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1 Uvod

Prace je zaméfena na problematiku efektivnosti marketingové komunikace v online
prostiedi a pfesnéji na socidlnich sitich, které se v poslednich letech zacaly hojné
vyuzivat. Kdejaky podnik jiz se prezentuje formou socidlnich siti, webovych stranek,
influencerti nebo k tomu vyuziva tieti strany — tak jako tomu je v tomto piipadé, kdy
analyzovany subjekt vyuziva sluzeb propagace dal§im subjekt provozujici prave tyto
sluzby Vv online prostfedi. Zde se v podstaté jedna o distribuci letaki a katalogl. Cilem
kazdého takového podniku, ktery pouziva metody online marketingové komunikace,

je zvyseni povédomi o své znacce nebo podpora prodeje svych sluzeb ¢i vyrobku.

rr

Analyzovanym subjektem je spotiebni druZstvo Jednota Ceské Bud&jovice pisobici
na trhu se spotfebnim zbozim. Pravé pro tento subjekt neni online forma marketingové
komunikace mnoho rozsifena a da se fict, ze v tomto sméru teprve zacina a objevuje cesty,
jak se ke kone¢nému spottebiteli dostat a nabidnout mu své sluzby a produkty. Vyuziva
k tomu mnohé nastroje, pod kterymi si lze predstavit socialni sité (napf. Facebook
a Instagram), webové stranky svych supermarketi Terno a Trefa nebo také webovych
stranek specializované na propagaci (distribuci) bannerd, letakovych akci rtznych

supermarketil a hypermarketd.

Cilem celé bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz definovat a navrhnout
vhodnou kombinaci marketingovych nastroji na socidlnich sitich k propagaci vybraného
subjektu. Kritériem vybéru bude jejich ekonomicka efektivita a piiméfenost

vynaloZenych nakladi.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich c¢asti, které se zaobiraji zprvu literarni reSersi
a poznatky odbornikti z oboru marketingu a jeho naleZitosti. Nasbirané informace
z teoretické Casti jsou nésledn€ vyuzity do casti praktické, ktera podrobnéji popisuje
a analyzuje veskeré Cinnosti subjektu. A z vyslednych analyz navrhuje vhodné feseni

a rozpocCet pro marketingové aktivity na socialnich sitich.



2 Marketing

2.1 Definice Marketingu
Pro definovani pojmu marketing lze nalézt mnoho zdroji od riznych autord, ktefi
dospivaji k podobné myslence. V nésledujicich fadcich jsou vyjmuty jednotlivé definice

od riznych autort.

»Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potreb.
(Kotler a Keller 2013, s. 36)

Chartered Institute of Marketing (2015) popisuje obor marketingu jako manazersky
proces odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani potencialniho zédkaznika

za ucelem zisku.

Naésledujici definice se zaméfuje zejména na obchodni ¢ast a postrada diiraz na socidlni
slozky marketingu: ,,Je to studijni obor, ktery zkouma podminky a pravidla ovliviiujici
distribuci komodit a sluzeb.“ s touto teorii ptfiSel Bartels (1951). Pozdé&ji roku 1968
Ji Bartels piedefinoval jako ,,proces, pii kterém spole¢nost, aby zajistila své spotiebni
potteby, vyviji distribu¢ni systémy slozené z Gcastnikl, ktefi se vzdjemné ovliviiuji
vV ramci omezeni — ekonomické a socidlni. Vytvaii transakce nebo toky, které fesi

X ¢

oddé€lovani trhu a vedou ke sméné¢ a spotieb&.“ Oproti pfedchozi definici je tato pomérné

vvvvvv

dulezitost a podstatu marketingu ve sméné (Bartels in Liu 2017).

A posledni zdkladni definici, na kterou odkazuje vétSina odbornych ¢lankl a knih,

je definice od Americké marketingové asociace (AMA):

~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost.  (2017)
A starsi definice dle AMA, Cerpana z knizky Management a Marketing:

,»Marketing predstavuje proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji

pozadavky jednotlivcil a organizaci. (Americkd marketingova asociace in Halek 2017)



Spolecnym prvkem téméf vSech definic, které je mozné nalézt v knihach, odbornych
¢lancich apod., je kladeni duirazu na zdkaznika nebo tzv. kone¢ného spotiebitele. Dilezité
V tomto sméru pro samotny podnik je to, ze i pres veskeré snahy uspokojit zdkaznika,
by mél na konci generovat zisk. Je zcela ziejmé, Ze obor Marketingu je nedilnou soucasti
kteréhokoliv podnikani a predurcuje, zdali bude dané podnikani ispésné. V centru zajmu
marketingu je uspokojovani potfeb zakaznika, z toho divodu by mé¢la mit firma jasné
stanovené (a méla by znat), kdo je pfesné¢ jejim zakaznikem. Musi pochopit, co fesi,
Co potiebuje, co si preje a co skutecné jeji koneCny zakaznik oceni. Proto marketingove
uspésné firmy védi odpoveédi na kli¢ové marketingové otdzky — kdo je jejich zakaznik,
jakou hodnotu mu dokézi poskytnout, jak zajist'uji jeho dlouhodobou spokojenost, co je

jejich konkurenéni vyhodou a jak ji mohou nadéle udrzovat (Karlicek, 2018).

Kli¢ové marketingové otazky se daji rozdé¢lit do dvou kategorii — strategické
a taktické marketingové otazky. Strategické se zabyvaji pravé tim, jaky je zékaznik
daného podniku (viz. otazky z predchoziho odstavce). Taktické otazky jsou vyvozeny

ze strategickych. Prikladem téchto otazek jsou:

e Jak konkrétné bude vypadat nds produkt?
e Jaka bude jeho cena?
e Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?

e Jak zajistime jeho dostupnost?

V této souvislosti je mluveno o tzv. marketingovém mixu nebo ,,étyfi P (product, price,

promotion, place) (Karlicek, 2018).

wpravna marketingova rozhodnuti se promitaji do kvalitnich vztahii se zakazniky
a silnych znacek. Jedna se o klicova marketingova aktiva, jejich hodnota miize nasobné
prevysovat hodnotu zbozi ve skladech, stejné jako hodnotu veskerého dalsiho fyzického
majetku firmy. Napriklad odhady financni hodnoty nékterych globdlnich znacek
se pohybuji v radech desitek miliard dolaru. Jak tvrdil David Ogilvy, znacka je to,
CO podnikateli ziistane, kdyz mu shori tovarna. “ (Karlicek, 2018, s. 20, 21)



3 Marketingova komunikace

»~Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.  (Karlicek,

2016, s. 10)

3.1 Cile marketingové komunikace

Hlavni naplni marketingové komunikace je zejména zvySovani informovanosti
kone¢ného spoticbitele o nabizenych produktech ¢i sluzbach. Se zakaznikem lze
komunikovat dvéma formami — osobni a neosobni. Neosobni forma se vyuziva spise
pii masové komunikaci, tim lze rozumét napt. reklama, podporu prodeje a také public

relations. S druhou zminénou formou se Ize setkat pii osobnim prodeji a telemarketingu.
(Halek, 2017)

Piikrylova (2019) piiklada diraz v manazerskych rozhodnutich na stanoveni cilt. Ty by
mely vychazet ze strategickych marketingovych cilli a sméfovat k upeviiovani dobré
firemni povésti. Stanoveni téchto cilii se odrazi od charakteru cilové skupiny, na niz je
dana marketingova komunikace zamétena, a faze zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

Mezi takové cile patii:

Budovani znacky.

Poskytnout informace.

Vytvorit a stimulovat poptavku.

OdliSovat se.

Ukazat zakaznikovi uzitek a hodnotu z vyrobku.

Stabilizovat obrat.

N o o b~ wDd e

Posilit firemni image.

3.2 Komunikaéni mix

Firemni marketingovy komunikacni mix, nékdy také nazyvany propagacni mix, se sklada
ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje
anastroju  primého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich
a marketingovych cilii. Je t0 soubor nastroji, ktery firma vyuziva pro presvedcivou

komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cili. *“ (Halek, 2018, s. 48)



V predchozi kapitole ,,3.1. Cile marketingové komunikace™ byly zminény dvé formy
komunikace, a to osobni a neosobni. To se Uzce poji na komunikacni mix a jiz opét
na zminéné formy komunika¢niho mixu — reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a nastroje pfimého marketingu. Pod osobni formu komunikace v tomto

ptipad¢ spada osobni prode;j.
Osobni prodej

Osobni prodej 1ze popsat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pii pfimé komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Cilem této formy je nejen prodani produktu, nybrz taktéz
vytvafet dlouhodobé trvajici pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.
Prodévajici v tomto piipad¢ miize vnimat obrovskou vyhodu, kterou je okamzita zpétna

vazba (Piikrylova, 2019).
Reklama

Reklama a nasledujici prvky komunika¢niho mixu spadaji jiz k neosobni formé
komunikace. Reklama je prvkem, se kterym se konecny spotiebitel setkava nejcastéji
a lze ji definovat jako placenou neosobni komunikaci, zadavanou ¢i realizovanou prodejci
za ucelem osloveni potencidlnich zakaznikii (Ptikrylova 2019). Denné ji spatii na mnoha
mistech — v televizi, na internetu, v letacich atd. Lidé ji mylné vnimaji jako veSkerou
napli marketingu z divodu, Ze jsou téméf v neustalém kontaktu s ni a dokaze je ovlivnit.
Neni zaméfend pouze na potencidlni zakazniky, nybrz se zaméfuje 1 na stavajici
s tim ukolem, aby tato skupina lidi si §la potidit produkt nebo sluzbu znova. Lze
Ji posuzovat z nasledujicich hledisek — podle tlohy zivotniho cyklu (reklama zavadéci,
piesvédCovaci a pripominaci), podle objektu reklamy (vyrobkova a podnikova reklama)
(Halek, 2017).

Podpora prodeje

Marketingova technika zakladajici se na nastrojich, které stimuluji uskute¢néni nadkupu.
Jimi mohou byt napft. soutéze, hry, urcité akce v misté prodeje, vystavy, zdbavni akce
(Vysekalova & Mikes, 2018). Tato oblast propagace je uskute¢iiovana nepravideln€ a ma
za ukol okamzité a kratkodobé zvysit obrat prodeje (vyuziti kupont, vzorkl, vyhodnych

baleni atd.).



Public relations (tzv. ,,PR*)

V Ceském jazyce tomu fikame ,,prace s vetejnosti®. Tento prvek komunikacniho mixu
se zabyva piedavanim informaci o podniku, piipadné 0 jeho produktech s cilem vytvofeni
pozitivniho dojmu, ziskani sympatii od vefejnosti i1 instituci, které mohou ovlivnit

dosazeni marketingovych zaméra (Vysekalova & Mikes, 2018).
Sponzoring

Dalsi marketingovou technikou v komunika¢nim mixu je sponzoring. Ten je zalozen
na principu sluzby a protisluzby. Tzv. ,sponzor dava k dispozici né&jaky prostifedek
(jedna se o finance nebo konkrétni véc) a na zaklad¢ toho dostava protisluzbu, ktera vede

k uskute¢néni vytycenych marketingovych cilt (Vysekalova & Mikes, 2018).
Pfimy marketing

Ptimy marketing je povazovan za nejucinngjsi slozku komunika¢niho mixu — ma vysokou
efektivitu a malé naklady. Je zalozen na pfimém osloveni pfesné¢ vybraného a zcela
konkrétniho zakaznika ¢i potencidlniho zékaznika. To znamend, Ze v tuto chvili jsou
znamy vesker¢ dilezité informace o oslovovaném, tedy je jasné jeho jméno, vk, pohlavi,
bydlisté a také je mozné znat i jeho predchozi nakupy. V ptipadé plnohodnotného vyuziti,
je nezbytné mit vytvofenou databazi klientli, ktera by méla byt pribézné aktualizovana.
Stim vSak vznikd problém — evropské nafizeni o ochrané spotiebitelll (znaméjsi
pod anglickou zkratkou ,,GDPR*). Toto nafizeni reguluje podminky, podle kterych
je mozné sbirat presna data o zakaznicich a nasledné je vyuzivat k marketingovym

sdélenim (Safrovéa Drasilova, 2019).

Telemarketing je prvnim nastrojem piimého marketingu. Telemarketing pfinasi
bezprostfedni kontakt se zdkaznikem, to pro podnik znamen4 Gsporu ¢asu a tedy rychlost,
ucinnost, finanéni vyhodnost a také prabéZné aktualizovani podnikové databéze.
K telemarketingu lze pfistupovat dvéma zpisoby — aktivni a pasivni. Za pasivni
marketing je povazovana telefonicka reakce zakazniki na reklamni sdéleni, v tomto
ptipadé¢ cena hovoru jde na ucet volaného. Aktivnim telemarketingem je rozuméno

naopak aktivni a ptimé vyhledavani kontaktu se zakazniky (Halek, 2017).



Cervenec 2022 hral velkou roli pro podniky, které vyuzivaly ke kontaktu se zikazniky
pravé zmitovany telemarketing. V Ceské republice byla zavedena novela &. 374/2021
Sb., kterda méni zékon ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich. Nové budou moci
podniky provozujici telemarketing oslovovat skrze telefon jen ty zakazniky, u kterych
bude ve vefejném ucastnickém seznamu vyslovné uvedeno, zZe si pteji byt kontaktovani
v souvislosti s marketingovou nabidkou. Vyjimka je v pfipade¢, kdy podnik vede vlastni
databazi kontakt, ke které dali zakaznici souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni.
Za poruSeni zakazu hrozi pokuta az do vy$e 50 miliond korun ¢eskych anebo do vyse
10 % z ¢istého obratu dosazeného za posledni ukoncené ucetni obdobi, podle toho, ktera

Z castek je vyssi (Kaplanova, 2022).

Za dalsi nastroj 1ze povazovat tzv. direct mail. Ten si klade za tkol zakaznika navést
ke koupi, pomoci informovani o vyhodnych nabidkach, ¢asové omezenych akci nebo
personalizovanych slevach. Direct (pfimy) mail je opét pfesné cileny a musi nabizet
moznosti, jak reagovat na nabidku okamzité, nebot’ jeho ptisobeni je kratkodobé. Kvalita
provedeni piedurcuje jeho uspésnost, a z toho divodu jsou néklady na jedno osloveni
pomérn¢ velké. Direct mail ma dvé formy, kterymi jsou adresny direct mail (dopis,
newsletter) a neadresny direct mail (letdky, neadresné zasilky plosn¢ rozesilané

do emailovych schranek) (Volfova & Jaderna, 2021).

