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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace se zabyva vyuzitim socialnich siti pro marketingové tcely, zejména
pak socialni sité Facebook. V teoretické ¢asti se zaméeiuje na online marketing, jeho nastro-
je a jeho vyuziti, ddle na jednotlivé socidlnich sit¢ vyuzivané pro marketingové tcely a
jejich stavajici i nové marketingové nastroje. Poznatky z teoretické ¢asti jsou nasledné vy-
uzity v praktické ¢asti prace, kde je predstavena vybrana spolecnost a provedena analyza
soucasného vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely v této firme. Prakticka cast dale
obsahuje dotaznikové Setfeni zamétené na vyuzivani socidlnich siti. Cilem prace je navrh-
nout doporuceni pro vyuziti socialnich siti ve vybrané firm¢. Na zakladé analyzy jsou v
zavéru prace uvedena doporuceni pro zefektivnéni vyuzivani socialnich siti z marketingo-

vého hlediska.

Kli¢ova slova: Socidlni média, Socidlni sité, Internetovy marketing, Facebook, Google+

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the use of social networks for marketing purposes, especial-
ly Facebook social networks. In the theoretical part, it focuses on online marketing, its
tools and its use, on individual social networks used for marketing purposes and on their
existing and new marketing tools. The knowledge from the theoretical part is used in the
practical part of the thesis, where is presented a selected company and an analysis of the
current use of social networks for marketing purposes in this company is performed. The
practical part also includes a questionnaire survey focused on the use of social networks.
The aim of the thesis is to propose recommendations for the use of social networks in se-
lected company. Based on the analysis at the end of the paper, recommendations for mak-

ing use of social networks are more efficient.

Keywords: Social Media, Social Networks, Internet marketing, Facebook, Google+
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UvVOD

Od vzniku internetu cely svét pfechazi do digitalni podoby. S vyvojem modernich techno-
logii digitalizace stale vice zasahuje do kazdodenniho zivota lidi a pouzivani internetu se
stava jeho neodmyslitelnou soucasti nebo dokonce potfebnym zdrojem pii kontaktu s
ostatnimi lidmi nebo pro jako zdroj informaci, bez kterého uz si zivot vétSina z nas neumi
predstavit.

Pro firmy je v dneSni dob¢ vyskyt na internetu dilezitou soucasti jeji prezentace, ne -li
dokonce nutnosti. Vyskyt lidi na internetu kazdym rokem rapidné roste, v roce 2014 se na
internetu vyskytovalo zhruba tfi miliardy uzivatell a dnes internet vyuziva téméf polovina
celého svéta.

Socialni sit¢ a internetovy marketing tak predstavuji pro firmy skvélou pfilezitost, pro
osloveni novym zédkaznikl z celého svéta. Nyni uz vsak nesta¢i na socialnich sitich pouze
byt, aby ptinaSela firmé uzitek, pro jejich efektivni pouzivani je tieba uvazit, jak konkrétné
chece firma socidlni média vyuzivat, kterd sit’ bude pro tento el nejvhodnéjsi a vytvorit
pro ni strategii na miru podle zvolenych cill. Jedin€ tak je mozné je efektivné vyuzivat.
Socidlni sit¢ mohou byt pro firmu uzitecné v tom, Ze ptimo spoji firmu se stavajicimi nebo
potencionalnimi zakazniky. Velky potencidl nabizeji v tom, ze tém¢f tietina ¢asu, kterou
uzivatelé na internetu stravi, je vénovana socidlnim sitim. Socialni sit€ nejsou jednostranny
komunikac¢ni kandl, kde firma poskytuje lidem nekone¢né mnozstvi reklamnich sdéleni, ale
spiSe nastroj obousmérného komunikovani mezi firmou a lidmi. Je tedy dulezité byt neje-
nom vidén, ale aktivné se zakazniky komunikovat.

Teoreticka cast mé prace se zabyva charakteristikou zakladniho teoretického ramce studo-
vané problematiky. V prvni subkapitole je vysvétlen pojem marketing na internetu, charak-
terizovan online marketing, zhodnoceno vyuziti internetu v marketingu a popsany nastroje
online marketingu. Ve druhé subkapitole je charakterizovan marketing na socialnich sitich,
pfedstavena historie socidlnich siti, dale jejich charakteristika a v nasledujici dil¢i ¢asti je
posano vyuziti socialnich siti v prostiedi Ceské republiky a jejich potencial pro tuzemské
firmy. V posledni kapitole jsou pfedstaveny jednotlivé socidlni sité a jejich marektingoveé
nastroje. Poznatky z teoretické Casti jsou nadale aplikovany v praktické ¢asti prace, ktera
se zabyva soucasnym stavem na socialnich sitich, které momentalné¢ vybrand firma pouzi-

va.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NA INTERNETU

., Internet je celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi
sebou pocitace komunikuji pomoci protokolu TCP/IP..." (Janouch, 2017, s. 14) Hlavnim
cilem internetu je vyména dat nebo také jinymi slovy komunikace. Internet je komunikac-
nim kanalem typu many-to-many a diky tomu se mohou riizné instituce zapojit do komuni-

kace zcela novym zptisobem. (Sterne, 2011, s. 16)

Marketing je: ,, ¢innost organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnu-
tl hodnoty zdkaznikium a pro rFizeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, zZe z nej maji
prospéch organizace i jeji klicové verejnosti... “ (Foret, 2016, s. 12) Hlavni cile tedy mar-
keting spatfuje v doddni hodnot zakaznikovi, coz pfinasi prospéch jemu, ale také samotné
organizaci. Pojem hodnota je chapan v marketingovém pojeti jako vyznam nabidky pro
zakaznika 1 pro spole¢nost. Dal$i definice marketingu v dalSich odbornych literarnich pra-
menech pfindSeji rizné modifikace definice marketingu. Nicméné podstata ziistava stejna,
prostfednictvim marketingu jsou uspokojovany potieby zdkaznik, diky ¢emuz jsou napl-

novany cile firmy.

Pocatky marketingu na internetu datujeme na konec devadesatych let minulého stoleti.
V roce 1994 se objevila prvni internetova reklama a marketéfi si rychle zacali uvédomovat
obrovsky potencidl internetu. V této dobé byl ale jeste ptistup lidi na internet vyrazné ome-
zeny a stejné tak byly omezené 1 technické moznosti internetu v souvislosti s marketingem.
Situace se vSak zacala velmi rychle ménit, firmy zacinaly pomalu vytvéfet své prezentace
v internetovém prostiedi ve formé webovych stranek. Plivodné vytvéfely firmy weboveé
stranky v rozméru informativnim, kdy webova prezentace nahrazovala ¢i dopliovala tiSté-
né propagacni materidly, pozd¢ji zacaly prostfednictvim internetu také prodavat produkty a
dopliovat nebo nahrazovat své tisténé katalogy. ,, Internetovy marketing je jiz dnes vy-
znamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie.  (Janouch,

2017, s. 19)

|

Obrazek 1: Prvni reklamni baner na internetu at&t - kampan "You will"

(Jonak, 2017)
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1.1 Online marketing

Velmi casto je termin online marketing zaménovan s terminem internetovy marketing,
avSak neni to zcela totéz. Online marketing je Sir§i pojem, ktery pod sebou kromé veske-
rych aktivit na internetu zahrnuje i marketingové aktivity na mobilnich zafizenich.
V soucasnosti je rozdil mezi obéma pojmy zcela nepatrny, jelikoz mobilni telefony a po-
dobna zatizeni zpravidla disponuji plnohodnotnym internetovym prohlizecem a je tudiz

mozné s nimi zastoupit dokonce klasické pocitace.

Game Marketin
Mobile Application . 9 Blog Marketing
Website Social Network —._ /~ Seeding Marketing
Social Network Marketing — | / /'~ @oogleMap Marketing
Augmented reality Marketing —__ \ rd _— Search Engine Optimization

= | e ®
= ONLINE MARKETING %-

< -
DG & 0O

Obrazek 2: Aktivity, které zahrnuje pojem online marketing (Tyinternety, 2017)

Online marketing mizeme definovat jako novou formu marketingu: ,, ... ktera miize byt
charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami
nebo zbozim pomoci internetu. “ (Blazkova, 2005, s. 31) Mlzeme tedy fici, Ze se jedna o
moderni formu marketingové komunikace, kterd se v mnoha aspektech 1i§i od marketingo-
vé komunikace v tradiénim pojeti. Hlavnim prvkem marketingové komunikace je marke-
tingovy komunikacni mix nebo také marketingovy mix znamy téZ pod zkratkou 4P. Mar-
ketingovy mix 4P obsahuje Ctyii kli¢ové prvky z pohledu zédkaznika a témi jsou produkt,

cena, distribucni cesty a marketingova komunikace.

V ramci online marketingu je stale vétSi pozornost také vénovana obsahovému marketingu.
Ten se dostal mimo jiné do hledacku specialistim online marketingu, ktefi vychézeji z
fraze Billa Gatese ,,obsah je kral*“". Obsahovy marketing vyznamné ovliviiuje postoje pu-
blika a obecné Ize obsahovy marketing definovat jako: ,, ... uméni komunikovat se svymi
priznivci a zdkazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketin-

gu.“ (Prochazka a Rezniéek, 2014, s. 18)
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1.2 Vyuziti internetu v marketingu

Marketingovi odbornici ocekavaji pokles UcCinnosti tradi¢nich médii, kam patii televize,
rozhlas, tisk a direct mail. Naopak piedpokladaji rist ucinnosti tzv. novych médii, kam

muzeme zaradit internet, e-mail a mobilni marketing, ¢ili online marketing.