Existuje nékolik bodu, jez by se mély dodrzovat, aby to e-mail marketing mé¢l pozadovany
efekt.

1. DodrzZovani legislativy.

2. Promyslené a propracované e-mailové Sablony.

3. Pravidelnost. Je dobré slidmi komunikovat minimalné jednou mésiéné,
aby nezapomnéli, o jaky podnik se jedna.

4. Zaméreni se na budovani vztahu se zakaznikem. Ten Ize vytvofit zasilanim
hodnotnych informaci, které jim budou uréitym zplisobem uzitecné. Udrzeni
zajmu piijemci je mozné docilit zasilanim odkazli na nové ¢lanky, videa, davat

jim uzite¢né tipy nebo si pro né pfipravit ne¢ekané bonusy (Reznicek, 2019).
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Pod ptimy marketing je mozné zatadit i online slozku, kterou je e-shop. E-shop piispiva
elektronického obchodu musi pii objednavce zadat veskeré své osobni udaje, které¢ vedou
k doruceni produktu p¥imo k nému. Tyto tdaje jsou nasledné zafazeny do podnikové
databaze. V poslednich letech (diky koronavirové krizi) se stal e-shop nedilnou soucasti
¢eského maloobchodu a postupné i nékteré maloobchody zacinaji provozovat aplikace,

jez maji podobnou funkci jako zminované e-shopy. (Volfova & Jaderna, 2021).
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4 Online marketingova strategie

Marketingovou strategii je rozuméeno urcity soubor rozhodnuti, jez poméhaji konkrétnim
podnikiim uc€init rozhodujici volby tykajici se marketingovych aktivit na vybranych trzich
a ve vybranych segmentech s cilem vytvofit, komunikovat a dodavat zakaznikim
hodnotu, ze které podnik dosahne svych specifickych financnich, trznich a dalSich cili
(Li & Jorma & Leonidou, 2021). Marketingové strategie Ize dé€lit na online a offline
strategie, avSak Buresova (2022) zdlraziuje, Ze spravna strategie tyto dva druhy zahrnuje

a vzajemn¢ je propojuje.

4.1 Postup v tvorbé strategie

Kingsnorth (2022) tika, ze kazda tspésna digitalni strategie musi byt budovana zavisle
s obchodni strategii. Prvnim zachytnym bodem pro tvorbu vhodné marketingové strategie
je zohlednéni soucasné situace na trhu a v podniku, a nemén¢ dulezité zohlednéni potieb
zakaznikil. Z téchto prvotnich bodu, lze pak vymyslet vhodnou strategii, kterd bude

nasledn¢ implementovana.

V piedchozim odstavci byl jiz zminén prvni krok ke stanoveni vhodné strategie — sbér
informaci o tzv. mikroprosttedi (tedy okoli podniku, které 1ze ovlivnit) a makroprostiedi
(zde se zatazuji ekonomické, politické, geografické, socialni, kulturni a technické vlivy).
Druhym krokem je analyza jiz zjisténych informaci (v tomto kroku lze jiz mluvit
0 datech). Data je mozné analyzovat mnoha zpisoby napt. pomoci tzv. SWOT analyzy,
kterd rozdéli ziskané informace do ¢ty kvadrantli — silné a slabé stranky (zabyvaji
se internimi daty, pfilezitosti a ohroZeni (zabyvaji se externimi daty). V pfipad¢ analyzy
externich dat je vhodné vyuzit PEST analyzu, ktera analyzuje politické, ekonomické,

socialni a technologické faktory (BureSova, 2022).

Po analyze dat, z které podnik identifikoval oblasti vhodné pro nastaveni nové strategie,
je v poradi nastaveni konkrétnich cili. Cile by se mély drzet metody SMART - tzn.
ze by mély byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a v posledni fad€ ohrani¢ené
Casem. Zpravidla se podniky zamétuji na cile tykajici se budovani komunika¢nich kanala,

tvorbu kampani nebo na zvysSeni poctu objednavek (Buresova, 2022).

Pro naplnéni cilii je nutné znat segment zékaznikd. AZ po provedené segmentaci

zakaznikl ptichazi stanoveni strategii pro dosazeni konkrétnich cilti (BureSova, 2022).
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4.2 Druhy marketingové strategie

Karlic¢ek (2018) ptedstavuje ti1 zakladni druhy marketingovych strategii:

1)

2)

3)

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech — Zde se predpoklada, Ze podnik bude
uspésny praveé v pripade, kdy bude mit nizsi ndklady nez konkurenti v odvétvi.
Snizuji naklady prostiednictvi snizeni vyrobnich ndkladu, reklamnich vydajt atp.
Strategie diferenciace — Podnik v tomto ptipadé ma za cil odlisit produkt
(¢isebe) co nejvetsim zpltisobem od jeho konkurentl. Prostfedkem mize byt
urcity funkéni benefit spojeny s produktem.

Strategie koncentrace — Strategie spoc¢iva ve vybéru tzké skupiny zakaznika

se specifickymi potfebami neboli mikrosegmentu.

Prostfednictvim socialnich siti Ize strategii vést pomoci vlastnich profilit nebo pomoci

dalsich subjekti.

1)

2)

Strategie pomoci vlastnich profili — Podnik strategii zvlada sam pfidavanim
svych prispévkl. Je dulezité, aby podnik si udélal casovy plan, kdy ptispévky
bude ptidavat (kazda socialni sit’ ma jiné Casy, kdy se nejlépe §iti ptispévky pouze
pomoci algoritmi). Zvoleni spravného ¢asu souvisi i se zacilenim na urcité
segmenty, jelikoZz riizné socio-ekonomické skupiny se na socialnich sitich
pohybuji v jinych casech. Podnik spolecné s casem zvazuje i vhodné typy
ptispévki a jejich obsah. V posledni fadé€ si stanovi rozpocet na placené kampané.
Strategie pomoci dalSich subjektii — Podnik nechédva ¢ast komunikace na lidech.
Zapojuje do komunikace dva druhy lidi — fanousky a influencery. Pfi zapojeni
fanouski se posiluje vztah mezi podnikem a fanousky. Prikladem takové kampané
muze byt ,,Do Us a Flavor” od firmy Lay’s, kterd méla za cil najit novou ptichut
chipsii na zaklad¢ podkladt od fanouski. Lidé sdileli své navrhy a z 14 milionti
navrhll byl pak nasledné vybran vitéz. Dnes byvaji vyuZivana i tzv. ,hashtag
challenge®, kdy podnik vytvoii hashtag napt. na TikToku a fanousci pod timto
hashtagem piidavaji videa s produktem dan¢ho podniku. Pfi vyuziti influencert
(tedy znamych lidi, ktefi maji urcity vliv) oslovuji herce, zpévaky, sportovce

¢i jiné znamé osobnosti (Buresova, 2022).
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5 Online marketing
Na online marketing bylo jiz poukazano jiz v ptedchozich kapitolach (konkrétné u direct
mailu a e-mail marketingu). Tato ¢ast prace je zaméfena hloubéji na problematiku online

¢1 internetového marketingu.

., Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdakazniky

(Janouch, 2020, s. 23). “

Vyznam internetového marketingu v poslednich letech nabird vice na dileZitosti.
Je vyuzivan ve vétSim mnozstvi, coz je zplsobeno zejména enormnim zajmem lidi
0 internetové nakupovani, a i o ostatni aktivity, které se s nakupovanim poji (Halek,
2018). Internet ovlivnil kompletné marketingovy mix — pfinesl nam produkty, které
existuji pouze v online form¢ (napf. antivirové programy, placené ulozisté dat),
a covidové krize ndm ukézala, Ze i nékteré sluzby lze provozovat skrze online média
(napt. online kurzy). Ale nejvice byl ovlivnén komunikaéni mix. Dfive byla komunikace
pouze jednim smérem — tedy od podniku k zakaznikovi. Online svét pomohl a umoznil

komunikovat na ob¢ strany (BureSova, 2022).

Online marketing se zacala objevovat na konci minulého stoleti. Tehdy mél podobu
webovych stranek a bannerové reklamy. Zpocatku online marketing nemél oblibu mezi
podniky, ale s postupnym nardstem uzivatelti internetu, se za¢aly ménit nazory, a dokonce
nékteré podniky dnes funguji jen v online sféfe. Online marketing se od t¢ doby neustale
vyviji a pfichdzi nové nastroje k osloveni zdkaznikl. Je ziejmé, Ze online marketing
se stal vysoce profesionalnim odvétvim a firmy jej vyuzivaji ¢im dal vice a neboji
se do ngj investovat nemalé penize. Pfikladem mohou byt naklady vynalozené na online
marketing v Ceské republice za rok 2020, které ¢inily 39,5 miliardy korun. V porovnani
srokem 2008 se jednd o téméef osmindsobné navySeni ndkladi vynalozenych praveé

na inzerci na internetu (Buresova, 2022).
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S jakymi tedy vyhodami pfichazi online marketing?

1.

Neomezena dostupnost. Ke kterémukoliv marketingovému sdéleni se muze
kazdy dostat kdykoliv, nehledé na den v tydnu ¢i hodinu.

Zacileni. Internet dava moznost mnohem Iépe zacilit na lidi (na dany segment),
které presné dany podnik vyzaduje. Reklama lze pfizpisobit geograficky,
dle jazyka, zamé&stnani, socioekonomickych charakteristik ¢i zajmu jedinct.
Flexibilita. To znamena, Ze v online prostiedi pfi jakékoliv negativni odezvé
na reklamu, Ize reagovat v ramci nékolika hodin a reklamu v tom ¢ase zm¢énit.
Méritelnost. V ramci online marketingu zadavatel ma k dispozici okamzité
statistiky reklamy. Lze zjistit napf. jak uzivatelé reaguji na reklamni sdéleni,
navstévnost webovych stranek, co lidé vyhledavaji a dalsi uzite¢né informace
pro zadavatele.

Nizké naklady. Odpadaji zde nékteré naklady — ty mohou byt napf. cestovni
naklady ¢i naklady na tisk materialti. Naopak dnes jsou naklady na provoz serveru

pomérné nizké. (Buresova, 2022).

Portal Hinge Marketing (2022) provedl nékolik vyzkumt a na zakladé jich vysledku

ptisel s dalsimi vyhodami online marketingu:

1.

Internet je jednim z nejcastéjsich médii skrze, které lidé nejcastéji vyhledavaji
a ovetuji si informace od daném podniku. To bylo zjiSténo na zaklad¢ jejich
vyzkumu, kde se dotazovali 1 tisice zdkaznik. Vysledkem bylo zjisténi,
ze nejpravdépodobnéji si lidé oveéti informaci u svych kolegh ¢i pratel

a na internetu.
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2. Podniky, které¢ hledaji potencialni zakazniky online, dosahuji vyssich zisk.

Obrazek 1 - Vztah mezi generovani potencidlnich zdkazniki
online a ziskovosti

Median Current Profitability as a % of Revenue

0% 1-19% 20-39% 40-59% 60-79% 80-100%

% Leads Generated Online

Zdroj: Hinge Marketing (2022)

Na ose x je zobrazeno % potencialnich zdkaznikli generovano v online prostiedi
a na ose y median soucasné ziskovosti jako % z trzeb. Z grafu je tedy Ccitelné,
ze od 20 % potencialnich zdkaznikid generovanych online zacina postupné stoupat
ziskovost.

3. Podniky, které hledaji potencialni zakazniky online, rostou rychleji.
Obrazek 2 - Vztah mezi generovanim potencialnich zidkazniki online a mirou rustu

Median 2-Year Growth Rate
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0% 1-19% 20-39% 40-59% 60-79% 80-100%

% Leads Generated Online

Zdroj: Hinge Marketing (2022)

Na ose x je opét zobrazeno % potencidlnich generovano v online prostiedi
anaose y tentokrat nalezneme median dvouletého rtstu. Z obrazku vidime,
Ze mira rustu firem roste spoleéné¢ s podilem potencidlnich zdkaznikl
generovanych online. Mira roste azZ do okamziku, kdy 40-59 % zékazniku pochazi

Z internetu.
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Naopak online marketing nese i ur¢ité nevyhody, se kterymi se zadavatelé musi
vyporadat. Omezeny rozsah publika je i v dnesni dobé problém, i pfes Siroce rozsifené
médium, kterym internet je. V Ceské republice internet neni rozsifeny u obyvatel
S nejnizsimi piijmy a u lidi nad 65 let (z toho ditvodu je u téchto segmentii nutné volit

jiné nastroje marketingové komunikace pro jejich oslovent).

Software blokujici reklamy. V internetovych prohlizecich existuje spousta doplnkd,
které umoznuji uzivateli blokovat reklamy, at’ uz se jedna o video reklamy na YouTube,
nebo vyskakovaci panely na webovych strankach. Vyvojari téchto doplitkki do prohlizecu

uvadéji divod jejich vytvoreni, kterym je urychleni nacitani webovych stranek.

Celosvétova konkurence. Firmy se pfetahuji o zdkazniky, a tak se neboji do online
marketingu investovat velké mnozstvi penéz, jenz vede k profesionalizaci obsahu
reklamy. To velmi znevyhodiiuje malé podniky nedisponujici prostiedky, které nemaji

Sanci konkurovat na trhu.

Za zminku jeste stoji negativni recenze, které¢ mohou zédkazniky odradit, souhlas uzivatelti

se soubory cookies a zkracovani pozornosti uzivateli.
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6 Webové stranky

Webové stranky jsou jiz nékolik let v podstaté nedilnou soucasti marketingové
komunikace firem a tim je mysleno taktéz i firem, které ptisobi mimo online prostredi
(napft. restaurace, kavarny atd.). Pravé tyto firmy je pouzivaji z diivodu prezentovani
samy sebe. Naopak u online firem je webova stranka neodmyslitelnym zakladem jejich
podnikani. Pfi tvorbé webovych stranek se klade obrovsky diraz na originalitu,
prehlednost, aktualnost, atraktivnost a jednoduché ovladani pro uzivatele. Zminit je také
tteba narlst vyuzivani mobilnich zafizeni, ze kterych musi byt takovy web pfistupny
a pouzitelny. Podnik chce navstévnika webové stranky nasmérovat tim smérem, kvuli
kterému pftiSel, at’ uz se jedné o vyhledani telefonniho kontaktu, rezervaci hotelového
pokoje, objednani pozadovaného produktu — jedna se o tzv. ,konverze“. Z toho dale
vychazi konverzni pomér, jenz udavd procentudlni pomér mezi poctem uspeSné
provedenymi akcemi (tim je rozuméno napt. uskutecnéni objednavek) a celkovym
poctem navstév webu (Karlicek, 2018).

Webové stranky pfinaSeji mimo jiné i dalsi uzitecné ukazatele napt. miru okamzitého
opusténi, pokud je mira nizka znamend to, Ze navstévnik se dostal na relevantni web.
V opa¢ném piipadé se navstévnik dostal tam, kam nechtél. Vyznamny je také cas
straveny na strance, zde nemusi dlouhy €as straveny na webové strance vzdy znamenat
uplné pozitivni dopady, je nutné brat v potaz i konverzni pomér. Jestli tedy je Cas straveny
na strance vysoky a konverzni pomér naopak maly (aZ nulovy), je nutné analyzovat

pfiCiny a webové stranky upravit a aktualizovat (Karlicek, 2018).

Za ucelem udrzeni pozornosti navstévnika se buduje na webovych strankach i davéra.
Jakékoliv pochybnosti navstévnika jej dokazi odradit, a tak zavrhnout nabidku na dané

webové strance a nemusi se jiZ na né€ vratit. Pro budovani diivéry jsou zde umistény:

1. Telefonni ¢isla, ty znamenaji urcitou jistotu o existenci firmy a nesou V sobé
vyznamny psychologicky prvek, diky kterému ma zdkaznik pocit, Ze v pfipadé
potieby se ma kam obratit (béZzn¢ se k telefonnimu ¢islu umist'uje i jméno a email
naleZici danému pracovnikovi).

2. Timto lze navazat na druhy bod budujici davéru navstévnika — prezentace lidi,
kteti jsou ptedstaviteli firmy (tedy generalni feditel, vrcholni manaZzeti). Vhodné

je umistit i fotografie jednotlivych ptedstaviteld.
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3. Reference od zikaznikii a popis firmy, pfipadné zminit na strankéch i historii
a v mnoha ptipadech zakazniky zajimaji certifikaty a ocenéni.

4. Pravidelné novinky o firmé, produktech, ¢innostech a akcich. Novinky
zvysuji Sanci byt na piednich mistech ve vyhledavacich.

5. Logo, slogan a firemni barvy. Logo je umistovana zejména do levého horniho
rohu. Na web je dilezité dat firemni barvy, které okamzité upoutaji pozornost
navstévnika. A pravé témito dvéma hlavnimi nastroji ziskd jistotu, Ze je
na strankach firmy, kterou hledal.

6. Vize a poslani firmy (BureSova 2022).

6.1 SEO

SEO (Search Engine Optimalization) neboli optimalizace pro vyhledavace maji za cil
dostat webové stranky na prvni pozice pii vyhledavani klicovych slov a tim ziskat nové
navstévniky a zvysit jejich pocet, aniz by firma musela platit za Google reklamu. Tohoto

cile je dosahovano tim, Ze se upravuje a vylepSuje technicky stav webové stranky

(Cajkova, 2021).

Klicovymi aspekty pro Search Engine Optimalization (dale jen SEO) jsou obsah webu,
technicky stav webu (to jsou tzv. ,on page* faktory) a zpétné odkazy z jinych
renomovanych web (tzv. ,,off page* faktor). Usp&snost strategic SEO se plné odrazi
od téchto tii aspekti. Pokud webova stranka ma plsobivy, Siroky, relevantni a aktualni
obsah, ktery se da rychle stdhnout, snadno se v ném orientuje a funguje bez chyb napftic¢
vSemi platformami, tak zde existuje jisty predpoklad k uspésné SEO strategii. Piiklady,
které spadaji pod jednotlivé aspekty:

Obsah webu — délka obsahu, hustota klicovych slov, Cetnost aktualizaci, hlavni obsah,

¢as straveny na webu, mistni informace

Technicky stav webu — nazev domény, historie domény a stav budouciho nakupu,
rychlost nalitani stranek, optimalizace obrazkili, znacky alternativniho textu, objem

vnitinich odkazl, vhodné pouziti meta znacek

Odkazy — kvalita zpétnych odkaza (Kingsnorth, 2022)
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Vyhledéavace funguji na podstaté prohledavani obrovského mnozstvi obsahu na internetu
a nasledné vyhodnoti, ktery z prohledanych obsahii Snejvétsi pravdépodobnosti
koresponduje se zadanym dotazem od uzivatele. Cilem vyhledavaci je nabidka
nejrelevantnéjSich odpovédi. To je divodem k optimalizovani webovych stranek
takovym zplisobem, aby pusobili relevantné a zobrazovali se co nejvyse. SEO fesi presné
tyhle problémy, prostiednictvim vySe zminénych aspekti. AvSak se zde vyskytuje
nevyhoda v podob¢ toho, Ze pozice webu po uUpravach nékterych aspektli (za ucelem
posunuti webu na vys$i piicky) se ve vyhledavaci projevi az po né¢kolika tydnech

(Cajkova, 2022).

6.2 PPC

Pay-per-click (déale jen PPC) je urcitd forma reklamy, kterd umoZiiuje zaplatit
za zobrazeni webovych stranek na strance s vysledky vyhledavani, kdyz uzivatel zada
do vyhledavace klicova slova — firma plati za reklamu tehdy, kdyz uzivatel klikne jejich
zadanou reklamu. Pti spravném postupu PPC dokaze velmi dobie pfivést potencialni
zakazniky a tim i zajistit navratnost investice vynalozené na reklamu (Perricone, 2021).
Nejcastéji se tento typ reklamy objevuje pii vyhledavani na portalu Google nebo Bing.
Avsak PPC lze zobrazovat i na socidlnich sitich (napf. na Facebooku a Instagramu,
kdy ji lze spustit na obou platformach zaroven, i pfes absenci instagramového uctu)
(Cajkova 2022).

Da se tict, ze kazda platforma ma svij nastroj pro zadavani PPC reklam. U Googlu
se setkame s Google Ads, Bing nabizi Bing Ads a napf. jesté Facebook ma pod kontrolou

Facebook Ads (Perricone, 2021). Reklamni systémy nabizeji metriky potiebné

k sledovani efektivnosti reklamy. Nejpouzivangjsimi jsou:

CTR (Clickthrough Rate) — coz udava miru prokliku na reklamni sdéleni, 1ze spocitat

jako pomér prokliku ku zobrazeni

CPC (Cost per Click) — CPC je cena, kterou firma zaplati za kliknuti na reklamu

zakaznikem, pocita se pomérem celkové ceny ku poctu proklika

CPA (Cost per Conversion) — udava cenu za konverzi (vysvétleni viz. kapitola 7 —
»Webové stranky*), CPA je pomérem celkové ceny reklamy ku poctu konverzi

(Buresova, 2022)

20



7 Socialni sité

Socialni sité jsou internetovou formou komunikace jejiz pomoci mohou uzivatelé téchto
siti mezi sebou vést konverzace, sdilet informace a vytvaret webovy obsah. EXxistuje
mnoho forem téchto siti — napt. blogy, weby pro sdileni fotografii, weby pro sdileni videi,
sit€¢ umoznujici posilani zprav nebo profesni socialni sité, které spojuji firmy s lidmi.
Miliardy lidi po celém svété pouzivaji socidlni sité k sdileni informaci a k navazovani
kontaktli. Na profesni trovni lze socialni sité vyuzivat k rozsifeni znalosti, navazovani
kontaktti s odborniky z rtiznych obord. Firmy vyuZzivaji socialni sité ke kontaktu s jejich
zakazniky, ziskdvaji od nich zpétnou vazbu piipadné se je snazi oslovit ke koupi jejich

produktt, sluzeb (University of South Florida, ©2022).
Buresova (2022) tika, ze socialni sité 1ze d¢lit dle zaméteni:

e Osobni — tyto socidlni sit¢ jsou vyuzivany ke komunikaci a sdileni
multimedidlniho obsahu s ptateli, rodinou, ¢leny komunity (napt. Facebook,
Instagram)

e Profesionalni — zaméfeni je zde na poskytovani kariérnich pfilezitosti (napf.
LinkedIn)

e Informaéni — na téchto socidlnich sitich se lidé schazeji na jednim cile, a tim je
vyhledani informaci (napt. blogy, Wikipedia)

e Vzdélavaci — mohly by se omylem zaménit s pfedchozim druhem, ale tento druh
vznikd vzajemnou spolupraci studenti na Skolnich projektech (napt. Google
Classrooms)

e Zaliby — jsou vytvofeny za ucelem setkani lidi, kteti maji spolecnou zélibu (napf.
My Place)

e Akademické — druh socidlnich siti ur¢ené¢ ke sdileni vysledkli vyzkumu

na védecké trovni (napt. Academia.edu, ResearchGate)
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A taktéz BureSova (2022) tikd, ze je lze délit z hlediska sluzeb, které poskytuji svym

uzivatelum:

e Socialni sité, které uzivatelim nabizi vSe na jednom misté. Umoznuji spojeni
se s prateli, sdilet fotografie a videa, spojit se s riznymi zadjmovymi skupinami
atd. (ptikladem jsou Facebook a Instagram)

e Socialni sité, které se specializuji na pouze jedinou véc, na které pracuji velmi
usilovné. Tyto sité napf. zprostiedkovavaji komunikaci s dal$imi lidmi nebo
k ukladani fotografii (pfikladem jsou Twitter, Pinterest).

e A poslednim druhem v tomto dé€leni jsou socidlni sité, které se zamétuji na jednu
véc, ke které se snazi zahrnout i jiné funkce socidlnich siti (pfikladem
je YouTube).

Podle Ceského statistického tadu (2022) v Ceské republice vyuziva socialni sité pres 5
milionu lidi ve véku 16+. V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou pfesnéji popsana data
tykajici se socialnich siti v Ceské republice.

Tabulka 1 - VyuZivani socialnich siti v Ceské republice
Pouzivéni socialnich siti (celkem)

v tisicich | Podil zZ po¢tu osob Podil z celkoveho poctu osob
Vv dané socio- Vv dané socio-demografické
demografické skupiné | skupiné, které pouzily internet
V poslednich 3 mésicich

Celkem 16+ | 5026,7 58,2 % 68,9 %
Pohlavi

Muzi 16+ 24553 58,1 % 66,8 %

Zeny 16+ 25713 58,3 % 71,0 %

Zdroj: CSU (2022)
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Tabulka 2 popisuje vyuzivani socialnich siti v uréitych vékovych skupinach.

Tabulka 2 - VyuZivani socialnich sitich jednotlivych skupin v Ceské republice
Pouzivani socidlnich siti (celkem)

v tisicich | Podil z poc¢tu osob Podil z celkového poctu osob
Vv dané socio- Vv dané socio-demografické
demografické skupiné¢ | skuping, které pouzily internet
V poslednich 3 mésicich

V¢ekova skupina

16-24 let 843,3 96,3 % 96,7 %
25-34 let 1168,2 945 % 94,8 %
35-44 let 1237,5 81,5 % 82,4 %
45-54 let 1029,7 63,9 % 65,8 %
55-64 let 476,5 37,6 % 43,1 %
65-74 let 226,1 18,0 % 29,6 %
75+ 45,3 52% 17,5%

Zdroj: CSU (2022)
A Tabulka 3 popisuje vyvoj podilu z celkového poc¢tu 0sob v dané socio-demografické

skupiné uZivateli socialnich siti v Ceské republice za poslednich 6 let.

Tabulka 3 - Vyvoj podilu uZivatelii z celkového poétu osob v Ceské republice
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Celkem 16+ | 44,3% |51,0% 54,0 % 53,8 % 56,3 % 58,2 %
Zdroj: CSU (2022)

7.1 Facebook

Facebook je nejznaméjsi socidlni sit, jejiz majitel je jeden z nejbohatSich lidi svéta.
Slozeni uzivatelii Facebooku je spiSe starsi, ackoliv si stale drzi 60 % uzivateli v rozmezi
18-34 let. V poslednich letech se Facebook snazi posouvat smérem k monetizaci
piispévku. Avsak placend reklama je na Facebooku velmi G€inné pfi cileni na jednotlivé
skupiny. Vyhodou je taktéz jednoduchost této reklamy. Zadavatelim reklamy
je umoznéno ji sdilet na dvou komunikacnich kanalech najednou — na Facebooku
a Instagramu (Kingsnorth, 2019). Dtvod k tomu je prosty, ob& platformy vlastni
spole€nost Meta. Denik Newsfeed.cz spolecné s autorkou ¢lanku Lucii Huskovou (2022)
informovali o tom, Ze Facebook v prvnim kvartalu roku 2022 evidoval 1,96 miliardy
uzivateld, ktefi se na tuto platformu ptihlasuji kazdy den — to predstavuje meziro¢ni nartst

0 4 %. Mésicn¢ aktivnich uzivatelil jsou témét 3 miliardy.
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7.2 Instagram

Instagram ptedstavuje mobilni aplikaci (i socidlni sit’ vyuZzivanou prostiednictvim
webovych stranek, kterd je omezend o urcité prvky), jenz umoziuje sdileni fotografii
a videi. Jeji esteticky aspekt a jednoduchost v pouzivani piedstavuje velice atraktivni
marketingovy nastroj. Pro podporu reakci u pfispévki a vétsiho dosahu, Instagram
vyuziva tzv. ,,hashtagy*. Ptispévky, které obsahuji v jejich popisku pravé tyto hashtagy,
ziskavaji az o 13 % vice reakci nez ptispévky bez nich. Existuje zde omezeni na 30
hashtagii u jednoho piispévku, avsak statistiky marketingovych agentur informuji o tom,
ze nejlépe si vedou prispevky s maximalné deseti hashtagy. Hashtagy lze vyuzivativ tzv.

»stories® — tedy prispevcich viditelnych pouze na 24 hodin (Semeradova, 2019).

Ke sledovani ptehledli tykajici se dosahu a blizSich informaci ohledné oslovenych
uzivatelt, slouzi firemni profily. Takovy profil Ize zprovoznit pfimo v nastaveni aplikace.
Poté jiz ma uzivatel pfistup k rozsifenym funkcim a lze zde sledovat statistiky az 90 dni
nazpét. Uzivatel vidi napt. z jakych mést jsou osloveni uzivatelé, jaké veékové skupiny

oslovil nebo jaké pohlavi ptevazuje (Semeradova, 2019).