Samotny internet je prostiedim, ve kterém je pomérné naro¢na orientace. Nicméné jedna se
0 vysoce potencialni prostiedi z pohledu marketingového vyuziti. Internet nabizi celou
fadu rGznych forem marketingové komunikace. ,, Internet nabizi pro komunikacni aktivity
obdobné moznosti jako ostatni média, ale casto s mnohem vyssi ucinnosti. “ (Ptikrylova a

Jahodova, 2010, s. 235)

., Internetové a e-mailové kampané prindseji dobrou navratnost investic.*“ (Frey, 2017, s.
9) Pravé v tomto tvrzeni mizeme spatiovat divody stale vétsi obliby vyuziti internetu
v marketingu. Napftiklad prizkum DMA v USA ukazuje, Ze e-mail ma lepsi ROI nezZ direct
mail a telemarketing. Prvni velké znacky, které zacaly komunikovat prostiednictvim online
marketingu, zjistily, jak efektivni tato komunikace mtze byt. Mezi prvnimi pfitom byly

znacky Nike a L’Oréal. (Frey, 2017, s. 9)

1.3 Nastroje online marketingu

Rozeznavame celou fadu nastrojii online marketingu, v této praci blize predstavime webo-
vé stranky, SEO, blogging, email marketing, online PR a internetovou reklamu. Velice
vyznamnym sou¢asnym nastrojem online marketingu jsou také socialni sité, u kterych ros-

te vyznam i tési se velké oblibé.

=  Webové stranky
., Webové stranky jsou jednim z nejlevnéjsich a nejucinnéjsich prostredkii propagace kazdé
firmy. Soucasné tvori velmi duileZity marketingovy ndstroj pouzitelny na kterémkoliv miste

po celem svete. “ (Chromy, 2005, s. 4)

Muzeme fici, ze uspéSnost webovych stranek predevsim spociva v jejich navstévnosti a tu
ve velké mife determinuje jejich vyhledatelnost. ,, Vyhledatelnost webovych stranek zavisi
zejména na tom, jak se umistuji v internetovych vyhledavacich, jako je napr. Google ci

Seznam. Tyto vyhledavace slouzi k orientaci uzivatele v prostiedi internetu. (Karlicek,
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2016, s. 187) Do vyhledavaci piSeme dotaz, tj. hledany text a nasledné je nam nabidnut
ptehled webovych stranek, které tento text obsahuji a to dle relevance. Pravé v tomto ohle-
du mize byt velmi nadpomocna optimalizace webovych stranek pro vyhledavace neboli

SEO.

= Socialni sité
Socialni sit¢ mizeme charakterizovat jako vetejné ptistupné webové stranky, pficemz re-
gistrovani uzivatel¢ mohou sdilet obsah rtizného charakteru. Setkavame se s osobnimi da-
ty, kratkymi texty, fotografiemi, obrazky, videi, ad. Hlavnim cilem sociélnich siti je komu-

nikace mezi prateli.

= SEO
,, Technologie Search Engine Optimization (zkracené SEQ) je metodika vytvareni a upra-
vovani webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro

automatizované zpracovdni v internetovych vyhledavacich. “ (Prochazka, 2012, s. 11)

Vyznam SEO v poslednich letech vyrazné nariistd. Divodem je fakt, ze marketéfi si uve-
domuji vyznam internetu a tak se snazi sviij obsah zviditelnit za kazdou cenu. Obecné mu-
Zeme fici, ze uzivatelé internetu vénuji pozornost zejména odkaztim, které se objevuji na
prednich pozicich vyhledavaci, a proto piedni pozice pii zobrazovani ve vyhledavacich
muze predstavovat velkou konkurenéni vyhodu. V této oblasti se diky tomu velmi Casto
setkdvame s vyuzitim tzv. zakédzanych technik, kdy se pokouseji majitel¢ webovych stra-
nek oklamat vyhledavaci roboty, ktefi pofadi zobrazovani urcuji na zéklad¢ utajenych al-

goritmi jednotlivych vyhledavact (Karlicek, 2016, 187-188)

= Blogy, videoblogy a mikroblogy
Zde se jedna o elektronické formy publikovani, pfi kterych autor, tzv. bloger je nezavisly
na redakci. Bloger neni nijak vazan Casem a své piispévky vklada do internetového pro-
stiedi podle svého vlastniho uvazeni a moznosti. Blogy nabizeji velky prostor, ovSem 1
v jejich pfipad€ je nutné respektovat urcita dana pravidla, za jejichz dodrzovani zodpovida-

ji spravci ¢1 administratofi.
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*  Email marketing
Email marketing neboli e-mailing miiZzeme zatadit do oblasti direct marketingu. ,,Jedna se
o rozesilani e-mailii. Pomoci e-mailingu lze nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé
vztahy se zakazniky.* (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 63) Je nutné zasilat e-maily pouze
uzivateliim, kteti k e-mailingu udé¢lili souhlas, diky tomu se jedna o vyzadanou postu. Po-
kud by pfijemci souhlas neud¢lili, jedna se o nevyzadanou postu znamou také pod pojmem
spam. Za pomoci pravidelného rozesilani e-maila se firma udrzuje v povédomi uzivateli a
informuje je o ptipadnych akci podpory prodeje. Tuto metodu mizeme zejména vyuzivat
za ucelem budovani znacky neboli brandingu, kde se velmi dobie osvédcuje. Rozeznava-
me nékolik typl e-mailingu: promo e-mail, ktery obsahuje nabidku zbozi ¢i sluzeb; ne-
wsletter, coz je pravidelné zasilany e-mail s informacemi bez propagacniho ¢i prodejniho
charakteru; permission e-mail, coz jsou vyzadané e-maily od cilovych skupin, které miize

mit propagacni, prodejni ¢i informativni charakter. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 63-64)

= PR nainternetu
., Mezi nejcastéji vyuzivané PR aktivity na internetu miizeme zaradit firemni webové stran-
ky uzce propojené s budovanim firemni identity, media relations prostrednictvim internetu
(tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na tiskové akce atd.), interview ve formé chatu, vyda-
vani elektronickych novin a casopisii, newslettery, e-mailing, diskuze v konferencich a fo-
rech, blogy, recenze, PR spoluprdce s tretimi stranami apod.” (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 236)

Dalsi moznost, kterou v ramci PR na internetu miizeme vyuzit, jsou webové servery tretich
stran. MiiZze se jednat o webové stranky jiné spole¢nosti, naptiklad partnerské nebo o spe-
cializovana oborova média, kterd jsou soucasti zpravodajského servisu. Pro firmy pak tato
varianta pfedstavuje ptimy kanal firemniho PR, diky kterému vydana zprava putuje pfimo
k publiku. Kromé¢ tiskovych zprav mohou také firmy vyuzit moznost zvefejnovat placené
PR ¢lanky v internetovych médiich, které se mohou stat nastrojem viralniho marketingu s
viralnim efektem. Pfitom plati, ze viralni marketing je ,, ... takovy zpiisob komunikace, kdy
se sdeleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, zZe je samovolné a viastnimi

prostiredky Siri dale. ““ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)
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= Internetova reklama
., Internetova reklama je nejmladsim reklamnim oborem. Prvni internetova komunikace se
objevila pocatkem 90. let a od té doby dochazi, v souvislosti s neustdle stoupajicim poctem
uzivatelii internetu (celosvetovy pocet uzivatelii internetu se odhaduje na 285 milionii), k
Jjejimu prudkéemu rozvoji. “ (Machkova, 2006, s. 187) Hlavni odliS$nosti internetové reklamy
od t¢ tradi¢ni mizeme spatiovat v jeji interaktivité, z toho divodu ji lze zatadit mezi ma-
sovy nastroj pifimého marketingu. Pfevazna ¢ast internetovych reklam je zobrazovéna pro-

sttednictvim webovych stranek.

, V kazdé reklamni siti lze vyuzivat odlisné reklamni formaty.* (Pacl, 2014, s. 58) Mezi
formaty reklamni sité patti: banery, coz je reklamni format, ktery se zobrazuje na webo-
vych strankach, mohou byt statické, animované €i interaktivni; t/acitka, kterd jsou zpravi-
dla umistény v zapati webovych stranek a prevazné propaguji spratelené webové stranky;
textové odkazy a logo odkazy, coz jsou tzv. prolinky zadavatele umisténé reklamy na jeho
webovou prezentaci. Trendem soucasnosti je videoreklama a mobilni reklama. V rdmci
internetové reklamy je velmi dilezitym faktorem model placeni, kdy mezi zakladnimi ro-
zeznavame jednak PPC, coz je cena za kliknuti; jednak PPA, coz je cena za akci a jednak

CPM/T, coz je cena za tisic zobrazeni. (Pacl, 2014, s. 58; Machkova, 2006, s. 187)
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

., DitleZitym fenoménem soucasné doby jsou socialni sité, které predstavuji moznost obou-
smerné komunikace. “ (Vysekalova, 2011, s. 27) Moznost pfimé interakce je v rdmci mar-
ketingové komunikace obrovskou vyhodou, jelikozZ umoziuje téméef okamzitou odezvu na
pozadavky a ptani zakaznikd. ,, Revoluce socialnich siti dala vsem spotrebiteliim po celem
svete ten nejsilnéjsi hlas, ktery kdy mely. Také prinutila spolecnosti, aby premyslely o tom,

Jjak se stat vice transparentni a reagujici. *“ (Kerpen, 2015, s. 4)

., Aktivni piisobeni firmy v socialnich sitich je vybornym prostiedkem, jak se pribliZit za-
kaznikiim a primo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy s uzZivateli socialnich siti zlepSuji
image firmy, nebot’ primad komunikace vyvold v uzivateli pocit, Ze svou ucasti ve skupiné
ziskava pridanou hodnotu v podobé cerstvych informaci a pristupu k novinkam.* (Frey,
2017, s. 55). Socialni sité jsou svym charakterem ptimo idealni pro $ifeni reklamnich sd¢-
leni za pomoci virdlniho marketingu. Pravé v socidlnich sitich mizeme identifikovat feno-
mén, v jehoZ ramci uzivatelé sami a dobrovolné sdileji a §ifi urcity obsah. Ptikladem viral-
niho marketingu je aplikace ,,posli Plznicku® na Facebooku, kdy si uzivatelé mezi sebou
v jejim ramci zasilaji virtualni sklenice s pivem, které mohou virtualn¢ vypit a aplikace jim

spocita obsah alkoholu v krvi (Frey, 2017, s. 55)