7.3 YouTube

YouTube ve svéte socialnich siti predstavuje nejvétsi video platformu na svété. Potencial
z hlediska marketingu je zde tedy obrovsky a napomaha tomu i fakt, Ze jej vlastni Google
(Kingsnorth, 2019). YouTube sam uvadi na svych webovych strankach, ze kazdou minutu
se zde nahraje vice nez 500 hodin obsahu az pro 2 miliardy uzivateld. Jsou zde nahravany
video od rozbalovani a testovani urCitych produktii pies videoherni nahravky az prave
K reklamnim videim. Pro kazdou firmu, kterd chce zavést svou reklamu na YouTube
je nutné, aby i oni zde nahrali své reklamni video, které prochazi schvalenim. Kontroluji
se zde pravidla inzerce, jez mohou byt napf. zakaz zobrazeni nahého téla, u kterého

nemusi byt ani vidét nic nevhodného (BureSova, 2022).
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7.4 TikTok

V posledni dobé& se do popredi dostava pomémé mlada socidlni sit’ ptivodem z Ciny
s nazvem TikTok. Ta se jevi nejvice oblibena mezi détmi a mladistvymi. Obsah je zalozen
zejména na kratkych videich vétSinou s néjakym hudebnim podtextem. Popularita
TikToku je zalozena na velmi dobie propracovaném algoritmu, ktery doporucuje
uzivatelim videa, aniz by dal ,,Sledovat® profilim nahravajici videa na TikTok. Lidem
se ukazuji aktualni trendy videa 1 na zakladé¢ jejich preferenci. Ty si samotnd aplikace

utvafi na predchozi aktivité u videi.

V oblasti marketingové komunikace je obrovskou vyhodou pro podniky je nizka
konkurence. Podniky jej vyuzivaji ke komunikaci s mlad$im publikem pomoci aktualnich
trendti. Ty se neustale méni a uspé&ji ty podniky, které na né¢ dokazou dynamicky reagovat.
K efektivnéjsi komunikaci se doporucuje do takovych videi umistovat obsah, muziku,

hashtagy a video efekty, které prave leti a nespoléhat na standardni reklamni kampang.
Uspésné zde dokazi byt i vlastni vytvorené pisni¢ky — piikladem takové reklamni
kampané je McDonald ‘s ve spojeni s ¢eskym kuchatem Pfemkem Forejtem. Ti vytvofili

pomérn¢ kontroverzni vlastni pisnicku Mc'n'Roll objevujici se ve spousté ¢eskych videi

na TikToku (BureSova, 2022).

Nejvhodnéjsimi dny K piidavani piispévki na Facebook jsou dny od utery do patka
Vv nejlépe v ase 10:00 nebo 16:00. Pro Instagram je to pondé€li az patek v ¢ase od 17:00
do 20:00 (Keutelian 2022).

Obrazek 3 - Loga socialnich siti (zleva YouTube, TikTok, Instagram a
Facebook)

> 14101 f

Zdroj: Leonardo Cruz, LinkedIn (2019)
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8 Ekonomické aspekty

8.1 Ekonomicka efektivita

~Ekonomicka efektivita predstavuje takovy ekonomicky stav, ve kterém neni mozné zlepsit
situaci jedné stramy, aniz by to znamenalo ndklady pro stranu druhou. Za druhé
to znamenad, ze spolecnost ziskava maximalni Cisty uzitek z urcité ¢innosti nebo z alokace
omezenych zdrojii, coz miize mit podobu minimalizace nakladu, maximalizace prijmu,

ziskil nebo uzitku (Bimpizas-Pinis et al., 2021).

8.2 Cena za proklik

U PPC reklam se uvazuje cil, aby finalni cena zaplacena za proklik (CPC) nebyla vyssi
nez zisky z prodeje, které vznikaji na zakladé PPC reklamy — poZadavek je tedy takovy,
aby kampan nebyla ztratova. Maximalni cena za proklik, kterd je stanovena firmou
by méla byt lehce vypocitatelna. BureSova (2022) uvadi jednoduchy piiklad k vypoctu
maximalni ceny za proklik: pfipada-li jedna objednavka na 100 proklikti, méme
konverzni pomér 0,01, dale se uvazuje primérny zisk na jednu objednavku, ktery je 500
K¢. Z toho vyplyva, Ze maximdlni cena prokliku miize tedy byt 5 K¢ (podil primérného
zisku a poctu objednavek). V ptipad¢ zvyseni ceny prokliku, je nutné zvySovat konverzni

pomgr.

8.3 Cena tvorby webovych stranek

Cena tvorby webovych stranek je pomérné promeénliva na zaklad¢é pozadavka zadavatele,
napf. na strankach jednoho z tvirci webovych stranek Jaroslava Voldticha (©2023)
je rozdélena do tii kategorii, kde se kompletni obchodni webova stranka pohybuje
od 55 tisic korun vyse. Tyto webové stranky obsahuji veskeré funkce a uzite¢né moduly
pro sledovani marketingovych analyz, nebo vytvareni propagaci. Co se tyce tvorby
webovych stranek je to rozdilné i dle tviirce, a proto neni pfesné stanovena cena tvorby

webovych stranek.
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8.4 Tvorba marketingového rozpoctu

Tvorba rozpoctu je nedilna soucast celé tvorby kampané a lze ji provést v nékolika
bodech. Prvni je stanoveni cilii, které jsou méfitelné, dosazitelné, relevantni. Druhym
krokem je prizkum trhu, konkurence a porozuméni cilové skupin€. Nasleduje rozvoj
marketingové kampané (zvoleni koncepce) a vybér marketingovych kanald, ktery
se odrazi od pozadované cilové skupiny. Poslednimi dvéma kroky je odhadnuti nakladi
a konecné vypracovani celého marketingového rozpoctu. Odhadnuti 1ze provést vice
zpisoby a nejcastéji se vyuzivaji zalozené na zaklad¢ piijmul, na zédklad¢ konkurence

anebo zavislé od stanovenych cili (Landau, 2022).
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9 Metodika

Hlavnim cilem bakaléiské prace je navrh rozpoc¢tu a vhodné kombinace marketingovych
nastroji na socialnich sitich k propagaci vybraného subjektu. Kritériem vybéru bude
jejich ekonomicka efektivita a pfiméfenost vynalozenych naklada. Dil¢i cile 1ze definovat
jako analyzu soucasného stavu online komunikace vybraného subjektu, déale analyza
komunikace konkurentli na trhu, ve kterém vybrany subjekt ptisobi a poslednim dil¢im
cilem zjisténi nazort zékazniki na socialni sit¢ subjektu.

V bakalaiské praci a konkrétnéji literarni reSerSi je vyuzita metoda deskripce, ktera
podrobnéji popisuje a seznamuje s celou problematikou socialnich siti a propagace na ni.
Hlavnim zdrojem informaci byly knihy zamétené na online marketing, tvorbu strategie
digitalniho marketingu od autort jako jsou napt. BureSova nebo ze zahranic¢i Kingsnorth,

avSak k doplnéni informaci byly vyuzity i védecké ¢lanky a internetové stranky.

Pocatek praktické ¢asti je tvofen metodou analyzy, kterd podrobnéji zkouma aktualni stav
analyzovaného subjektu na socidlnich sitich a webovych strankach. Blize se sleduje vyvoj
poctu sledujicich, dosahy prispévkl, nejaktivnéjSich mist odkud sledujici pochazi
socialni sit¢ 1 konkurentd. Nasledn€ je vyuzita i metoda porovnani, jez je vyuzita

K porovnani subjektu a konkurence, ¢i piispévkl propagovanych a organickych.

Na zavér se vyuzivd metoda kvantitativniho vyzkumu, jeZ ma za tkol zjistit nazory
respondentli na konkrétni otazky vytyCené autorem prace — Vtomto piipadé se pta
na otazky socialnich siti a zdali byl respondent ovlivnén ptispévkem prave na socidlnich
sitich k navs§téve prodejny a koupi produktu. Vyzkumné otazky zni nasledovné: ,,Sleduji
zakaznici Terna socidlni sité tohoto supermarketu?* a ,,Ovlivnily socialni sité¢ zakazniky

ke koupi produktu?*.
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10 Predstaveni spolupracujiciho podniku na bakalarské
praci
Spotiebni druZstvo JEDNOTA Ceské Budéjovice

JEDNOTA, spotiebni druzstvo v Ceskych Bud&ovicich je firma, kterd ma vice
nez stoletou tradici na trhu zejména v oblasti obchodu, sluzeb a také vyroby potravin.
Vznik tohoto druZstva se datuje do roku 1908 (Jednota Ceské Budgjovice, ©2023).
Jednota Ceské Budgjovice dnes patii mezi nejvétsi spotiebni druzstva v Ceské republice.
Je ¢lenem Svazu eskych a moravskych spotfebnich druzstev (SCMSD) a nékupni
centraly COOP Centrum. Vykonava spravu druzstevniho maloobchodniho fetézce COOP
Terno, které plisobi zejména na Gzemi okresu Ceské Budé¢jovice, Jindfichiiv Hradec,
Tabor, Pisek, ale také provozuje supermarkety Terno v Hradci Kralové a Olomouci.
Vedle sité supermarkett Terno spravuje Jednota Ceské Budgjovice také sit’ supermarketi
Trefa (ptisobici pouze na jihu Cech), velkoobchodni sklad v Tyné nad Vitavou a vyrobnu
lahtidek taktéz v Tyné nad Vltavou (FiSer, 2018). V soucasné dobé¢ spravuje piesné
40 prodejen, z toho se jedna o 7 supermarketd Terno (napi. v Ceskych Bud&jovicich,
Hradci Kralové nebo v Trhovych Svinech) a 33 supermarketd Trefa (napt. v obchodnim
dom¢ Druzba, ¢i nové otevienou prodejnu v Taboie). Tyto supermarkety v roce 2022

udélaly maloobchodni obrat vice nez 2,5 miliardy K¢ véetn€ DPH.

Dle slov marketingového manazera je zaméfeni supermarketli odli$né. Terno se zamétuje
na zadkazniky s vétsi dojezdovou vzdalenosti a maji Sir§i sortiment, agresivnéjsi ceny,
vetsi nabidku. Lze fict, Ze cili na tydenni vétSi ndkupy. Trefa cili naopak na mensi
dochazkové nakupy. Idedlni cilovy zdkaznik je Zena ve véku 45 let, kterd se stard

0 domécnost.

,Cilem je nachazet nejlepsi a nekvalitnéjsi regionalni potraviny a zatazovat je do nabidky
svych prodejen. Dat Sanci regionalnim vyrobciim uchytit se na trhu a pro zakazniky
zajistit mimotadnou nabidku nejlepSich regionalnich potravin.“ (FiSer, 2018)

Obrizek 4 - Logo spotiebniho druZstva Jednota Ceské Budé&jovice

Jednota

= 0D ROKU 1908 —

Zdroj: Webové stranky jednotacb.cz
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11 Analyza sou¢asného stavu na socialnich sitich

V sou¢asné chvili analyzovany podnik Jednota Ceské Bud&jovice (déale jen Jednota)
puisobi na tfech hlavnich socidlnich sitich — Facebook, Instagram a YouTube.
Na Facebooku si podnik vede dvé stranky, z toho je kazda zaméfena na jednotlivou sit’
prodejen spadajici pod spravu Jednoty, tedy stranky supermarketu Terno a supermarketu
Trefa. Na Instagramu podnik spravuje pouze stranky pro supermarket Terno

(@terno_supermarket) a na YouTube se nachazi kanal pod nazvem ,,jednotacbsd®.

Tabulka 4 — Piehled socialnich siti Jednoty Ceské Bud&jovice

Socialni sit’” | Nazev profilu Sledujici Druhy prispévki

Facebook Terno 2,8 tisic Letakové akce, soutéze, recepty

Facebook Trefa 500 Letakové akce, prispévky z
prodejen

Instagram terno_supermarket 184 Recepty, letdkové akce,
prispévky z prodejen,
ptispévky s regionalnimi
dodavateli

YouTube jednotacbsd 2,9 tisice Recepty, videa s regionalnimi
dodavateli

Zdroj: Viastni zpracovéni

Na kazdé z vyse zminénych stranek (viz. Tabulka 4) ma podnik jiz ziskanou zakladnu
sledujicich uzivatel, ta nejpocetnéjsi zakladna je na kanale YouTube, kde podnik odebira
necelych 3 tisice sledujicich (konkrétné 2 920 sledujicich). V ramci facebookovych
stranek maji 2 800 sledujicich, ktefi jsou rozdéleny na 2 300 sledujicich na strankach
Terna a 500 uzivateli sleduje stranky supermarketu Trefa. Instagramovy profil v tuto
chvili ma neyméné¢ pocetnou zékladnu sledujicich uZzivatelli, zde se jich nachazi pouze

184 sledujicich.
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11.1 Prispévky na socialnich sitich — letakové akce

Na socialni sité Facebook a Instagram podnik pro své sledujici sdili nejc¢astéji upozornéni
na ak¢éni nabidky (tedy letakové akce) ve svych supermarketech. Tyto akéni nabidky
podnik pfidavéa kazdym tydnem dle aktualnosti. V tomto piipad¢ se predevsim zamétuji
na nejatraktivnéj$i nabidky (pod témi si 1ze pfedstavit nabidky nachazejici se na predni
stran¢ letaku) S naslednym odkazanim na webové stranky, kde se nachazi cely letdk.
Avsak na Facebooku se lze setkat i snabidkami ,,Zdravi, které chutna“ (zaméfeno
na zdravy zivotni styl) a ,,Pro nase nejmensi* (zaméfeno na produkty pro malé déti).
Taktéz podnik piidava akéni nabidky spojené s konkrétnimi udalostmi (t€émi lze chépat

napf. vano¢ni, valentynské, ¢i velikono¢ni nabidky).

11.2 Prispévky na socialnich sitich — recepty

Dale velmi ¢astym piispévkem piidavan Jednotou na socialni sité jsou recepty. Ty jsou
velmi oblibenym pfispévkem podniku na Instagramu. Na Instagram je pfidan obrazek
s danym pokrmem a v popisu tohoto ptispévku si uzivatel mize piecist navod na ptipravu
pokrmu. U téchto typu ptispévku Jednota vyuziva recepti ptipravenych od znamého

kuchafie z televizni show Master Chef Josefa Nemravy.

11.3 Prispévky na socialnich sitich — soutéze

Castokrat se na socilnich sitich Terna objevuji piispévky shodnotnymi cenami
(poukédzky na benzin, skipasy a jin€¢) pro uzivatele socidlnich siti. Soutéze byvaji
podminény urcitymi pozadavky, dle kterych nasledné autor soutéze ptisuzuje vyhru.
Objevuji se podminky sledovani stranek Terna na socidlnich siti, sdileni ptispévku nebo

| pfidani komentafe se spravnou odpovédi na otazku.

11.4 Prispévky na socialnich sitich — pripravované udalosti

Na socidlnich sitich Terna a Trefy je moZzné nalézt mnoho pfispévkl,, zminit lze
I pfispévky tykajici se akci pfipravovanych samotnou Jednotou (napf. pfipravované
Farmarské trhy v supermarketu Terno), piispévky budujici image firmy (poukazani

na dobroc¢inné ucely).
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Obrazek 5 ukazuje ptiklad ptispévki sdilenych Jednotou na své socidlni sité.

Obrazek 5 - Nazorny priklad prispévku na socidlnich sitich Terno
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Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

Predchozi odstavce byly zaméfeny pfedevsim na facebookové a instagramové stranky
podniku, které jsou svym obsahem a aktualnosti bohat$i nez piispévky piidavané
na YouTube. Zde se, i ptes nejpocetnéjsi skupinu sledujicich uzivatell, neptidava mnoho
obsahu. Nachazi se zde zejména ptispévky starsi vice nez 7 let zamétené opét predevsim
na recepty. Avsak v posledni dobé na YouTube byly nahrany videa ptedstavujici

regionalni dodavatele, které spolupracuji s obéma supermarkety.
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12 Analyza sou¢asného stavu webovych stranek

Jednota CB v soucasné chvili ma na internetu ¢tyii webové stranky, které spravuje externi

firma spole¢n¢ s Jednotou. Tyto webové stranky jsou:

e Terno.cz — zaméfeno na supermarkety Terno
e Trefasupermarket.cz — zaméteno na supermarkety Trefa
e Vltavotynskelahudky.cz — zaméteno na Vlitavotynské lahtidky

e Jednotach.cz — zaméfeno na podnik jako celek

12.1 Webové stranky supermarketu Terno a Trefa
Nové vytvorené webové stranky supermarketti Terna a Trefy jsou téméf identické, kdy

se odliSuji jen Vv obsahu dle supermarketu a dale jen par detaild. Jejich tvorbu ma

na starost firma ANT Studio.
Na obou webech je mozné nalézt nasledujici kategorie:

e Akéni nabidky — zde to v ramci webovych stranek presune k aktualnimu akénimu
letaku, ktery lze stahnout i v PDF souboru.

e Seznam supermarketi — zde je pfidana i mapa, kde konkrétné je mozné tyto
prodejny v republice najit a jaka je jejich oteviraci doba.

e Zakaznicky klub — néavstévnici stranek zde maji informace o aktualni nabidce
darkt pro ¢leny zékaznického klubu, taktéZ se zde nachézi instrukce k ziskéani
zakaznické karty.

e O nas — podnik podava navstévnikovi stranek strucné informace tykajici
se spotiebniho druzstva, ¢i daného supermarketu.

e Recepty — v této kategorii se nachazi velmi rozsédhly seznam receptil.

e SoutéZe — navstévnik zde najde informace o aktualné probihajicich soutéZich.

Vyhodou pro zékaznika, ktery vlastni vérnostni kartu, miiZze byt i moznost zjistit si stav
jeho konta na zakaznické karté, aniz by se musel dostavit na prodejnu. Na konto
se z kazdé koruny ndkupu piipise jeden bod, ktery nasledné po nasbirani ur¢ité vySe miize

vyménit za hodnotné darky.
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12.2 Webové stranky Vitavotynskych lahtGdek

Vltavotynské lahtdky nabizi pro nadvstévnika Siroky sortiment lahtidek — navstévnik muze
na webovych strankach piredbézné poptat jednotlivé produkty, které pravé Vltavotynské
lahtdky nabizi (napt. dorty, zdkusky, saldty, pomazanky atd.). V dobé vypracovani
bakalaiské prace e-shop Vltavotynskych lahidek neni zatim plné v provozu,

kdy se o¢ekava kompletni zprovoznéni béhem biezna 2023.

12.3 Webové stranky Jednota Ceské Budéjovice

Z obchodniho hlediska a pro zpracovani bakalaiské prace jsou tyto webové stranky spise
vedlejsi. Na téchto strankach se nachazi zejména vSeobecné informace tykajici se celého
druzstva a vSech jeho ¢innosti. Jedna se zejména o stranky, které buduji image a dobré

jméno celého podniku.

vvvvvv

Trefa a Vltavotynskych lahtidek. VSechny tyto stranky plsobi pfehledné¢ a moderné,
kde 1ze pomérné jednoduse nalézt vSe co by zakaznik chtél zjistit. Zaroven Jednota klade

diiraz na udrzovani aktualniho obsahu v ramci webovych stranek.
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13 Analyza konkurence na trhu

Jednota Ceské Budgjovice obecné vnima ve svém podniku dva druhy konkurentii. Prvni
druh konkurence vesmés ptimo konkuruje supermarketu Terno a druhé ¢ast konkurence
je spojena se supermarkety Trefa. Toto roziazeni vyuzivd 1 samotnd Jednota
pii konkrétnich ¢innostech v radmci sledovani konkurence jejich cen a také je sleduje
V hlubsim smyslu. Pod konkurenty Terna jsou fazeny nasledujici maloobchodni prodejny:
Globus, Tesco, Kaufland, Albert, Billa, Penny Market a Lidl. Nékteré prodejny
se protinaji i do konkurenti Trefy, ktefi jsou nasledujici: Albert, Penny Market, Billa,
Lidl a misto prodejen Globus a Tesco sem zafazuji prodejny Flop. Tyto subjekty budou

Vv nasledujicich fadcich analyzovany z hlediska jejich online komunikace.

Tabulka 4 - Po¢ty sledujicich konkurence

Nazev Vyuzivané | Pocet Pocet Pocet Pocet
konkurence | socialni sité | sledujicich | sledujicich | sledujicich | sledujicich
Facebook Instagram | YouTube TikTok
Globus Facebook, | 43,4 tisic 25,4 tisic 2 tisice X
Instagram,
YouTube
Tesco Facebook, | 337 tisic 25,2 tisic 9 tisic X
Instagram,
YouTube
Kaufland Facebook, | 281 tisic 35,5 tisic 11,3 tisic 72 tisic
Instagram,
YouTube,
TikTok
Albert Facebook, 220 tisic 34,3 tisice | 5,37 tisic X
Instagram,
YouTube
Penny Facebook, | 340 tisic 52,3 tisice | 13,2 tisice | X
Instagram,
YouTube
Billa Facebook, 189 tisic 26,8 tisice | 20,4 tisic X
Instagram,
YouTube
Lidl Facebook, | 877 tisic 129 tisic 17,7 tisice | X
Instagram,
YouTube
Flop Facebook, | 1,6 tisic 104 X X
Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.1 Globus

Hypermarkety Globus ptisobici po celé Ceské republice jsou velmi zndmym prodejcem
pusobici na ¢eském trhu. Ke své online komunikaci vyuzivaji pfedevsim ¢ty zakladni
média, se kterymi se lze setkat snad u vSech nasledujicich konkurentd. Témi médii jsou
Facebook, Instagram, YouTube a webové stranky. Na socidlnich sitich ptsobi
pod jménem ,,Globus Cesko®, z toho je tedy patrné, Ze socidlni sité spravuji pro celou
Ceskou republiku (nikoliv konkrétni oblast, jako tomu je napi. u spolupracujici Jednoty
Ceské Budgjovice). A¢ se Globus lisi spravou socialnich siti, nijak zasadné se nelisi
obsahovou ¢asti. Zde se prezentuji predevsim kvalitou svych vyrobkt, recepty na rizna
jidla, soutézemi, ale také socidlni sité vyuzivaji k pfimé komunikaci se zakaznikem.
V ptispévcich se napt. dotazuji na preference zakaznikii a snazi se uzivatele ,,rozpovidat®
v komentafich pod pfispévkem, coz mize mit i za G€inek zvySeni dosahu uZivateli.
Na zminénych platformach maji spoustu sledujicich, kde fanouskovska zakladna
na Facebooku ¢ini 43,4 tisic sledujicich, na Instagramu 25,4 tisic a YouTube sleduje

az 2 tisice uzivatelu.

13.2 Tesco

Tesco obdobné jako Globus plisobi na Facebookovych strankach pro Ceskou republiku
pod nazvem ,,Tesco Cesko®, nicméng pocet sledujicich uzivateli Tesca na Facebooku
je vyrazné vys$si — 337 tisic sledujicich uzivatelt. V piipadé Instagramu zaznamenavaji
25,2 tisic a na YouTube az 9 tisic sledujicich. Je mozné také zminit ucet na TikToku,
ale ten je soustiedén na Britské ostrovy. Na socialnich sitich Ize zaznamenat velky diraz
na online nakupovani a jejich vérnostni program, se kterym zékaznici ziskavaji
v prodejnach slevy. Uzivatel se zde setka jak s ptispévky tvoiené obrazky, tak i s videi.
Obsahoveé se zde nachazi nejvice ptispévky kladouci dlraz na jizZ zminénou moznost
online nakupovani a vérnostniho programu, ale také i upozornéni na produkty ve sleve,

letakové akce, recepty a soutéze.

U Tesca jsou zajimavé webové stranky, které se uizce poji s online nakupovanim, nebot’
zde odkazuji na e-shop. Ten nabizi mnoha produkti — od ovoce a zeleniny az po nakup

obleceni. Nabizi taktéZ doruceni a vyzvednuti dle potieb zdkaznika.
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13.3 Kaufland

Kaufland je dalSim zastupcem analyzovanych konkurent. I v tomto pfipad¢ se jedna
0 sit’ prodejen, ktera do Ceské republiky piisla ze zahraniéi, a tak se zde lze setkat
se socidlnimi sitémi spravované pro uzemi Ceské republiky. Kaufland pisobi
na Facebooku, Instagramu, YouTube, TikToku a bezpochybné na webovych strankach.
Poctem sledujicich na téchto platforméach se pfiblizuji pfedchozim dvou podnikim.
Na Facebooku se jedna opét fadové o nizsi fady stovek tisic sledujicich — pfiblizné
281 tisic. Za Facebookovymi strankami nasleduje jejich TikTok ucet, ktery je v ramci
¢eského trhu v tomto odvétvi fadné aktivni. Témei 72 tisic sledujicich zde mize sledovat
zabavna videa, kterd dosahuji dokonce i milionu zhlédnuti. Obsahové jsou zaméfeny na

mladsi publikum, kde napodobuji aktuélni trendy TikToku.

Zbyvajici Instagram a YouTube je sledovan 35,5 tisici a 11,3 tisici uzivateli. Obsah zde

tvoii pfedevsim recepty, upozornéni na produkty v akci atd.

13.4 Ostatni konkurenti

K analyze konkurence zbylo jesté pét konkurentt, které se zasadné o téch predchozich
moc nelisi. Tedy obsahem ptispévkil nejcastéji byvaji upozornéni na akéni ceny produktti
V nabidce, soutéZe. Vyzdvihnout lze pouze Penny a Lidl. Penny ke své komunikaci
na platform¢ YouTube vyuzivd zndmé osobnosti, se kterymi natdc¢i videa upozornujici
na slevové akce. Kdezto Lidl ve velkém vyuziva placenou reklamu pied YouTube videi,

coz zapriCiiluje vysoké pocty zhlédnuti u videi na svém kanale.
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13.5 Zhodnoceni socialnich siti konkurence

Témét kazdy ze sledovanych konkurentii pusobi na tiech hlavnich socialnich sitich
(Facebook, Instagram a YouTube) a provozuji své webové stranky. Dvéma vyjimkami
jsou pouze Kaufland a Flop. Prvni jmenovany svou online komunikaci povysil
I na relativné novou socialni sit’ TikTok, kde cili na mladsi publikum velmi zajimavym
a vtipnym zpuasobem. Naopak druhy jmenovany je na socialnich sitich v raném stadiu
anevyuziva platformu YouTube. Také lze zminit, Ze ma nepiili§ pocetnou zakladnu

sledujicich.

Velmi pfijemné piasobi socidlni sité jiz zminéného Kauflandu, ktery to jako prvni
ze zminénych podnikd posunul o krok dale a ud¢lat to jinym zplisobem, nez je zvykem
prostfednictvim TikToku. Dal$i plsobiva komunikace je ze strany Penny Marketu
na YouTube, kdy vytvari kratky ptibéh spolecné s ceskymi zndmymi osobnostmi
a postupné vyzdvihuji nejatraktivnéjsi polozky v letakové akci. Zminit je tfeba také Lidl,
ktery do komunikace ziejm¢é vynaklada nemalé ¢astky a snazi se co nejvice na sebe

upozornit minimalné pred videi na YouTube.

Z hlediska webovych stranek 1ze vyzdvihnout Tesco, pfipadné 1 Lidl. Oba podniky
vyuzivaji e-shop, avsak s rozdilem, ze Lidl v ném neprodava potraviny. Z tohoto pohledu
je na tom Iépe Tesco, které zakaznikiim z pohodli domova dokaze nabidnout i potraviny

a dovézt je az do mista bydlisté.

Shrnuti celého zhodnoceni je takové, ze vSichni konkurenti v porovnani s prodejnami
provozované Jednotou CB, jsou zaméfeny na celorepublikovou online komunikaci.
To déla i vétsi dosah prispévki a pocetnéjsi zakladnu sledujicich. V posledni ¢asti
je zminén osobni pohled, kdy nejlépe na socialnich sitich piisobi komunikace Kauflandu

a Lidlu.
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14 Rozpocet

Na zékladé rozhovoru s marketingovym manaZerem spotiebniho druzstva Jednota CB,
byly autorovi prace sdéleny konkrétni ¢astky, které rocné (s vyjimkou tvorby novych
webovych stranek, které byly tvofeny v roce 2022) podnik vyhrazuje na konkrétni

marketingové aktivity (viz Tabulka 5).

Tabulka 5 — Ro¢ni naklady na propagaci za rok 2022

KUPI.cz 350 000 K¢
Ak¢niCeny.cz 160 000 K¢
Seznam.cz 250 000 K¢
Sponzoring na Instagramu a Facebooku 100 000 K¢
Sprava webovych stranek 100 000 K¢
Jednorazovy vydaj
Tvorba novych webovych stranek 200 000 K¢
Celkem za rok 2022 1100 000 K¢

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

Weboveé stranky KUPlLcz a AkéniCeny.cz predstavuji z marketingového hlediska
pro podnik stranky, kam pfispiva svymi akénimi letdky pro kazdy tyden. Na téchto
strankach Ize nalézt velké mnozstvi ak¢nich letdkl pro urcité prodejny (napt. Kaufland,
Albert atd.), kde 1ze porovnavat ceny produktti. Na zdkladé doporuceni podnik investuje
vice prave na tyto webové stranky, kam umist'uje své bannery, nez praveé napt. na socidlni
sité.