2.1 Historie socialnich siti

., Zacatky socialnich siti spadaji do poloviny devadesdtych let minulého stoleti, v soucasné

dobé jich existuji jiz desitky. “ (Vysekalova, 2012, s. 27)

Prvni socialni sit’ vznikla v roce 1995 pod ndzvem Classmates. Jejim zakladatelem byl
Randy Conrads a jeho cilem bylo zjednoduseni vyhledavani byvalych spoluzaki, respekti-
ve s nimi navazat a udrZzovat kontakt. Dalsi socidlni siti, kterd se zamétovala na propojova-
ni pratel s prateli pratel, byla SixDegrees.com. Hlavni myslenka SixDegrees byla vytvofen
sit€¢ kontakti. Nicméné obé socidlni sité€ jiz v roce 2002 zacaly ztracet svoje Cleny diky

vzniku Friendstru (Stibel, 2009, s. 118; Fellow, 2009, s. 381)
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Welcome to ClassMates Online

This unique new service helps high school alumni friends find each other. When you
join ClassMates you get access to e-mail addresses for other registered ahumni and
make it possible for your old school friends and reunion organizers to contact you.
‘We already have registrants from more than 21,000 high schools covering all 50
states, Canada and about 300 American/Canadian territorial and overseas high
schools. If you are a new visitor to our home page (even if you have already
registered by e-mail) please stop at our InfoBooth first.
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Obrazek 3: Uvodni stranka socialni sité

Classmates (Jant, 2011)

V roce 1997 byl Jornem Bargerem predstaven weblog. Pfi¢emz weblog miiZzeme charakte-
rizovat jako seznam piispévkil, zpravidla ¢lankt, které jsou fazeny chronologicky a jsou
pravideln¢ aktualizovany. V roce 1999 doslo k masovému rozsifeni weblogu, respektive
blogu a to diky vzniku nastroji LeveJournal a Blogger.com. Blogger.com byl v roce 2002
odkoupen spolecnosti Google, kterd do néj integrovala nékteré své sluzby (Halada a

Osvaldova, 2017, s. 47)

V roce 2002 vznikla jiz zminovana socidlni sit’ Friendster, kterd béhem prvnich tif mésict
svého provozu ziskala zhruba tii miliony uZivatell. Friendster nabizel moZnost vytvareni
profildi a vzajemnou komunikaci mezi ¢leny a také sdileni multimedidlniho obsahu a zprav
prostiednictvim profild. V soucasné dobé je tato socialni sit' pfedev§im oblibena
v asijskych zemich, nicméné ztraci svoje publikum na Ukor nejrozsifenéjsi socialni sité

Facebook (Rivlin, 2006; Fellow, 2009, s. 381)

Roku 2003 vznikla sosidlni sit’ MySpace, kterou zalozila skupina zaméstnanct spole¢nosti
eUniverse v reakci na Friendster. Prvnimi uzivateli MySpace byli zaméstnanci firmy eUni-
verse a diky nim se sit’ velmi rychle rozsifila o fadu novych ¢lend. V pribéhu casu se
MySpace stal predev§im socidlni siti, kterd se zamétuje na déni v zdbavnim primyslu a

zejména potom v hudebni branzi. MySpace se propojil s Facebookem a spolecné tak svym
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uzivateliim pfinesly vyhody vyuzivani obou siti najednou. (Vakali a Lakhmi, 2011, s. 222;

Fellow, 2009, s. 381)

V unoru roku 2004 poté vznikla nejvétsi socialni sit” Facebook. Pivodné vznikl Facebook
jako univerzitni server, kterému byla ptedlohou prvni socidlni sit” Classmates.com. Prvnimi
uzivateli Facebooku byly studenti a akademicky sbor Harvardské univerzity, vzhledem
k tomu, Ze na ni studoval jeho zakladatel Mark Zuckerberg. Diky své jednoduchosti se stal
Facebook velmi oblibeny a rychle se rozsifil do ostatnich univerzit ve Spojenych Statech,
pozdgji pronikl i do Evropy a dalsich statd. V Ceské republice se Facebook objevil 27.
unora 2006 na brnénské Masarykove univerzité. Se zménou licen¢nich podminek 11. srpna
2006 byly odstranény bariéry pro pfipojeni a vstup byl umoznén vSem lidem star$im 13 let.
Tempo rastu poctu uzivatel zacalo vyrazné zrychlovat. Koncem roku 2007 tak Facebook
co do poctu uzivateli predhonil doposud nejvetsi MySpace. V Cervenci roku 2010 pocet

¢lend dosahoval na 500 milioni. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 168)

Dalsi vyznamnou sit’ pfedstavuje YouTube, ktery byl zaloZen v roce 2005 skupinkou tii
zaméstnancl spolecnosti PayPal v ¢ele se Stevem Chenem. Oficidlni spusténi YouTube
probéhlo v listopadu 2005 a jiz v ¢ervnu nadchazejiciho roku lidé denné zobrazovali az

100 milioni videi a v priméru nahrali denné€ 65 000 novych videi. (Scott, 2014)

Nejmladsi socidlni siti je Twitter. Ten vznikl v roce 2006 v rezii americké spolecnosti
Odeo, ktera se zabyvala podcastingem, coz je sluzba, kterd umoznuje automatické nahra-
vani obsahu do osobnich piehravact. Hlavni myslenka spoc¢ivala v informovani urcité sku-
piny lidi o tom, co pravé uZivatel déla, prostfednictvim kratkych textovych zprav. Sluzba
slouzila piivodné pouze zaméstnanciim spole¢nosti Odeon a pro vefejnost byla zprovozné-
na v roce 2006, v roce 2007 byla sluzba zastiténa nazvem Twitter, pod kterym je znama

doposud. V soucasné dobé¢ se jedna o nejrychleji rostouci socidlni sit’. (Sagolla, 2009)

2.2 Charakteristika socialnich siti

Socialni sit¢ mizeme zafadit mezi socialni média, ktera umoziuji lidem komunikovat a
sdilet vybrany obsah za pouziti internetu. To jinymi slovy znamena, Ze uzivatelé socialnich
siti se podileji na vytvéfeni jejich obsahu. Socialni sit’ definujeme jako ,,zvidstni skupinu

internetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtualne-spolecenskeé propojovani lidi na inter-
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netu, komunikaci a spolecné aktivity.*“ (Eger, 2012, s. 21) Tedy: ,,Socidlni sit je — strucné
FecCeno — virtudlné propojend skupina lidi, jejimz zakladem je sdileni riiznych druhii infor-

maci na internetu. “ (Vysekalova, 2012, s. 27)

Zakladnimi principy socidlni sité je, ze vétSina obsahu je vytvarena uzivateli, jednak ze
zakladnim faktorem fungovani jsou vzdjemné vztahy mezi uzivateli, které se na socialnich
sitich projevuji komentéii, odkazy a hodnocenim a jednak, ze provozovatelé serveru vstu-
puji do jejich provozu jen zanedbatelné, predevsim naptiklad pti regulaci obsahu, ktery

nespliiyje pravidla.

Sociélni sit¢ miizeme €lenit z hlediska marketingové taktiky podle Janoucha (2017, s. 301)
na:

= socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn),

= blogy, videoblogy, mikrology (Twitter),

= diskusni fora,

= weby s obsahem vytvafenym uzivateli - Wikis (Wikippedia),

= socidlni zaloZkovaci systém,

= sdilena multimédia (Youtube),

= virtudlni svéty (The Sims).

Pro spolecnosti socialni sit€¢ znamenaji zcela novou mozZnost komunikace. ,, Socialni si-
té jsou snadno dostupnym mistem pro umisteni reklamy a zviditelnéni firmy. Musi se s nimi
ale umét pracovat, v opacném pripade dokaze socialni sit firmu i znicit. “ (Manudl zaCina-
jiciho podnikatele, 2014) Socialni sité predev§im vyuZivaji spolecnosti ke tvorbé vlastnich

profildi; monitorovani diskuzi o svych produktech; a k realizaci PR aktivit.

2.3 Socialni sité¢ v CR a jejich vyuzZiti pro firmy

V Ceské republice je nejznaméjsi socialni siti Facebook a mezi dalsi oblibené patii Twitter,
YouTube, LinkedIn a Google+. Mezi zndmé Ceské socidlni sité, které vS§ak nemohou co do
poctu konkurovat mezinarodnim vySe jmenovanym, patii napiiklad Lidé.cz, Spoluzaci.cz
nebo Libimseti.cz. Pravé nastup Facebooku zpiisobil znaény odliv uzivateli na tuzemskych

socialnich sitich. (Eger, 2012, s. 21)
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Nejvice vyuzivané socialni sité v Ceské republice tedy jsou Facebook, Youtube, Twitter,
Google+ a LinkedIn. Na vSech ¢tyfech mezinarodnich sitich existuje znany potencial vy-
uziti v ramci podnikani. Je dilezité, aby pii zakladani profilu podnikatel piesné védeél, ja-
kou cilovou skupinu chce oslovit a na které socialni siti ma k jejimu osloveni nejvetsi San-
ci. Profil na socialni siti je soucasti marketingové komunikace a miize byt velmi dobrym
propagacnim nastrojem. Soucasné vSak vyuzivani socialnich siti neznamena automaticky
ziskani novych zakaznika a je nutné k nému pfistupovat jako k jedné z cest komunikace.
Krom¢ samotného profilu napiiklad na Facebooku Ize zadat a zaplatit i klasickou reklamni
kampai. Vyhodou kampané na Facebooku je pfizniva cena, kterou si mohou dovolit i malé
¢i zacinajici firmy a moznost skutecné kampan sméfovat na cilovy segment. (Manual zaci-

najiciho podnikatele, 2014)

., V soucasnosti nejpopularnéjsi socialni siti na ceském (i svétovém) Internetu je Facebo-
ok...“ (Prochazka a Rezniéek, 2014, s. 127) Pro firmy je stéZejni navazat se svym cilovym
trhem komunikaci a dostat se do jeho povédomi. Firma sleduje hlavni cil marketingové
komunikace na socidlnich sitich ve vytvofeni komunity, respektive skupiny uzivatelll pte-
vazné sestavajici z cilové skupiny, kterou informuje o novinkach a zajimavostech v oboru i
samotné firm¢. Nendsilnym zplisobem se ji pfipomina, aby v pfipad¢, ze bude mit ¢len
komunity potfebu, kterou mize nabidka firmy uspokojit, se na ni optimaln¢ obrati. (Pro-

chazka a Rezni¢ek, 2014, s. 127)

Nejmladsi socidlni siti z vySe zminéné Ctvetice je Google+. Béhem své kratké historie se
viak stal v prostfedi Ceské republiky Google+ druhou nejvétsi socialni siti. ,, Podle serveru
PlusDemographics ma vytvoreny ucet na této socialni siti v obdobi psani této knihy vice
nez 309 000 uzivatelii z CR. Témér tiii ctvrtiny z nich jsou muZi a pres polovinu vsech tvori

lidé od 18 do 24 let. “ (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 129)
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3 JEDNOTLIVE SOCIALNI SITE

3.1 Facebook

JFacebook je nejvétsi platformou socialnich médii s témer dvema miliardami aktivnich

uzivatelii a nescetnymi profily, strankami a skupinami. “(McDonald, 2017, s. 65)

Podle Faborského (2014, s. 139-140) lidé navstévuji Facebook za tc¢elem kontaktu s prate-
li, rodinou a zndmymi, komunikuji zde, hledaji multimedidlni obsah a sdileji ten sviij, po-
vazuji ho za zdroj zédbavy. Od firemnich stranek ocekavaji nové informace, nabidky, za-
bavné soutéze.

Principem je ziskavani pratel nebo fanousku, ktefi shlédnou obsah, likuji ho nebo ho sdileji

a tim ho $ifi mezi své vlastni pratele, potencionalni fanousky firmy. ,Facebook tak pred-

stavuje jedinecnou marketingovou prilezitost pro firmy. S rostoucim poctem lidi je mozné
ziskavat vice kvalitnéjsich informaci o produktech, sluzbach, firmé, jak je vidi zdkaznik.”

(Janouch, 2010, s. 246)
S témér dvéma miliardy aktivnich Uc¢ti je Facebook jednou z nejnavstévovanéjsich socialni

siti a tfeti nejnavstévovanéjsi webova stranka na svété. (Collins, 2018)

3.1.1 Demografie uzivateli

Facebook je nejnavitévovangjsi siti v Ceské republice. Profil ma téméf polovina eské
populace, tedy 4 800 000 uzivatelii, z nichz je 910 tisic uzivatell z Prahy, 270 tisic z Brna
a 170 tisic pivodem z Ostravy. Genderové rozlozeni je pomérné vyvazené, 52% uzivatelii
tvofi Zeny a 48% tvoii uZivatelé muzského pohlavi. Podle véku na Facebooku dominuje
vekova kategorie 13 az 25 let.

Uzivatelé se stfedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim jsou ve stejném poméru, zbytek
uzivatelll informaci o vzdélani neuvadi. (Lorenc, 2017)

Ve svété ma Facebook 2129 milionl aktivnich uZivateld mési€né. B€hem nasledujicich let
se piedpoklada pouze mirny rist uZivateld, v Ceské republice se podet uzivatelii v roce

2022 odhaduje na 4,9 miliond. (Statista, 2018)
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Graf 1: Pfedpovéd’ poctu uzivateli na Facebooku

v CR (Statista, 2018)

3.1.2 Marketingové nastroje

Facebook firmam poskytuje cenny analyticky nastroj Page Insights. Page Insights na Face-
booku poskytuje statistiky, které firmam pomahaji urcit, co pfesné u fanousky u stranky
zajima a jaky typ prispévku funguje nejlépe. Ze statistika se daji zjistovat i demografické
udaje o fanouscich, jejich rist, popularnost a dosah organickych i sponzorovanych pfi-
spevki ve srovnani s konkurenci. (Host'ovecka, 2016)

Dalsich z marketingovych nastroji pro firmy je Facebook Obchod. Jedna se o sekci, kterou
mohou pridat firmy na své stranky a slouzi k zobrazovani a nakupu produktt. Zakaznik v
této sekci vidi produkty na Facebooku a nakup mize dokoncit po prokliku v elektronickém
obchodé¢.

Mezi bézné nastroje patii placené reklamy. PPC kampané firmy spravuji pies nastroje
Facebook Ads Manager nebo Power Editor. Nastroje nabizeji zaméfeni reklamy na strate-
gické cily, napf. na zvySeni pov€domi o znacce, konverze nebo zvaZzovani. Samoziejmosti
je 1 vytvofeni okruhu uZivatelll podle lokality, véku a zajmul. Vytvorené reklamy se zobra-
zuji ve formée prispévku v obsahovém feedu uzivatele nebo na 1isté v pravé stran¢ hlavni
stranky.

kého obsahu. Uzivatelim se ho bude zobrazovat od firemnich stranek méné nez doposud a
dosah organickych piispévki bude klesat. Proto se da piedpokladat vétsi vyuzivani pii-

spevkill sponzorovanych.
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3.1.3 Nové marketingové nastroje v roce 2018

Facebook Pixel je dalsi analyticky nastroj, ktery Facebook nové poskytuje. Slouzi k poro-
zumeni akei, které lidé provadéji na webovych strankdch a méfi €innost reklam. Je pro
firmy napomocny v zjiStovani, kterym spravnym lidem zobrazovat reklamy a pro utvareni
spravnych okruht uzivateli. Facebook Pixel se importuje na web, analyzuje akce, které
zakaznik provede a ndsledné¢ pomadhd zacilit na zédkaznika reklamu na Facebooku. Cilem

Pixelu je oslovit spravné uzivatele, generovat vétSi prodej a meéfit vysledky reklam.
(Facebook, 2018)

odd¢lené pro kazdou prodejnu vytvaret a cilit reklamy v okoli, vytvareni reportli navstév a
hodnoceni pro kazdou z prodejen. Nutné je zpfistupnéni sluzby na strankéach a vytvofeni
dcefinych podstranek pro kazdou kamennou prodejnu. Zakaznikiim tato sluzba umoznuje
snaze najit prodejny v jejich okoli prostfednictvim podrobné mapy, shlédnout obvykly
provoz v danou dobu a udé€lit hodnoceni konkrétni prodejné. (Indrova, 2017)

Facebook Stories - pfidani kratkého videa ¢i obrazku informujici o aktualni situaci. Vyho-
dou je mozZnost zhlédnuti také na desktopu, které na Instagramu chybi.

V lednu letosniho roku byla pfidana funkce 3D obrazkd, jejichz vyuziti poskytuje uzivate-
lim 360 stupniovy nahled na produkt.

®0

"000®-~

Obrazek 4: Facebook Stories na mobilnim zafizeni

(Nieva, 2017)

3.2 Instagram

JAnstagram je predni socidlni sit’ pro sdileni fotografii.” (McDonald, 2017, s. 201) In-

stagram je vizudlni sit, jejim hlavnim prvkem je ptispévek ve form¢ obrazku a noveé 1 for-
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m¢ videa. Primarné je to sit’ u¢ena pro sdileni obrazku, které 1ze v mobilnim rozhrani upra-
vit filtry, aby vice vystihovali atmosféru zazitku nebo piibéhu, ktery se za fotografii skry-
va. Na socialni siti Instagram se z velké ¢asti vyskytuji mladi lidé, kteti zachycuji aktualni
okamziky a emoce ze svého zivota a sdileji je se svymi prateli i s celym svétem. K pfi-
spévkiim lze vzdy ptidat textovy titulek a doplnit ho hastagy. Hastagy slouzi k Siteni pfi-
spévkl a znamenaji kratké vystizné heslo tykajici se daného obrazku ¢i tématu, ktery je
sdilen, a vzdy zaCinaji znakem kiizku. U ptispévki miizou uzivatelé pridavat i komentare,
dat mu like nebo ho jednoduse sdilet na svém vlastnim profilu. Sponzorované firemni pii-

spévky mizou také obsahovat odkazy, na které 1ze kliknout.

Tato sit’ je v prvni fad€ ucend pro uzivani na mobilnich telefonech a tabletech, lze ji vSak
navstivit 1 na desktop zafizenich. Na desktopu jsou vSak nedostupné nékteré funkce, mezi
ty zakladni patfi nahravani fotografii a jejich nasledné uprava filtry. Sit’ je tedy zcela zavis-

la na chytrym mobilnich zafizenich a jeji aplikaci.
3.2.1 Demografie uzivateli

LV soucasnosti ma 700 milionu aktivnich uzivateli mésicné, 400 milionu aktivnich uZivate-

lu denné a 40 miliard sdilenych fotografii denné.” (McDonald, 2017, s. 201). ,Stejné jako
na Facebooku, i zde je prevaha Zen, kterych je na Instagramu aktivnich 780 000. Muzii je o

130 tisic méné. Okolo 70 000 profilu je evidovanych jako businessovy ucet.” (Lorenc,

2017)

V roce 2017 mél Instagram v Ceské republice 1,6 milionu uzivatelti. ,Instagram md suve-

rénné nejvice uzivatelii v Praze, konkrétné je to 310 tisic. V Brné a okoli pak najdeme 79

000 aktivnich uctii a Ostravaku instagrameru je 44 000. ”(Lorenc, 2017)

Nejdominantngjsi skupina je zde 18 az 24 let a v genderovém rozlozeni maji opét prevahu

zeny, které tvoti 54 % celkového poctu uzivateli (Napoleoncat, 2017).
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Obrazek 5: Demografie uzivateli na Instagramu

v Ceské republice (Napoleoncat, 2017)