V lonském roce Jednota zainvestovala nemalou ¢astku do tvorby novych webovych
stranek, konkrétné do dvou webovych stranek — webové stranky Terna a Trefy. Nicméné
zde to dle slov marketingového manaZera nekonci a momentalné se chystaji nové webové

stranky i pro Vltavotynské lahtdky a Jednotu.
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15 Analyza Facebookovych stranek

Ze vsech socialnich sitich je bakalafska prace zamétena hlavné na Facebook. Je to z toho
davodu, ze na Facebookovych strankéach je spottebni druzstvo nejaktivn€j$i a nachézi
se zde velmi pocetna zakladna fanouskti. Taktéz 1ze vnimat Facebook jako stale hlavni
socialni sit’, kde dle dat GroupM a autora publikace Klementa (2023) ma pravé Facebook

statisticky nejvétsi denni zasah uZivateldi (ten dosahuje az 53 %) na sitich v Ceské

republice (viz. Obrazek 6).

Obrazek 6 - Denni zasah uZivateli na socialnich siti v Ceské republice
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Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen
Facebook Snapchat Instagram Linkedin
e Tik TOK w— Pinterest Twitter YouTube
Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen
Facebook 53% 53% 53% 53% 52% 52% 52% 52%
Snapchat 2% 2% 2% 2% 3% 3% 3% 3%
Instagram 18% 18% 19% 18% 19% 19% 19% 18%
Linkedin 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
TikTok 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Pinterest 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 3%
Twitter 5% 5% 5% 5% 5% 6% 6% 5%
YouTube 26%  26% 27% 26% 27% 24% 24% 26%

Zdroj: Klement V., GroupM via LinkedIn (2023)
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15.1 Mésiéni vysledky Facebookovych stranek Terna

Jednota poskytla pro analyzu konkrétni data z Facebooku za cely mésic leden 2023.

Obrazek 7 - Prehled sledujicich na Facebookovych strankach Terno

Okruh uZivateld & Eportovat ¥

Stavajici okruh uZivateld Potencialni okruh ufivateld

Sledujici Facebook stranky @

2 336

Vék a pohlavi (D)

20%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
. Zeny . Mui
69,6 % 30,4%

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

Obrazek 7 zachycuje pocet sledujicich stranek Terna na Facebooku. Lze vy¢ist, ze v lednu
2023 mélo Terno 2 336 sledujicich a pod timto Udajem, lze vycist i podrobné&jsi
demografické udaje. Pfevazuji zejména Zeny a jejich nejcastéjsi vékova kategorie je mezi
lety 35 az 44 a za ni nasleduje kategorie 25-34 let.

Obrazek 8 - Prehled nejaktivnéjSich mést na Facebookovych strankach
Terno
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Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice
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Obrazek 8 z ptedchozi strany dale podrobnéji rozebira, odkud pravé tito sledujici pochazi.
Logicky zde nalézt vétsi mésta JihoCeského kraje, pod které spada pisobnost Jednoty
Ceské Budgjovice. Avsak zvlastné se mohou zdat mésta mimo JihoGesky kraj,

to je zapfiGinéno tim, e Jednota Ceské Bud&jovice provozuje supermarket Terno

i v téchto méstech.

Dosah Facebookové stranky je mozné vidét na Obrazku 9, jenz €ini 5 283 uzivateli.
Z grafu, ktery je tomu pfilozeny je mozné vycist i to, ze dosah se zvysuje piiblizn¢ kazdé
utery. Obdobny jev Ize vypozorovat i u druhého grafu, ktery podrobnéji ukazuje navstévy
Facebookovych stranek Terna. Utery je den pied za¢atkem nové tydenni letdkové akce,

kdy je pravé na Facebook ptfidana.

Vidét je 1 vice nez dvojndsobny dosah Facebookové stranky za mésic leden 2023,
nez je pocet sledujicich Terna.

Obrazek 9 - Dosah a navstévy Facebookové stranky Terna
Vysledky & Exportovat *

Dosah Facebook stranky ()

31 7.1, 15. 1. 19. 1. 23. 1. 27. 1. 3.
Mové To se mi libi na Facebook strance ()

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budé&jovice

Pocet sledujicich Terna na Facebooku se behem roku (od ledna 2022 do ledna 2023)
zvysil 0 441 novych uzivatel. V lednu 2022 bylo sledujicich 1 895.
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15.2 Vysledky placené propagace konkrétniho prispévku

Piekvapivym zjisténim bylo, Ze doposud Jednota Ceské Bud&jovice (az na jednu
vyjimku) nepouzivala placenou propagaci vramci socialnich siti. Témét vSechny
prispévky byly do této doby na Facebook, Instagram nebo 1 YouTube umistovany s tim,
ze se bude spoléhat pouze na organicky dosah. AvSak v planu Jednoty je Castéjsi

vyuzivani placenych propagaci na socidlnich sitich.

Placena propagace byla vyuzita v minulém roce 2022 (konkrétn€ na ptelomu biezna
adubna), u prispévku se soutézi o zazitkové poukazy na Stezku korunami stromut

a Kralovstvi lesa na Lipn¢. Podrobnosti 1ze vidét na Obrazku 10.

Obrazek 10 - Placeny prispévek Terna
TERNO

TERNO s

29. bfezna 2022Zvefejnéno Jsdem Chem @ - @

& 3 VYHRAJTE POUKAZY NA
STEZKU KORUNAMI STROMU A DO KRALOVSTVI LESA NA LIPNO! 4
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.~ budte fanouskem nasi FB stranky
_-dejte like tomuto pfispévku
_~do komentafl pod tento pfispévek napiite spravnou odpovéd na nasi
soutéZni otazku:
.Kolik vlastnich vjrobkd COOP nabizeji supermarkety Terno?”
Spravna odpovéd je:

a) 528
b) 731
c) 966

& Prehled viech vlastnich vyrobkd COOP naleznete na
https://www.coopclub.cz/vyrobky/

T SoutdF zacing 29. biezna 2022 (zvefejnénim piispévku na Facebooku) a
konéi 5.dubna 2022 ve 23:00 hodin.

Ze viech spravnych odpovédi poté vylosujeme a zvefejnime vyherce 13
poukazd na Stezku korunami stromi a vyherce 6 poukazl do Krélovstvi lesa

naLipno 4 @

/Podrobna pravidla k soutéZi najdete na www.terno.cz
T HLasim

| Coop

(asik

& COOp
Quality standard

TERNO

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice
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Propagace ptispévku probihala pfesné¢ 7 dni — od 29. 3. 2022 do 5. 4. 2022 a bylo

na ni vynalozeno 1 000 K¢, za ticelem zvySeni poctu zprav (viz. Obrazek 11).

Obrazek 11 - Prehledy placeného prispévku Terna na Facebooku

Zobrazit vysledky Propagovat dalsi pfispévek Propagovat znovu
Uspésnost i Podrobnosti
e
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Kiiknuti na odkaz
I ¢ & Autor
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I - O e rekemy
Reakce na prispévek Propagovany piispévek
I -
R Zobrazit mifi ~
Sdileni prispévi
12
To se mi libi stranky
n: Nahled
Zobrazit mifi ~ % 14 VYHRAJTE POUKAZY NA STEZKU KORUNAMI - Y

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

Dosah tohoto placeného ptispévku ¢inil 3 363 uzivatelt a bylo z néj vytvoieno 118 zajma
o prispévek. Z toho mize byt vyvozeno, Ze Jednota u placeného ptispévku zaplatila
8,47 K¢ za kazdy zajem o prispévek. Dalsim ekonomickym aspektem, ke kterému se lze
v tomto piipadé dostat je cena za proklik (tedy CPC). V tomto piipadé cena za proklik

¢ini 27,77 K¢&. V posledni fadé Ternu na Facebookové stranky pfisli tfi novi fanousci.

Vysledek placené propagace neni zcela pozitivni, kdy z ptispévku se dalo vytézit vice.
Pti¢inou mén¢ uspesnéjsi kampané muize byt i samotny obsah piispévku. A¢ se soutéz
0 poukazy na Stezku korunami stromil a Kralovstvi lesa mohou zdat atraktivni, vétSina
dosazenych uzivatell neméli ani zajem o soutézeni. Jednota prostfednictvim stranek
Terna, v z4jmu zvySeni povédomi o svych privatnich znatkach COOP vyuzila otazky
,Kolik vlastnich vyrobkti COOP nabizeji supermarkety Terno?*, kterd i ptes odkaz
na ptehled vyrobkl je obtiznéji dohledatelnd a spoustu lidi od casti v soutézi mohla

odradit.

44



15.3 Efektivita placeného prispévku

S ptispévkem jsou spojeny 1 jiné naklady nez ty, co se poji s propagaci. Je dale vhodné
zapocitat k nakladim 1 tvorbu grafiky pfispévku, hodnotu poukazli jako predmét ceny
soutéze a samotnou propagaci. Bohuzel zde neni mozné zapocitat naklady na praci
pracovnika, ktery celou soutéz organizoval, nebot’ autor prace nedostal tyto informace,

a tak se bude pocitat pouze s jiz zminénymi udaji.

Tabulka 6 - Naklady placeného prispévku

Tvorba grafiky ptispévku 400 K¢
Poukaz €. 1 rodinny vstup (6 kusti) 6 900 K¢
Poukaz €. 2 rodinny vstup (13 kust) 14 040 K¢
Propagace 1 000 K¢
Celkem 22 340 K¢

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

Prispévek bez nakladii na mzdu pracovnika, vysel na 22 340 K¢ (viz. Tabulka 6)
a ve findle pfinesl zdjem 118 uzivateld a pouze 3 nové ,,To se mi libi stranky*.
Pro zlepSeni efektivity by mohlo byt vyuzito méné takto hodnotnych cen nebo uprava

podminek celé soutéze.
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15.4 Vysledky organického prispévku

Tato podkapitola se podrobnéji zamétuje na vysledky organického prispévku, ktery
je taktéz zamé&fen na soutéz. Avsak nelze pfedchozi placeny a tento organicky piispévek
zcela porovnat, nebot’ se nejedna o soutéz se stejnou vyhrou a stejnymi podminkami.
Obrazek 12 - Vysledky organického prispévku

Nejlepsi organické pfispéviy

Tady jsou pfispévky, které si béhem poslednich 90 dnivedly dobfe, KdyZ uvidite, co funguje, pomdze vam to wybrat, co vytvofit a sdilet pFiste,
at' zase dosahnete dobrych vwsledkd,

Mejuyiil dosah piispéviu (1) Mejwyiii poiet reakei u pfispévku (1) Nejwic komentaid k pfispévku ()

Piispévek na
Facebooku

Piispévek na
Facebooku

Piispévek na

Facebooku
& Pripravili jsme si pro 4 Pripravili jsme si pro & Pripravili jsme si pro

Vas posledni soutéz v.., ) Vas posledni soutéz v.., ) Vas posledni soutéz v..,
g 12,12, 2022 2:11 el 12, 12, 2022 2:11 et 12,12, 2022 2:11

Tenhle pfispévek oslovil o 502 % vic G&td v Prispévek ziskal o 3 050 % vic reakel (252 K pfispévku bylo pfidano 235 komentafd ve
Centru Uétd (4 382) neZ vaé median pro reakci) v parovnani s vaiim medianem pro srovnani vaiim medidanem na pfispévek [0
prispévek [728) na Facebook, piispévky (8 reaka) na Facebooku, komentafd) na Facebook,

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

Obrazek 12 ukazuje nejlepsi organicky piispévek, ktery byl vytvofen v poslednich 90
dnech (od 23. 2. 2023 zpét). Piispévek se tykal, jak jiz bylo zminéno, soutéze o 4x
poukazy Benzina v hodnot¢ 1000 K¢. Soutéz jiz nebyla podminéna znalosti,
jako v predchozim ptipadé, ale byla pfidana nova podminka sdileni ptispévku na svij
Facebookovy profil. Z Obrazku 12 lze vidét, Ze bylo osloveno vice uzivatell
nez V prispévku z kapitoly 15.2. Rovnéz bylo zaznamenano i vice reakci a komentafi.
SoutéZ opét méla velmi atraktivni cenu a ac nebyla propagovana, dokazala oslovit vice
uzivateld. Vychodiskem pro tento jev mize byt, Ze se jedna o zcela praktickou cenu, ktera
dokéze oslovit vétsi pocet uzivatelli a také nastaveni jinych podminek soutéZe. Taktéz
Vv pfedchozim piipadé soutéze mohla nastat i chyba v cili propagace. Cil byl nastaven

na ziskani vice zprav.
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16 Vysledky propagace na strankach KUPI, Akéni ceny

a Seznam.cz

K propagaci v online prostiedi vyuziva spotfebni druzstvo Jednota Ceské Budgjovice
I stranek KUPI, Ak¢nich Cen. Zde jsou propagovany kazdy tyden jejich letakové akce a
autorovi prace Jednota data z téchto médii poskytla. Dale je vyuzivan k propagaci portal

Seznam.cz.

16.1 Vysledky z KUPI

Vysledky z webovych stranek KUPI.cz z Obrazku 13 jsou za sledované obdobi 1.12.2022
az 28.2.2023, jedna se o Ctvrtletni statistiky. V tomto obdobi bylo inzerovano az 77 letakli
vcetné téch specidlnich, které byly celkove otevieny uzivateli az v 82 tisicich ptipadech.
Béhem tohoto obdobi se miize zdat, ze 77 letakl je pfilis, avSak se jedna o mutované
letaky pro jednotlivé oblasti (mtiZze se v mnoha ptipadech jednat i o stejné letdky ve vSech
oblastech, pouze jsou sponzorovany pravé v téchto oblastech) a letaky zaméfené
na vikendové akce. Letdky za toto obdobi vyhledavalo 43,83 % muzi, v 56,17 %
se jednalo o zeny. Tito uzivatelé v priméru stravili na strankach letaku pfiblizné

3 minuty.
Obrazek 13 - Data ze stranek KUPI.cz

Kupi

TERNO v obdobi 01.12.2022 - 28.02.2023

Do tohoto vybéru spada: 77 letaki

Celkovy podet otevienych letakd 82278

Mui [ Zen 43.83% /56.17 %

Priimérné straveny cas 3.06 Minut

Celkovy straveny éas 251 419.38 Minut = 174.60 Dni
Celkovy podet prolistovanych strinek 840 688 stranek

Primérny podet stranek 10.22 stranek [ ufivatel

CTR letdki 0.00 %

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice
Poskytnuta data z KUPI taktéz obsahuji nejvice vyhledavané kategorie produktt v letaku.