3.2.2 Marketingové nastroje

Instagram Stories se stavaji marketingovym ndstrojem pro rok 2018 ¢islem jedna. Jedna se
o kratkéd videa ¢i obrazky sdilené pouze urcitou dobu, zpravidla 24 hodin, a po uplynuti
této doby zmizi. Jsou vyuzivany pro informacni a zabavny ucel stahujici se k aktudlnimu
okamziku. Mohou byt dal$im nastrojem, jak o sobé dat védeét stavajicim i potencialnim
sledujicim, ukazat jim co se dnes déje ve firmé. Timto zpiisobem mohou naptiklad firmy
informovat zdkazniky, Ze se zrovna Ucastni veletrhu s novinkami v jejich oboru nebo in-
formovat o aktualnim polednim menu v restauraci. Nové od roku 2018 bude Instagram
poskytovat informaci nejen kteti uzivatelé ptibehy shlédli, ale také kteti uzivatelé si ptibéh

vyfotili pomoci snimku displeje. (Nyvlt, 2018)

Moznost sponzorovanych piispévkll na siti Instagram se objevila koncem roku 2015. In-
stagram v aplikaci nenabizi moznost propagace sdileného ptispévku, je nutné¢ vyuzit na-
stroj Spravce reklam od Facebooku nebo Power Editor. Zde je moZné kampan zaméfit pod-
le Gcelu, ktery se shoduje s celkovymi firemnimi cily jako povédomi, zvaZzovani a konver-
ze. Poté Ize nastavit okruh uzivatelti, na které bude reklama cilena, umisténi reklamy a plan
rozpoCtu. Okruh uzivatelll nabizi vytvoreni publika podle lokality, véku, pohlavi a také
zdjmu. Vyhodou u Spravce reklam je, ze umoznuje nastaveni umisténi reklamy. Miize ji
zobrazovat napfic vSemi aplikacemi a sluzbami Facebooku. Reklama se tak miize zobrazit
na Marketplace na Facebooku, v kanale pfispévkl ¢i na pravé strané na Facebooku, v In-

stagram kanale a Stories a také na Messengeru.
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V roce 2018 by méla vzniknout samostatna aplikace pro komunikaci uzivateli s novymi
funkcemi, coz bude pfinosné v komunikaci mezi zdkaznikem a firmou. Dale pro firmy
Instagram zavadi Shoppable Links, tedy moznost oznaceni produktu pfimo v ptispévku a
pridat k nim tlaCitko koupit, které zdkaznika presméruje na webové stranky. (Hampl, 2018)
A v neposledni fad€ Instagram opé&t ulehci praci firmam. Umozni planovani piispévkia po-

moci nastroji, jako jsou Hootsuite, Sprout Social ¢i SocialFlow. (Holzman, 2018)

3.3 Youtube

Platforma YouTube neni povaZzovana obecné¢ za socialni sit’, spiSe nejispésnéjsi interneto-
vy portal s video obsahem a v soucasnosti také druha nejnavstévovanéjsi webova stranka
na svété. Na YouTube nalezneme obsah primdrné ve video formatech, Zadny jiny druh
ptispévki sit’ nepodporuje.

Byla zalozena v roce 2005 Jawedem Karimem, Stevem Chenem a Chadem Hurleym. Bé-
hem prvnich mésict po zalozeni ziskala tato socidlni sit’ 3 miliony uzivatell a jiz v listopa-
du roku 2006 byla odkoupena spole¢nosti Google za 1.65 miliardy dolart. Historicky prvni
video bylo nahrano 23. kvétna 2005 a od té¢ doby pocet obsahu vyrazné€ narostl. V roce
2017 zde bylo nahrano ptfes 7 miliard videi o celkové délce 3,25 miliardy hodin a pocet
stale roste. Videa na YouTube nejsou limitovana maximalni délkou 140 sekund, mohou
mit libovolnou délku.

YouTube z hlediska pouZivani kombinuje vyhleddva¢ a socidlni sit’. UZivatelé si zde ne-
museji vytvorit profil a prihlasit se, aby zde mohli vyhledavat a sledovat obsah. Videa jsou
zdarma a pfistup k nim mé kazdy. Pokud vSak chtéji uzivatelé vyuzivat pokrocilejsi funk-
ce, museji mit profil a byt pfihlaseni.

Uzivatelé na YouTube vytvaieji misto Timeline kandly, kam vkladaji obsah nahrany z po-
¢itace nebo sdileny z jiného kanalu. Forma odbéru obsahu je opét jednostrannd pomoci
funkéniho tlacitka Odebirat u konkrétnich kanali. Kanal mtze slouzit jako ulozisté videi
pro uzivatele, jako informacni kandl pro zédkazniky s rliznymi navody, recenzemi a tipy

ohledné prodévaného zbozi.

3.3.1 Demografie uzivatelu

Na YouTube se vyskytuji celé komunity lidi zaméfené na piiklad na hrani pocitacovych
her, nebo sportovni aktivitu, tvofeni recenzi nebo navodu. Pocet vSech uzivatelti YouTube

je okolo 1,3 miliardy, avSak toto ¢islo neni zcela piesné vzhledem absence nutnosti piihla-
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Seni k Gctu pro uzivani této sité. Ve svété ma za den okolo 30 milionti aktivnich uzivatelq.
(Donchev, 2017)

Zajimavé je, ze oproti jinym sitim, kde maji pievladajici pozici uzivatelky, na YouTube
jsou dominantnéj§i uzivatelé muzského pohlavi. Skladba uzivatell ¢ini 62% muza a 38%

zen. Z hlediska vekovych kategorii je nejvice zastoupena skupina 34-44 let.

neznamy vék ) ’ ‘11»3; 24 et
14% %

50 - 64 let
8% __25-34let
23%
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Graf 2: V&kové rozlozeni uzivatel

v CR (Lorenc, 2017)

V Ceské republice je z hlediska navitévnosti YouTube na druhém misté, hned za Faceboo-
kem. Jedenkrat mésicné€ navstivi témét polovina obyvatel, tedy 4 750 000 unikatnich uzi-
vatell. Potencial rastu uzivateld je vétsi nez u Facebooku, miize se tedy stat, Ze ¢asem bu-

de YouTube nejnavstévovanéjsi siti u nas. (Lorenc, 2017)

3.3.2 Marketingové nastroje

Podle Janoucha (2010, s. 253) hodné firem vyuziva ke své propagaci kanaly na YouTube.
Zakladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi a pocet odbératelli kanalu.

nost, jelikoz pravé podle nich uzivatelé hledaji obsah a YouTube, stejn¢ jako Google, na-
bidne seznam nejrelevantnéjSich videi odpovidajici zadanym kli¢ovym sloviim. Pokud
uzivatelé video snadno najdou, snaze pfibyva pocet zhlédnuti a odbératelti kanalu a firma

dosahuje svych cili.

Firmy mohou také vyuzit placenou inzerci ve formé¢ video reklamy nebo statické reklamy.
Reklamy ve formé videa se zobrazuji bud’ na zacatku, nebo po n&jaké dobé€ trvani video
automaticky pterusi a po skonceni opét pokracuje piehradvani videa. U statistickych reklam
se jedna o uzké dlouh¢ bannerové reklamy zobrazujici se v dolni Casti videa, aniz by jeho

prehravani bylo naruseno. Placené reklamy se nové zobrazuji na pfani inzerenti pouze u
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videi kanald, které maji vice nez deset tisic odbératelti. Toto opatieni bylo vytvofeno za
ucelem eliminovat zobrazovani reklam u videi s nevhodnym obsahem, které¢ YouTube pii
tak obrovském mnozstvi denné nahravanych videi stale nedokaze blokovat ihned.

Firmy mohou mit na YouTube krom¢ uzivatelskych kanala také specidlni firemni kanaly
obohacené o n¢které dalsi funkce, naptiklad podporu Google Analytics. Tato moznost ale

neni standartni, jedna se o kandly znacek, které jsou na velkymi inzerenty.

3.4 Twitter

Twitter je dalSich z celosvétoveé populdrnich socidlnich siti. ,Twitter je sluzba socidlnich
siti a mikroblogii, ktera umoziuje registrovanym uzivateliim cist a odesilat kratké zpravy,
takzvané tweety. ” (Statista, 2018) Tato socidlni sit’ je primarné o aktudlnosti. Uzivatelé zde

reaguji primarné na aktualni udalosti, které se déji ve svéte, v jejich specializovaném oboru

nebo zivoté a to v co nejkratsim okamziku.

Zakladnim prvkem této sit¢ je tweet. Jednd se o kratky textovy piispévek, ktery je omezen
maximalnim poctem 140 znakti. Tweet lze ptirovnat k hlavnimu nadpisu ¢lanku na blogu.
Musi byt uderny, vystizny a poutavy, aby si ho ¢tenaii v§imli, pfecetli si ho a poptipadé
retweetnuli, neboli sdileli na sviij vlastni profil.

Tweet mize byt publikovan na vlastnim profilu autora nebo miiZze byt poslan konkrétni
osob¢ do chatu. Mlize obsahovat jak kratky samostatny text, tak i text doplnény o hastagy,
odkazy, obrazky ¢i videa. Pomoci hastagi uzivatelé opét vyjadiuji téma obsahu daného
tweetu. Obohaceni textovych tweetl o grafické prvky jako obrazky a videa zvySuje prav-
dépodobnost, Ze je uzivatel sndze zaregistruje a pfitdhnou jeho pozornost.

Na Twitteru se navazuji jednostranné vazby sledovani, stejn¢ jako naptiklad na Instagra-
mu. Uzivatelé pomoci tlacitka Follow ud¢€luji sledovani zvoleného uctu a odebiraji jeho
obsah. Spousta uzivatelii tedy mliZe sledovat jednoho konkrétniho uzivatele, aniZ by se
jemu zobrazovat obsah vSech followerl ve vlastnim obsahovém feedu.

Co se tyka vyuzivani sité, Twitter je zavisly na chytrych mobilnich zatizenich. Primarni
pouzivani Twitteru je opét spiSe z nich nez z klasickych pocitaci, pravé z davodu aktual-
nosti pfispévkl. Pouzivani sit€ na desktopu je zde tedy také ochuzeno o nékteré funkce,

napiiklad o vkladani Zivého vysilani.
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3.4.1 Demografie uzivateli

Socialni sit” Twitter se z hlediska poctu uzivatelt fadi spiSe mezi ty mensi z nejvétSich.
Jednou z pfic¢in mensiho poctu aktivnich uzivateli miize byt zaméteni sité a skladba jejich
aktivnich uzivatell. Dfive se zde vyskytovali hlavné specialisté z IT oborti nebo marketin-
gu, samostatni novinafi a jini odbornici. V soucasné dob¢ se mezi uzivatele nalezneme i
velké zpravodajstvi, sportovce, rtizné osobnosti ze svéta blogli, znamé osobnosti a politiky.
V porovnéni s nejnavstévovanéj$imi socidlnimi sit€émi se zde vice vyskytuji lidé z vétsich
mest a také s vySSim vzdélanim. Obsah je stale zaméfen spiSe profesiondlnéji a infor-
macnéji nez je tomu napiiklad na Facebooku.

Ani pfi soucasném zaméteni ale Twitter nemé zanedbatelny pocet uzivateld. Podle serveru
Statista.com (2018) dosahl Twitter ke konci roku 2017 okolo 330 miliont aktivnich uziva-
tell mésicné, coz €ini narist o 12 miliont oproti konci roku 2016.

V tnoru 2018 se stal nejvice sledovanym uzivatelem americkd zpévacka Katy Perry se
svymi vice nez 108 miliony sledujicimi, v nasledujicich umisténich nalezneme dal$i znadmé

celebrity z fad zp&vakl nebo fotbalisti.

@katyperry 108.37

@justinbieber 105.29
@barackobama
@rihanna
@taylorswiftl3
@TheEllenShow
i@ladygaga
@YouTube
@Cristiano

@jtimberlake

40 60 80 100 120
Number of followers in millions

Graf 3: Nejsledovanéjsi ucty na Twitteru v roce
2018 (Statista, 2018)
V Ceské republice se Twitter d&li o paté misto se socialni siti Snapchat. V sougasnosti maji
témet totozny pocet 400 000 uzivateld. ,Twitter se zacal velice pomalu narustat. Jeho za-
méreni na customer care a velka aktivita politikii na této siti prineslo za minuly rok nékolik

desitek tisic novych uzivatelii, coz neni moc, ale zda se, Ze se nadechl k novému Zivotu.

(Lorenc, 2017)
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3.4.2 Marketingové nastroje

Klasickym nastrojem marketingu mize byt Twitter Ads neboli klasické placené reklamy.

Funguji na velice podobném systému jako na ostatnich socidlnich sitich. Tedy Ze firmy
mohou vytvoiit kampan s cilem zaméfeni na ziskéni poctu sledujicich, zesileni povédomi
nebo prokliky na vlastni web. Takova reklama se opét opét objevi ve feedu obsahu uzivate-

le jako bézny tweet pouze s oznacenim Sponzorovano.

Podle Kawasakiho (2017, s. 147) jsou velmi uziteCnymi nastroji Twitterové karty, které
poskytuji tweetim bohatsi medialni vzhled. Diky HTML kodu je Ize vlozit na blog ¢i we-
bovou stranku. Na Twitteru se pak k tweetu zobrazi poutavy graficky prvek ve formé kar-
ty, kterou vidi sledujici. Dalsi uziteCnou vlastnosti twitterovych karet jsou analytické funk-

ce, které umoznuji méfit a optimalizovat vykon tweetil.

Dal8im zajimavym ndastrojem zejména pro rok 2018 mohou byt ziva vysilani nebo kratka
videa vkladana do feedu pomoci funkce Periscope. Jak uvadi Macarthy (2017, s. 88), tato
videa je mozné vkladat ¢i potfizovat a upravovat piimo v mobilni aplikaci a sdilet. Stejné
jako na Facebooku maji videa maximalni délku 140 sekund a piehravaji se uzivateli auto-
maticky pii prochazeni obsahového feedu. Zivé vysilani a videa se stavaji jednim z nejvice

sledovanych typt prispévkl na socélnich sitich.

3.5 Google Plus

Google Plus je socialni sit’ zaloZena a provozovana firmou Google od 28. Cervna 2011.
Tato socialni sit’ méla byt obdobou zndmého Facebooku. Funkcemi a pouzivanim je mu
velice podobna. Nabizi moznost zaloZit soukromé ¢i firemni stranky, uzivatelé mohou pfi-
davat prispévky, sdilet je, komentovat a ptidavat si pratele do kruhti, u kterych rozlisuji,
zda se jedna o rodinu, pratele, znamé nebo osobnosti. UZivatelé seskupuji své ptispévky do
Sbirek podle tématu, mohou vytvaiet komunity zaméfené na urcity zéjem nebo téma.

Profil na této socialni siti se automaticky vytvoii kazdému uzivateli sluzby Gmail. Prave z
tohoto diivodu ma Google Plus vice ucth nezZ socialni sit’ Facebook, avSak tyto Ucty vétsi-

nou nejsou uzivateli aktivné vyuZivany. (Webnode, 2011)
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3.5.1 Marketingové nastroje

Google Plus se v Ceské republice zdaleka netési takové oblib& soukromych uzivatelii jako
Facebook, pro firmy ma ale vytvoieni a sprava profilu mnoho vyhod. Prvni nezanedbatel-
nou vyhodou je sluzba Moje firma. Jedna se o katalog firem s importovanymi informacemi
pravé z profilu Google Plus. Pfi organickém vyhledavani zaregistrované firmy se v pravé
¢asti zobrazi informacni box s ndzvem firmy, fotografiemi exteriéru a interiéru, webové
stranky a telefonni Cislo s tlac¢itkem zavolat, otviraci doba a recenze. Sluzba Moje Firma
také firmam poskytuje mésicni piehledy o vyuzivani telefonniho ¢isla, poctu hledani tras a

dal$i informace.

i = s R B
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—

Obrazek 6: Vypis firmy ve sluzbé Google Moje

firma na mobilnim zafizeni (Google, 2018)

Pokud firma ovéti svou adresu, ziskdva opravnéni zapisu do sluzby Google Maps. Po za-
neseni do Maps se zobrazuje zédkaznikovi nachdzejici se v okoli pii organickém hledani a

automaticky nabizi navigaci do na adresu firmy.

Nové Google ptidava dalsi moznost firmam, jak se zviditelnit v rejstitku Google Moje
Firma. Jednd se o moznost vlozeni kratkého videa, které se zobrazi po vyhledani dané fir-
my v Google Mapy nebo lokalnim vyhledavani. Maximalni délka videa je 30 sekund a

prozatim lze je mozné videa firem shlédnout pouze na desktopu. (Valkova, 2018)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma Kocarky V&V je mala rodinna firma, ktera ptisobi prostiednictvim tiech kamennych
prodejen na uzemi Zlinského kraje ve tiech méstech, a to ve Zlin€, Uherském Hradisti a
je se na odborny prodej détskych kocarkl, autosedacek, postylek, jidelnich zidlicek, dét-
ského textilu a ostatniho kojeneckého zbozi pro déti od narozeni do 3 let. Je zapsana od
27. biezna 1995 v obchodnim rejstiku jako fyzicka osoba pod nazvem Vladimir Klovanic s
oborem ptisobeni détské zbozi. Hlavni sidlo firmy se nachdzi v centrdlni pobocce v

Uherském Hradisti.

9

Obrazek 7: Logo firmy Kocarky
V&V (Kocarky VaV, 2018)

4.1 Historie firmy

Firma byla zaloZena v roce 1995 Vladimirou a Vladimirem Klovanicovymi. Zpocatku sid-
lila v prijezdu jejich rodinného domu v JaroSov€ a specializovala se hlavné na prodej a
servis jizdnich kol a dalsiho cyklistického vybaveni. V pribéhu let zacala firma poskytovat
servis détskych kocarkl a sortiment byl postupné rozsifovan o prodej novych kocarkl pro
déti a dalSiho détského zbozi.

V roce 1998 se firma presidlila do prvnich pronajatych prostor nedaleko centra Uherského
Hradisté, kde nasledujicich pét let provozovala prodej. V roce 2003 byla zakoupena a zre-
novovana samostatna budova byvalé kotelny v centru mésta, kde ji zdkaznici najdou dod-
nes. Do vlastni budovy se firma ste¢hovala jiz jako specializovand prodejna pouze nového
détského zbozi, prodej a servis kol byl zcela zrusen.

V nésledujicich letech byla firma rozSifena o dalsi dvé prodejny, ukoncila 1 bazarovy pro-
dej détského zbozi a pln€ se zaméfila pouze na sortiment nového détského zboZzi. V roce
2004 vznikla prodejna v krajském meésté Zling, o rok pozdéji byla oteviena prodejna v

Uherském Brodg, ktera byla v roce 2006 premisténa do Kroméfize.
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Nasledujicich pét let se firma zaméfila na prodej v kamennych obchodech a na rozsifovani
a specializaci v oblasti détského zbozi. Béhem téchto let si budovala dobré jméno a povést
spolehlivého prodejce détského zbozi a ziskala statut profesionalti v oboru.

V roce 2011 zacala firma prodavat své zbozi i online prostfednictvim platformy mimiba-
zar.cz. O dva roky poté vznikl jeji prvni elektronicky obchod na platformé eshop-rychle.cz.
O tfi roky pozd¢ji firma spustila zcela novy eshop vytvofeny na miru s modernim
designem. Od roku 2013 také podporuje online prodej optimalizaci pro internetového na-
kupniho radce a srovnavac zbozi Heureka. Zde mé aktivovany ucet v PPC rezimu pro elek-
tronicky obchod a jedné se o druhy nejcastejsi kanal ptichodu zédkaznikl na web.

V roce 2015 firma oslavila své dvacaté narozeniny a to rekonstrukei prodejny ve Zlin¢ a
néjsi prostiedi pro zdkazniky a rozsiteni prodejni plochy a sortimentu.