Péti nejvyhledavanéjSimi kategoriemi byly pfesné v tomto potradi piva, limonady, likéry,
kava a mlé¢éné vyrobky. Pti propocteni ro¢ni ¢astky vynakladané k propagaci na KUPI,
je za obdobi 3 mésict vyhrazeno 87,5 tisic K¢. Jednota v tomto pfipadé¢ za jedno otevieni

letaku zaplatila 1,06 K¢ a za jednu prolistovanou stranku 0,1 K¢.
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16.2 Vysledky z AkéniCeny.cz

AkéniCeny.cz nemaji tak podrobna data (viz. Obrazek 14), jako tomu bylo u pfedchoziho
KUPI, avsak jsou odlisného charakteru. Data jsou i o mésic kratsi, tedy od 1.1.2023
do 28.2.2023. Ak¢niCeny.cz poskytuji data tykajici se unikatnosti. Napi. v pripadé
,unikatnich uzivatelti celkem® se nejednd o soucet uzivatelll letdku, prodejen a zbozi,
ale pokud pravé jeden z uzivateld navstivil konkrétniho prodejce a letak skrze stranky,

je zde zapocitan pouze jednou.

Obriazek 14 - Data z AkéniCeny.cz

) Terno - Pfehled 01.01.2023 - 28.02.2023
Rychly nahled
2574 185 174 406 23 682
Unikatni osloveni uZivatele Unikatnich uZivatel( celkem * Unikatni otevieni letakd
152 006 1475 217 944

Unikatni vyhledani zbozi Unikatni vyhledani prodejen Stranek celkem

Zdroj: Archiv firmy Jednota Ceské Budéjovice

V porovnani s KUPI je zde vyrazné¢ mensi pocet otevieni letdku — divodem je jiz
zminéna unikatnost, kde v predchozim piipadé¢ u KUPI je bran v potaz celkovy pocet
otevieni letdku. Pii propoctech za obdobi dvou mésici na AkéniCeny.cz Jednota

vynaklada piiblizné 26,7 tisic K&. To za jedno unikatni otevieni letdku €ini 1,13 K¢.

Dohledatelné jsou i demografické udaje, ve kterych opét prevazuji Zeny a je zde navic
i idaj o veku uzivateli. Vékové kategorii dominuje rozmezi od 45 do 54 let, které tvoii
26,21 % ze vSech uzivatelid. Nejméné pocetnou kategorii je ta nejmladSi ve veéku

od 18 do 24 let se zastoupenim 6,64 % ze vSech uzivatelu.

16.3 Vysledky ze Seznam.cz

Jednota autorovi prace poskytla taktéz i data z portalu Seznam.cz, kdy bylo propagovano
Terno na domovské strance. Za mésic leden 2023 propagace byla zobrazena 90 173
uzivatelll z toho se dale na webové stranky prokliklo 158 uzivatelii. To vedlo k mife
prokliku 0,18 %. Zde piepocteni na mésic leden se vynalozilo 20,8 tisic K¢. Z toho

Jednota zaplatila 131,83 K¢ za jeden proklik.

Na zakladé rozhovoru s marketingovym manaZerem Jednoty Ceské Budgjovice bylo
autorovi prace sdéleno, ze prostiedky ke kampani na Seznamu jsou omezené (oproti

konkurenci), a tak se pfispévky zobrazuji hlavné pouze omezené skupiné lidi.
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17 Dotaznikové Setreni

Soucasti bakalatské prace bylo i dotaznikové Setieni, které probihalo pfimo na misté,
pfesnéji v prostorach provozovny supermarketu Terno v Ceskych Budgjovicich. Cilem
zjisténi byla odpovéd’ na vyzkumné otazky, zdali zdkaznici sleduji socialni sit¢ Terna
ajestli je pravé socialni sit¢ ovlivnily ke koupi produktu v supermarketu. Dotazovani
probihalo formou kratkého rozhovoru spfedem pfipravenym formulaiem

pro zaznamenani odpovédi. Celkem bylo dotdzdno 100 respondentd.

17.1 Pohlavi a vék

1. Jaké bylo pohlavi respondenti.
Obrazek 15 - Pohlavi respondenti

52
a8

Zena Muz

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Respondenty tvorili v 52 ptipadech Zeny a v 48 ptipadech muzi. Nejéastéji zastoupené
vékové kategorie jsou od 41 let do 50 let a od 31 let do 40 let. Nejméné zastoupenou

kategorii je dle ocekavani ta nejmladsi tedy lidé 20 let a mladsi (viz. Obrazek 15 a 16).

2. Jaky byl veék respondent.
Obrazek 16 - VEk respondentii

26

21

n

41- 50 let 31- 40 let 21-30let &1 let a vice 51 - 60 let 20 let a méné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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17.2 Nakupy v supermarketu Terno
Po rozliSeni pohlavi a véku nasledovaly otazky ohledné¢ nakupu v Ternu. Piesnéji

se jednalo o otazky tykajici se frekvence nakupu a co respondenty vede k nakupu v Ternu.

3. Jak casto respondenti nakupuji v Ternu.

Obrazek 17 - Cetnost nakupovani respondentii

39

16

Vyjimetng Tx do tydne 2x do tydne KaZdy den 3x do tydne 5x do 1ydne

Zdroj: Vlastni zpracovadni

NejcastéjSi odpoveédi na otazku ,Jak casto nakupujete v Ternu?“ byla odpoveéd

vyjimeéné (Obrazek 17), avSak vétSina respondentt je pravidelnym zakaznikem Terna.

4. Z jakého divodu nakupuji respondenti v Ternu.
Obrazek 18 - Diivod nakupu v Ternu

44

Vybér produktd Produkty v akei Je 1o blizko od Ceny Jiny divod... Nabldka
mého bydligtd privétnich znagek

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 4 se respondenti dotazovala na duavody, které vedou respondenty prave
k nakupu v Ternu. Zde mohli respondenti zvolit i vice moznosti. Nejvétsim faktorem
pro respondenty byl vybér produkti a produkty v akci. Castokrat byly zminény i jiné
divody a nejcastéji bylo uvadéno, ze pracuji pobliz Terna, maji cestu okolo Terna anebo

také, Ze v supermarketu nakupuji jiz ze zvyku (viz. Obrazek 18).
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17.3 Socialni sité
Tyto otazky byly zaméiené obecné na socialni sité.

5. Zdali respondenti vyuzivaji socialni sité.
Obrazek 19 - Vyuzivani socialnich siti respondenti

84

16

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ocekavaneé vysledky ve vyuzivani socialnich sitich respondentt, kdy 84 % z nich alespon
jednu socialni sit’ vyuziva. Zbylych 16 % respondentli nevyuziva ani jednu socidlni sit’ —

tito lidé dale jiz neodpovidali na ostatni otazky (viz. Obrazek 19).

6. Které konkrétni socidlni sité respondenti vyuzivaji.

Obrazek 20 - Socialni sité vyuZivané respondenty

7

Facebook YouTube Instagram Tik Tok Jiné...

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Respondenti opét méli moznost zminit vice odpovedi. Nejcastéji se objevovala odpoveéd
Facebook, tuto odpovéd’ zminilo az 71 lidi ze vSech dotazovanych. TikTok byl zmifiovan
zejména mlads§imi respondenty. Co se tyce odpovédi ,,Jiné* nejvice zde byla zminéna

socialni sit’ Twitter, taktéz byl zminén Whatsapp a i Snapchat (viz. Obrazek 20).
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7. Kolik hodin denné respondenti travi na socialni sitich.

Obrazek 21 - Pocet hodin stravenych na socialnich sitich

35

32

29

1-2 hodiny Méné& ne 1 hodinu 3-4 hodiny 5-8 hodin Vice neZ & hodin

Zdroj: Vlastni zpracovdni

17.4 Socialni sité Terna
Posledni kategorie otdzek byla nejkonkrétnéjsi. Predmétem dotazi byly socialni sité

Terna a jak na né respondenti reaguji.

8. Zdali respondenti sleduji socialni sit¢ Terna.

Obrazek 22 - Sledujici socialnich siti Terna

59

25

Ne Ano

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ptevazujici odpovédi bylo, Ze respondenti nesleduji socialni sité Terna. Tato otazka dale

vyfiltrovala respondenty a zbylych 25 odpovidalo dale (viz. Obrazek 22).

52



9. Ktera socialni sit’ Terna zbylym respondentiim piinasi nejvhodnéjsi obsah.
Obrazek 23 - Nejvhodnéjsi socialni sit’ Terna dle respondenti

19

Facebook MedokaZu uréit Instagram YouTube

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Ztéto otazky vyplynulo, Ze Facebookovy obsah Terna pfipadd respondentim

nejvhodnéjsi (viz. Obrazek 23).

10. Z jakého divodu sleduji zbyli respondenti socidlni sité Terna.
Obrazek 24 - Diivod sledovani socialnich siti

2

Kvili letakovym akelm Ze zajimavosti Kvlli souté3im o ceny Kvlli receptim Z jiného divodu...

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 10 neptekvapila vysledkem vSech odpovédi, nebot” hlavnim diivodem sledovéani
socialnich siti Terna, je zjiSténi o novych letakovych akcich. Nékteti socialni sité sleduji
pouze ze zajimavost. Respondenti zde meéli opét moznost zminit vice odpovédi

(viz. Obrazek 24).
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11. Zdali zbyli respondenti uskute¢nili nakup v prodejné na zakladé prispévku

sdileném na socialnich sitich Terna.
Obrazek 25 - Vliv socialnich siti na koupi produktu v Ternu

24

23

20

Ano MNe

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Odpovédi na otazku ¢. 11 z Obrazku 25 naznacuji, ze 1idé sledujici socialni sit¢ Terna,
byli ovlivnéni ke koupi produktu ptimo Vv prodejné na zékladé¢ piispévku na nich (mohlo
se jednat o pfispévek s konkrétnim produktem i letakovou akei, jejiz soucasti byl
produkt).

12. Zhodnoceni respondentd, ktefi sleduji socialni sité Terna.

Obrazek 26 — Zhodnoceni socialnich siti Terna

9

8]

o

Spise pozitivné Velmi pozitivné Zaujimam neutrélni Spige negativné Velmi negativné
postoj k nim

Zdroj: Vlastni zpracovdni
Respondenti sledujici socialni sité Terna je vnimaji pfedevsim pozitivng, avSak objevuji

se 1 nazory, které jsou spiSe negativni (viz. Obrazek 26).
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18 Navrhy

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze respondenti sledujici socidlni sité¢ Terna
zejména vyuzivaji a sleduji Facebook, jehoz obsah na n¢ ve velké mife plisobi pozitivné.
Témeét vSichni tito sledujici si na zéklad€ piispévku na socidlnich sitich Terna $li néco
do prodejny koupit. Véc, ktera zatim na Facebooku Terna zcela nenapliiuje potencial,
je pravé placena propagace, jez byla doposud vyuzita v jednom piipadé. Placenou
propagaci muze Terno ziskat mnohem vétsi dosahy, a tim padem ptilaké na své stranky
i nové uzivatele a potencidlni zakazniky. Jelikoz i z dotazovani lidi plyne fakt,
Ze je nejvice zajima, které produkty lze v Ternu koupit za vyhodnou cenu, je dle autorova
nazoru vhodné vyuzit pravé placenou propagaci na Facebooku u ptispévkil upozoriujici
na jakékoliv vyhodné ceny produkti ¢i samotné letdkové akce. Placend propagace
U soutézi na socidlnich sitich neni zcela vhodna, ackoliv to mlize ptinést nové sledujici,
jenze je nemusi ptivést k ndkupu v prodejné. K témto uzivatelim by se mélo pfistupovat
takovym zplisobem, aby zde byli udrzeni (to je popsano na nasledujici strance).
Upozornénim na konkrétni produkt v akci, nebo pouze naprodukty nachazejici

se na titulni strang letdku, mize vzbudit v uzivateli impuls a jit nakupovat.

V porovnani projeveni zdjmu u propagace na Facebooku a na strankdch KUPI
s Ak¢niCeny.cz lze vidét, Ze za jeden projeveny zdjem Jednota zaplati vice u soutézi
nez pii letakové akci. Jak jiz poukazal Obrazek 6 z kapitoly 15 - Facebook ma nejvyssi
pomér denniho zésahu uzivatelli na socidlnich sitich. To jsou dalsi dva divody, které

vedou pravé k navrhu placené propagace letdkovych akci na Facebooku.

Konkrétné€j$i navrh je nasledujici — zvefejnéné a nasledné propagované piispévky
by mély minimalné obsahovat fotografii s pfedni neboli titulkovou stranou letaku Terno,
kde nasledné v popisu piispévku se odkdze na webové stranky s kompletni podobou
celého letaku. Druhy navrh propagovaného piispévku se tykd pouze konkrétniho
produktu nebo vybranych dvou az tii produktt, které se jevi jako velmi atraktivni
(ptikladem mohou byt vejce, mléko, maslo nebo kava). Pro tyto produkty by se mohla
vytvofit vhodnd grafika obsahujici obrazek produktu, popis produktu, cenu ve slevé,
ptvodni cenu a dal$i nutné naleZitosti. A poté by se opét na cely letdk odkazovalo

na vlastni webové stranky Terna.
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Jednota by se méla zamétit na pridani ptispévku s letdkovymi akcemi v utery v 10:00,
coz muze byt vhodné i pro né samotné, nebot’ ttery je den pied zacatkem nové letakové

akce a zaroven se jedna o Cas, ktery je velmi doporucovan k zvetejiiovani piispévka.

Dale by se mohla zaméfit na udrzeni uzivatell a prildkani novych uzivatelt na socialni
sit¢ pomoci néjaké odmeény. Tito uzivatelé by mohli dostat moznost zic¢astnit se soutézi
pofadané pouze na socidlnich sitich, kdy cenou by byla poukazka napt. do supermarketti
Terno a Trefa. Podminkami by mélo byt sledovani stranek na socialnich, nebo rozsiteni
a sdileni pfispévku dale a tim zvyseni dosahu a nov¢ sledujicich uzivatelti. Za stejny
ucelem se mize vyuzit ,,specidlnich* akci skrze socialni site, kdy po omezenou dobu bude

umisténa akce napf. s kratkym heslem, ktery bude nahldsen (nebo ukazan ptispevek)

vvvvvv

Navrhovana kampan ocekéava efekt, ktery zvysi dosahy piispévka, ptivede ke sledovani
stranek na Facebooku vice uzivatell (i pocetnou skupinu uzivatelt, kteti Facebook Terna
nesleduji, ale supermarket navstévuji), v kterych to vzbudi zajem jit nakupovat
do samotné prodejny. V minulém roce prostiednictvim téméf pouze organického dosahu
ziskaly strdnky Terna 415 novych sledujicich, zde je ocekdvan narlst alespon
0 dvojnasobek tohoto ¢isla. Oc¢ekava se taktéz zvyseni reakei u prispévki (idealné na 20
,» 10 se mi libi* u ptispévku) a po€etnéjsi navstévovani webovych stranek Terna za ti¢elem

nalezeni aktualniho letaku.