Na podzim roku 2017 se dockala rozsahlé ptestavby i centralni pobocka v Uherském Hra-
disti, kde byla dvojnasobné rozsifena prodejni plocha pomoci ptistaveni nového podlazi,
které bylo vénovano pouze kocarkim. V soucasnosti se jednd o nejvétsi dvoupatrovou

prodejnu na Moravé.

4.2 Soucasnost

lizovanych kamennych obchodii a diky elektronickému obchodu zasila zboZzi zdkaznikiim
po celé Ceské republice. Svym zakaznikiim nabizi prostfednictvim proskolenych zamést-
nanct cenové dostupné produkty, drazsi designové zbozi i nejnovéjsi produkty z oblasti
détského zbozi. Jako strategii prodeje zvolila firma samoobsluzny prodej na velké ploSe za
nizké ceny. Zékaznici na prodejnach tedy najdou velké mnozstvi vystavenych produktd,
které si mohou sami prohlédnout, vyzkouset a nakoupit za ptiznivé ceny.

Firma se fadi mezi renomované prodejce nejkvalitnéjSich znacek na trhu a v lofiském roce
obdrzela spolu s pouze sedmi dalSimi firmami v republice certifikat pro prodej prémiové
fady vyrobkl znacky Britax Rdmer Premium Line.

Od minulého roku je oficidlnich distributorem polské znacky kocarki a détského zbozi
Coneco pro Ceskou republiku, rozsitila tak své aktivity o velkoobchodni prodej zbozi.

Na internetu se firma prezentuje prostfednictvim webovych stranek s informacemi, elek-
tronického obchodu a aktivné vyuziva firemni profil na sociélni siti Facebook pro podporu

prodeje na kamennych prodejnach i internetového prodeje.
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Za dobu své existence si firma ziskala spoustu spokojenych a vracejicich se zédkaznikl a
povést spolehlivého prodejce. V soucasné dobé lze v sortimentu firmy nalézt détské kocar-

ky, autosedacky, postylky, jidelni zidlicky, détsky textil, kojenecké zbozi a vSe potiebné

pro déti do ti let.

Obrazek 8: Kamenné prodejny firmy (Kocarky VaV, 2018)

4.3 Zakaznici

Cilovou skupinou zakaznikd na kamennych prodejnach firmy jsou predevsim lidé ve véku
18-45 let s détmi do veku tii let ze Zlinského kraje a blizkého okoli. Tato skupina je shod-

na s nejzastoupenéjsi skupinou fanouski na socialni siti Facebook.

4.4 Cile a vize spole¢nosti

Za hlavni cil firma povazuje udrZeni stavajici dominantni pozice na trhu s détskym zbozim
ve Zlinském kraji. Mezi dlouhodobg;si cile patii modernizace stavajicich pobocek, rozsifo-
vani a obménovani sortimentu podle aktualnich potieb zakaznik, udrzeni vysoké speciali-

zace nabizeného zbozi a odbornosti personalu prodejen.

Od svého vzniku v roce 1995 firma udrzuje své zasady prodeje
= Siroky sortiment za nizké ceny
» samoobsluzny prodej na velké prodejni plose

= specializovany personal ochotny poskytnou odbornou radu pii vybéru

V budoucnu firma plénuje rozsifit a zmodernizovat také kamennou pobocku ve Zlin¢ a
nadale upeviiovat svou pozici v elektronickém prodeji pomoci vyuZivani sluzby Google
Nakupy, coz jsou reklamy s produktovymi informace zobrazujici se ve vysledcich organic-

kého vyhledavani. Tato sluzba by mohla byt vyznamnym zdrojem objednéavek.
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4.5 Konkurence

Z hlediska piisobeni kamennych prodejen ma firma ve Zlinském kraji dva hlavni konku-
renty v okoli Uherského Hradisté - Kocarky Laland nachazejici se v Uherském Hradisti a
Kocéarky Brod v Uherském Brodég. Jedna se o mensi prodejny s méné obsdhlym sortimen-
tem zbozi s chyb&jicimi renomovanymi znackami, jejichz zastoupeni v lokalité ziskala
praveé firma Kocarky V&V. Ve Zlin¢ se jedna o Kocarky Zlin, Spacil, jedna se o prodejnu

v

zaméifenou prevazné na movitéjsi zakazniky, nabizejici z velké Casti spise luxusnéjsi znac-
nim sortimentem zbozi pro déti.

Z hlediska online prodeje je konkurence pomérné vysokd. Zahrnuje vSechny eshopy, které
se specializuji na stejny sortiment, véetné velkych eshopii jako napiiklad Alza, Mall, Fee-
do, Prodéti a veetné maloobchodnich elektronickych obchodt, které provozuji distributofi

ko¢arkt pro Ceskou republiku.
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5 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITi PRO MARKETING

5.1 Vyuzivané socialni sité

Spolecnost Kocarky V&V v soucasné dobé aktivné vyuziva pouze socidlni sit” Facebook.
Zde ma zalozeny firemni profil, ktery pouziva jako kanal ke sdileni informac¢niho a zabav-
ného obsahu a ke komunikaci se zdkazniky. Firma ma také firemni profil na Google+,
ktery aktivné nevyuziva z hlediska sdileni obsahu, spiSe pro spravu sluzby Google Moje

firma.

5.2 Facebook

Profil na socidlni siti Facebook vznikl 20. bifezna 2012. Firma ho vyuziva pro podporu
prodeje na kamennych prodejnéch i v elektronickém obchod¢ a pro komunikaci s fanousky
a potencidlnimi zdkazniky. Firma zde sdili novinky v sortimentu, aktudlni déni z jednotli-
vych prodejen, sezonni nabidky a slevy a zdbavny obsah s détskou tématikou.

Spolec¢nost Koc¢arky V&V je na Facebooku snadno dohledatelnd, pro nazev facebookovych
stranek zvolila nézev firmy, jako profilovou fotografii zvolila své logo na bilém pozadi, na
uvodni fotografii je grafika, kterou firma pouziva jiz n¢kolik let a zékaznici ji najdou na
firemnim voze i na eshopu. Na tivodni fotografii je 1 typicky slogan firmy To nejlepsi pro
Vase nejmilejsi, ktery firma pouzivéa od svého vzniku.

Navstévnici stranky zde také snadno najdou kontaktni informace jako telefonni ¢islo, we-

bové stranky a oteviraci dobu prodejen.

Strdnka Dorugené zpravy [l Upozornéni PFehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napovéda

TO NEJLEPSI
pro Vase nejmilejsi.
ww KOCARKY VAV,

Kodarky VaV

@kocarkyvav
Hlavni strénka

PFispévky

Videa

Obrazek 9: Zahlavi Facebook stranky firmy Kocarky V&V (Facebo-
ok, 2018)
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5.2.1 Strategie a sprava stranky

Od roku 2014 se firma pravideln¢ vénuje spraveé stranek. V soucasné dobé sdili obsah 3x
tydné, a to v pond¢li, stfedu a patek. Hlavnim cilem sdileni obsahu je informovat zakazni-
ky o novinkach v sortimentu, o udalostech, které se dé¢ji na prodejnach, aktualnich akénich
nabidkach, popt. nabidce volnych pracovnich pozic za ucelem pfivést zdkazniky na ka-
mennou prodejnu ¢i na eshop. Facebookovou stranku v soucasnosti spravuji dva spravci a
jeden editor, jedna se o interni personal firmy, ktery se pracuje v kamennych prodejnach a
je tak schopny poskytnout aktudlni a odborné informace. Pravomoce mezi spravci nejsou

specificky rozd€leny. Sdileny obsah je vzdy naplanovan v rozmezi aktualniho tydne.

g KoZdrky VaV pfidal(a) 7 novych fotek.
== ZveTejnil(a) Tereza KlovaniGovd (7 - 6 duben v 17:32 - ¢

Na predejnu do Uherského Hradiété ndm dnes pfisly dvE obrovské
palety sportovnich ko&arkl a golfdZkd! @ Méme je uZ posklddané a
vystavené, takZe se naSe nabidka jest& rozrostla! Kdo shénite kodarek
na jaro/léto, tak se na Vs zitra 1&&ime od 9 do 11 hodin, pFidte
vyzkouget a vybrat z nadi obfi nabidky na prodejn &

& = .

E

2L Osloveno 2 164 lid Propagovat pHispavek
I To se mi libi (2 Komentai 7 Sdilet

@O Katulka Pavelkovd, Silvie Kichnovd a 24 dalgich Hiavni komentaTe

1 sdileni

Obrazek 10: Ukazka sdileného obsahu na Facebook
strance Kocarky V&V (Facebook, 2018)

5.2.2 Komunita fanousku a metriky

Ke dni 4.4 2018 ziskala firma na Facebooku 2 237 fanouski. Rust fanouskt se konstantné
zvySuje a velka ¢ast oznaceni To se mi libi jsou organického piivodu.

Z hlediska uspésnosti vSak pro stranku neni dualezity vysoky pocet to se mi libi, ale spiSe
vysoké procento aktivnich fanouskl. Pravé diky jejich reakcim a sdilenim je ptispévek

zobrazovan dal$im lidem na Facebooku a tvoii vySsi organicky dosah a zobrazeni.
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Celkovy pocet To se mi libi stranky

2237

Graf 4: Vyvoj poctu To se mi libi stranky od
27.3.2016 — 4. 4. 2018 (Facebook, 2018)

Demografie fanousku

Facebook poskytuje v Pfehledech podrobné demografické informace o fanouscich stranky
- jejich pohlavi, vék, lokalitu, ze které pochézeji, ¢as, kdy se nejcastéji nachazeji na Face-
booku. Tyto informace mlze firma vyuzit pfi tvorbé svého obsahu a maximalné ho uzpt-
sobit svému publiku. V komunité fanouskl stranky naprosto ptevladaji s podilem 95%
zeny, nejvetsi zastoupeni z hlediska véku ma skupina fanouskll s vékem 25-34 let a na-
sledné skupina ve véku 34-44 let. Tato cilova skupina se shoduje s genderovym a vékovym
rozlozenim zdkaznikd na kamennych prodejnach.