Navrhovany rozpocet na propagaci na socialnich sitich by se mél lehce zvysit, z divodu
uvazeni 52 letdkovych akci za rok, které by byly propagovany ¢astkou 2 tisic K¢. Zvysil
by se o 4 tisice K¢ — néklady na propagaci letdkovych akci za rok by ¢inil 104 tisice K¢.
AvSak by se mélo pocitat 1 s urCitou rezervou, ktera by mohla byt v ptipadé potieby
vyuzita k propagaci jinych letdkovych akci (napf. specidlni letdky), jinych ptispévki,
nez jsou letadky na Facebooku, nebo kpropagaci piispévku na Instagramu
(viz. Tabulka 7).

Tabulka 7 — Roé¢ni rozpocet na propagaci na socialnich sitich

Letakové akce (52x za rok) 104 000 K¢
Rezerva (uvazujici 15x propagaci za 30 000 K¢
stejnou Castku)

Celkem 134 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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TaktéZ je nutné pocitat s tim, Ze socidlni sité spravuje a tvoii na n¢ obsah néjaky konkrétni
¢lovék a je za tuto Cinnost placen, vyuziva notebook, software (aplikaci) pro atraktivnéjsi
vzhled pfispévki, obCas miize vyuzit pomoci profesionalniho fotografa ¢i kameramana.
Portal Platy.cz (© 2023) uvadi rozmezi mzdy marketingového specialisty mezi 31 tisici
az 56 tisic K¢ Pro sestaveni rozpoctu bude vyuzita pribliznd cCéastka nachéazejici
se ve stiedu tohoto rozmezi, tedy 43 tisic K¢. Z této mzdy zaméstnavatel zaplati mési¢né

10 664 K¢ na socialni pojisténi a 3 870 K¢ na zdravotni pojisténi.

Tabulka 8 — Ro¢ni rozpocet na aktivity spojené s tvorbou obsahu na socialni sité

Ro¢ni mzda 516 000 K¢
Socidlni pojisténi placeno zaméstnavatelem 127 968 K¢
Zdravotni pojisténi placeno zaméstnavatelem 46 440 K¢
Notebook 23 000 K¢
Software pro upravu piispévkl (ro¢ni néklad) 2 565 K¢
Fotografie 10 000 K¢
Kameraman 50 000 K¢
Rezerva 20 000 K¢
Celkem 795 973 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Na zédklad¢é prizkumu nabidek fotografii a kameramanti na internetu, bylo zjiSténo,
Ze ceny se pohybuji rizné a nelze presné stanovit ¢astku. U fotografii ceny za jednu
produktovou (nebo reklamni) fotografii se nejcastéji pohybuji od c¢astky 200 K¢
(Produktovefotografie.cz, © 2023). Rozpocet uvazuje potiebu 50 fotografii pti cené 200
tvofena na zékladé¢ poptavky a odviji se od mnoha faktort a konkrétnich pozadavk, proto
V tomto pfipadé byla stanovena maximalni hranice, kterd by neméla byt béhem roku
piekrocena. Dle ¢astky a potieb muize byt béhem roku vyuzita, avSak nepiedpoklada se,

ze potieby vyuZiti profesionalniho kameramana budou béhem roku casté.

Zamé&stnanec urceny piimo ke sprave a tvorbé obsahu na socialnich sitich taktéZ pottebuje
notebook. Na pracovni notebook je vyhrazena ¢astka 23 tisic K¢. Dale pro tvorbu grafiky
je mozné vyuzit mnoho nastroju, avSak pro jednoduchost, piehlednost a rychlost tvorby
je doporuceno vyuzit aplikace Canva a jeji Pro verze, ktera stoji 119,19 americkych
dolarti na rok (v pfepoctu na ¢eské koruny piiblizné 2 565 K<) (Canva, © 2023). Lze také
vyuzit profesionalnéjSich softward (napi. od spole¢nosti Adobe Photoshop, Illustrator

nebo Lightroom). Je taktéz uvazena urdita rezerva v ptipad¢ potieby.
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Navrhovany rozpocet pro nésledujici rok.

Tabulka 9 — Navrhovany ro¢ni rozpocet

KUPI.cz 350 000 K¢&
AkéniCeny.cz 160 000 K¢
Seznam.cz 250 000 K¢
Propagace na sociélnich sitich 134 000 K¢
Sprava webovych stranek 100 000 K¢
Aktivity spojené s tvorbou obsahu na 795 973 K¢
socialni sité

Celkem 1789 973 K¢
Celkem zaokrouhleno 1790 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Navrhovany rozpocet (viz. Tabulka 9) zahrnuje i zachovani marketingovych aktivit skrze
portaly KUPI, Ak¢ni Ceny a Seznam, kde ma Jednota velky pocet uzivatelt, kteti sleduji
letaky Terna (ale i Trefy) a zaroven zde mize i v komparaci s konkurenci zaujmout nové
uzivatele a potencialni zdkazniky. V piipadé¢ nutnosti byla vytvofena i rezerva u polozek
»Propagace na socialnich sitich* a ,,Aktivity spojené s tvorbou obsahu na socialni sité*,

které 1ze vyuzit i k jinym uceliim na zaklad¢ potieby a nutnosti.
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19 Zaver

Z tvodu bylo jiz zminény cile celé bakalaiské prace, které byly nésledujici — na zaklade
provedenych analyz definovat a navrhnout vhodnou kombinaci marketingovych nastroji
na sociadlnich sitich k propagaci vybraného subjektu. Kritériem vybéru bude jejich

ekonomicka efektivita a pfiméfenost nakladu.

V teoretické ¢asti bylo Cerpano z vicero ¢eskych i zahrani¢nich zdroju, které se zabyvaji
problematikou marketingu a obzvlasté¢ online marketingu. Jsou v ni popsany ruzné
definice marketingu, komunika¢niho mixu a od definic se dale piesouva teoretickd cast
k doporucené tvorbé online strategie a postupné az k detailnimu popisu nejpopularnéjsich

socialnich siti sou¢asnosti.

Analyza se d¢li takika do tii ¢asti postupné po sob¢ jdouci — analyza soucasného stavu
socialnich siti a webovych stranek zkoumaného subjektu, analyza socialnich siti

a webovych stranek konkurence, analyza poskytnutych dat od zkoumaného subjektu.

Analyzovany subjekt vyuzival v dob€ zpracovani tfi socidlni site, kterymi byly Facebook,
Instagram a YouTube, avSak komunikace na socidlnich sitich neni zcela rozvinuta,
divodem je zejména aktudlni segment zakazniki, ktery je spiSe vySsiho veku. Na tyto
socialni sit€¢ s vyjimkou YouTube vytvari a pfiddvd vhodny obsah dle vlastniho
posouzeni. Priméarné€ jsou vyuZivany socialni sit€¢ Facebook a Instagram, na které byly
pfidavany ptispévky vyuzivajici organicky dosah, nikoliv ten placeny. Skrze socilni sité
vyuZily pouze jednou placenou propagaci v ramci soutéZe o hodnotné ceny — tento
ptispévek byl zanalyzovan a vyhodnocen. Pro kone¢ny navrh byly vyuZzity i analyzy
propagace skrze stranky KUPI.cz, Ak¢éniCeny.cz a Seznam.cz a dale byly vyuzity ndzory

zakazniki supermarketu Terna.

Konkurence na trhu, ve kterém ptisobi analyzovany subjekt je velmi silna, nebot’ na rozdil
od subjektu je zamé&fend z hlediska online komunikace po celé Ceské republice, kdezto
subjekt online komunikaci zamétuje na JihoCesky kraj s vyjimkami mést Hradec Kralové,
Olomouc, Zlin a Jihlava. Konkurenti se pohybuji na stejnych socidlnich sitich a jeden

z konkurentd (Kaufland) vyuziva i pomérné novou sit’ — TikTok.
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Vysledky dotazovani zakaznikti Terna pfinesly ptinosné informace, o tom, jak se tito
respondenti chovaji. Dotazovano bylo 100 respondentd v prostorach provozovny
supermarketu Terno Ceské Budgjovice. Vzorek respondentii byl riiznorody a objevili
se vném muzi i zeny vSech vékovych kategorii, které do Terna laké hlavné vybér
produktli a produkty za vyhodnou cenu. VétSina respondentll vyuziva socidlni sité,
presngji tuto skupinu tvofilo az 84 respondentli, avSak pouze 25 z nich sleduji socidlni
sit¢ Terna. Dlvod sledovani socialnich siti byl zjevny. Respondenti je sleduji z davodu
letadkovych akci. Ty mély velky podil na tom, Ze 24 respondentti si na zaklad¢ piispévku

na socialnich sitich koupilo urcity produkt v prodejné.

Vysledky analyzy spolecné s dotazovanim piivedly autora prace k navrhim spocivajici
Vv propagaci takovych piispévki, které jsou nejvhodnéjsi pro potencialniho zékaznika,
atedy letakil pfipadné i samostatnych produkt. Zde se ofekava vétsi dosah uzivatell

a pripadné ovlivnéni ke koupi danych produkta.

Poslednim cilem byl navrh rozpoctu, ktery byl sestaven na zaklad¢ poctu letadkovych akci
Vv roce a ¢astky vynalozené k propagaci, dale byly zohlednény naklady spojené s tvorbou
obsahu na socialni sité. A v posledni fad¢ byl rozpocet vytvotren na zdklad€ poskytnutého
rozpoctu z ptedeslého roku 2022. Rozpocet taktéz pocitd se specidlnimi letéky,

nebo k pouziti v pfipad¢ potieby k jinym Géeltm.
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20 Summary

The aim of the thesis ‘Economic Efficiency of Marketing on Social Networks’ is to define
and propose appropriate marketing tools on social networks to promote a selected
company (the company that provided data for thesis is a consumer cooperative and a chain

of retail stores Jednota Ceské Budgjovice).

The theoretical part deals with marketing in general and online marketing
communication. It defines the basic concepts such as marketing, communication mix
and also deals with the creation of an online marketing strategy and a detailed description

of popular social networks nowadays.

The practical part focuses mainly on the social network analysis of the analysed company,
competitors and data on how effective paid promotion is compared to organic post.
The analysis of the current state tracks the current social media activity of the company,
what types of posts are being posted or how many followers are on the social networks.
A competitor analysis addresses the same. The ancillary analysis relates to data collected
from websites dedicated to leaflet promotion.

The opinion of Terno supermarket customers was also used to create effective
communication. There were a total of 100 respondents who answered questions prepared
in advance. The guestions focused on the reasons for shopping at Terno, social networks

and social networks of Terno supermarket.

From the results of the analysis and questioning, a proposal for more effective

communication was made and then a budget was created.

Keywords: social media, social network, advertising campaign, online marketing,

marketing, promotion, economic efficiency
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Dotaznik pro bakalafskou praci na téma "Ekonomicka efektivita marketingu na
socialnich sitich”

1 Jaké je Vase pohlavi?
Napovéda k otizee: Vyberte jadvr odpenéa’

O Muk O Zena

2 laky je Vas vék?
Napovéda k otizee: Vyberte jadvr odpenéa’

O moeameme (O 2t-m0i O steaoe (O at-soi (O stesoiet () 61 tetavice

3 Jak ¢asto nakupujete v Termu?
Mapmvida k otizee: Kierte jedn odpova”

() tedorgdne ) Zudotydne () Sxdatjine () Sxdatjdne () Kaidjden () Vijimetns

4 Co Vas vede k nakupu v Temu?
Wapmvéda k otizce: Viderte fadh nebo e sclbovicd

. . Je ta blizko od mého Nabidka privitriich Pradukt
[ ceny [ vibes produad O] mlik;. : [ maEIet e [ ahciu "

[Jing dived._ | |

5 Vyuzivate socialni sité? V pripadé odpovédi “Ne®, na 6. otazku jiz nemusite odpovidat.
Wipavéda & otizce: Vierte e odbowe’

O ome O one

6 Jakeé socialni sité pouzivate?

Hapovéda k otzce: Fberte fed nebo Wi adpoved

|:| Fatebaak D Instagram |:| YouTube |:| Tik Tak
I:l ling_ | |




Dotaznik pro bakaldfskou praci na téma "Ekonomicka efektivita marketingu na socidlnich sitich®

7 Kolik hodin denné travite na socialnich sitich?
Napovéda k otizce: Vyberte jad adpov”

) MénénetLhodinn () 11 hoding ) S-dhoding () S-Bhodin () Vice ne? 6 hodin

8 Sledujete na socialnich sitich stranky Terna?
Wapmvéda k otizce: Viberte jedhy ogpeneic”

O owa O ohe

9 Pokud jste odpovédéli na pedchozi otazku "Ano”, ktera ze socialnich siti Tema/lednoty CB
Vam pfinasi nejvhodnéjsi obsah?
Napovéda k otizce: Vyberte jad adpov”

O Facebaak O Instagram O YouTube O Nedokah urtit

10 Z jakého divodu sledujete socialni sité Tema? Odpovézte v pfipadé, pokud sledujete socialni
sité Tema.

Napovida k otdzce: Fberte ety nebo wie odpoved’

] Zemjimavosi [ Kvili letskavjm akeim (] Hwili soutéfimo ceny || Kvilli receptim

I:‘ Z jingha divodu_. | |

11 Koupil/a jste si néjaky produkt v Temu na zakladé prispévku (s konkrétnim produktem nebo
produkt byl soucasti letaku) na socialnich sitich? Odpovézte v pripadé, pokud sledujete socialni
sité Tema.

Wapmvéda k otizce: Viberte sy oneneic”

O owa O obe

12 Jak byste ohodnotil/a socialni sité Tema?
Napovéda k otiace: Fyberte jadny odpovée”

O Yelmi pozitivné O Spite postimé O Zaujimam neutralni pastaj k nim O Spife negativné O Velmi negativné