Dne 4. dubna bylo 2156 fanouski z Ceské republiky, 55 ze Slovenska a 26 z ostatnich ze-
mi. Nejveétsi poCet fanouskl pochazi ze Zlinského kraje, celkem 40% a z mésta Zlin je

konkrétné 238 fanousku.

62%

Zeny
9?% 13% 16%
fanautei 0,536% 2% 0,938% 0,983%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Bh+
Muzi 0% 0,402% 2% 1% 0,357% 0,0447% 0,0447%
B 5%

Vasi
fanoudci

Obrazek 11: Genderové a v€kové rozlozeni fanousku stranky (Face-

book, 2018)

Lide, ktefi jsou fanousky facebookové stranky nejcastéji travi na Facebooku ¢as v 8:00
rano a mezi 8 a 9 hodinou vecer. Diky této informaci je snadné uzpusobit sdileni obsahu

tak, aby ho shlédlo co nejvice fanousk.

Aktivni lidé
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Nejpocetnéjsi skupinu fanouskd, kterd je na strance aktivni, tedy udileji like ptispévkim,
komentuji je nebo sdili, tvofi z 97% zeny ve veéku 25-34 let. Jedna se o shodnou
demografickou skupinu, ktera tvoti nejvetsi ¢ast fanouskl. Z celkového poctu oznaceni To

se mi libi je aktivnich uzivatell celkem 5,2%.

62%

Zeny
97% 95% 14% 20%
Aktivni lidé far\;:jjéci 0% 0,847% 0% 0%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 B5+
MuZzi 0,847% 0% 0,847% 0% 0,847% 0% 0%
B 3% 5%
Aktivni lidé Vasi

fanouSci
Obrazek 12: Veékové a genderové rozlozeni aktivnich lidi stranky

(Facebook, 2018)

5.2.3 Dosah prispévkii a metriky

Dosah ptispévkil udava, kolik lidi shlédlo ptispévek stranky. V piehledu je barevné rozli-
Sen dosah organicky (neplaceny) a dosah placeny.

Béhem poslednich 180 dni mély nejvétsi dosah organické piispévky ohledné promo akce
15% slevy na vybrané znacky Britax Romer, Cam., slevové dny s -15% a video piispévek
informujici o nové kolekci jednoho z nejprodavanéjsich kombinovanych koc¢ark.

V ptehledech je také k dispozici srovnani publikovanych ptispévkl. Zobrazuje dosah jed-
notlivych piispévkil fanousklim i ostatnim lidem, kliknuti na pfispévek a reakce. Tento
prehled je pro firmu dulezitym zdrojem informaci o tom, ktery typ piispévka je pro fa-
nousky zajimavy a vyvolava reakce a ktery fanousci zhodnotili jako nezajimavy. Jeden z
nejvetSich dosahlt ma piispévek o naskladnéni sportovnich kocarki na prodejné v Uher-

ském Hradisti, coZ potvrzuje, Ze vétSina fanousku je ze Zlinského kraje, kde firma ptisobi.

Published v Post Type Targeting Reach / Engagement
11.4.2018 () Naprodeing v Kromefiz | 710 148
! sme uZ také na jaro patfic 5
9.4.2018 B Azase pro VAs mame no - 104 —
il vou znadku produktd pro ’ 2 |
6.4.2018 S Na prodejnu do Uherskeh fer B 758 —
o Hradisté nam dnes pfisl ! 40
6.4.2018 I Uzijte si pohodovy jarni vi . . 79
|® kend s d&tmi, nejlépe v pf ' 23
4.4.2018 B2 = Nova koleloe Geského dé e 1 52
LA:= lského obleéeni znacky G 4

Obrazek 13: Piehled Gispésnosti jednotlivych pii-
spévkl publikovanych firmou (Facebook, 2018)
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Uspé&nost riiznych typi piispévki

Z obrazku 14 mizeme vidét, ze nejuspésnéjsi typ prispévku je z hlediska dosahu i uskutec-
nénych reakcei sdilené video, z hlediska kliknuti na ptispévek vedou piispevky s fotogra-
fiemi. Firma nejvice sdili pfispévky s fotografiemi, druhy nejcastéjsi format ptispévku jsou

produktova videa od vyrobc.

Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentafe a sdileni’
Typ Pramérny dosah Primérny projeveny zdjem

57

Sdilené video 1402 b —
176

Fotka 1262 iz —

Video 1179 e —

13

Obrazek 14: Uspé&snost riiznych typi publikovanych piispévki
(Facebook, 2018)
Srovnani s konkuren¢nimi strankami
Facebook Ptehledy nabizeji funkci srovnani s konkurenénimi strankami, které sdileji po-
dobny obsah. Pro porovnani byly vybrany stranky konkurenc¢nich spole¢nosti ze Zlinského
kraje. Srovnani nabizi nahled na celkovy poc€et To se mi libi u dané stranky, dosah pfi-
spévkl v minulém tydnu, pocet ptispévkil za aktualni tyden a interakce u ptispévku, zahr-

nujici komentare, sdileni a reakce.

Stranka Celkovy poEet To. Z minulého tydne PFispévky za tenl Interakce za tento tyden
VY
1 &vavS, Kocarky Vav 2,2K 40,3% 4 57
]
2 Ko&arky Zlin 1,3K 0% 0 0
J
3 %_ Koéarky Brod 1K 40,3% 5 23

4 Koéarky Laland 840 0,6% 0 0

Obrazek 15: Srovnani s konkuren¢nimi strankami za obdobi 2.4 -

8.4. (Facebook, 2018)

5.2.4 Komunikace s fanousky

Firma Kocarky V&V také vyuZiva svou firemni facebookovou stranku pro komunikaci s

fanouSky a zakazniky. Zpravam na Facebooku ptiklada stejnou dulezitost jako naptiklad
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kontaktovani zédkaznik prostfednictvim emailu. Pro spravu konverzaci mé firma vyhraze-
ného interniho pracovnika, ktery soucasné¢ pracuje na kamenné prodejné, dikladné zna
prodavany sortiment a je tak schopny odborné odpovidat na dotazy. Facebookem uvadéna
reakce na zpravy je dobra, stranka odpovida béhem nckolika minut. V prubéhu poslednich
180 dni zde probéhlo 98 konverzaci. V porovnani s predchozim obdobim 180 dni se jedna
0 66% pokles poctu probehlych konverzaci. Nejcasteji probihaji konverzace ohledné¢ aktu-
alni dostupnosti zbozi na prodejnach a specifické dotazy ohledné prodavanych produkti a
jejich parametrii, méné Casto se vyskytuji dotazy a prosby o rady v piipad¢ feSeni reklama-

ci.
5.2.5 Placena reklama na Facebooku

V pribehu roku 2017 probihaly na strance celkem tfi PPC kampané prostfednictvim Face-
booku. V prvnim piispévku se jednalo o informaci o konani slevovych dnli na vSech ka-
mennych prodejnéch i elektronickém obchodé. Cilem podpora prodeje ve dnech, kdy pro-
bihala akce se slevami.

V Cervnu roku probihala soutéz o détskou autosedacku s integrovanym podvozkem v hod-
noté 10 000,-. Cilem této kampan¢ byl co nejvétsi dosah ptispévku, zvyseni podvédomi o
firmé, ziskani novych fanousktl a zvySeni aktivity na strance.

V listopadu firma propagovala sdileny ptispévek o otevieni nové zrenovované dvoupatrové
pobocky v Uherském Hradisti, jejimz cilem bylo informovat zakazniky o znovu otevieni
prodejny na plivodni adrese a ukonceni ndhradniho prodeje, ktery probihal na jiné adrese

po dobu rekonstrukce a podpora prodeje na kamenné pobocce v Uherském Hradisti.

5.2.6 Propojeni facebookového profilu a firemnich webovych stranek

Na svych webovych strankach firma vyuziva funkce propojeni s facebookovou strankou
pomoci samostatného infoboxu v levém dolnim rohu pfimo pod hlavni nabidkou kategorii
zbozi. Importuji se zde sdilené ptispévky, které umoziuji ndhled az péti poslednich sdile-
nych ptispévkl. V boxu se také zobrazuje piimé tlacitko pro oznaceni To se mi libi a na-

hled na ptatele, ktefi jiz fanousky stranky jsou.

5.2.7 Navstévy webu z Facebooku

V nastroji Google Analytics, ktery zobrazuje statistickd data o uzivatelich webu, je mozné
zjistit pocet uzivateld, ktefi navstivili web z dané socialni sit€¢ pomoci prokliku na sdileny

odkaz. Konkrétné u webu eshop.kocarkyvav.cz se jedné o ptichody pouze z Facebookové
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stranky. V obdobi 1. 3. - 1. 4. 2018 tvofila navstévnost webu ze socidlnich siti 6,46 % z
celkového poctu navstév webu. Z obrazku 16 lze vidét, Ze z celkového poctu 845 proklikt
je 137 prokliki na hlavni stranku webu, nésledujici nejCastéjsi prokliky pochazeji ze

sdilenych odkazl u ptispévku.

Sdilend adresa URL Mévitavy +
1. www.kocarkyvav.cz/ 137 (16,21 %)
2. www.kocarkyvav.cz/akeni/romer-king-i-2018-47317.htm 60 (7,10%)
3. www.kocarkyvav.cz/vyprodeje. html?vyrobce=BEXA 46 (544 %)
A www.kocarkyvav.cz/sportovni-kocarky/petiternars-street-air-2018-striska 38 (450

7244 htm

Obrazek 16: Navstévnost webu z Facebooku (Google Analytics, 2018)

5.3 Google Plus

Socialni sit’ Google Plus vyuzivé firma pouze za ucelem sluzby Google Moje Firma, ktera
napomahd vyhleddvani uzivateli a zobrazuje uzite¢né informace z profilu socidlni sit¢ v
infoboxu na pravé stran¢ stranky s organickymi vysledky vyhledavani. Na samotné social-
ni siti jako takové firma nesdili Zadny obsah a nevyuziva ji ke komunikaci se zdkazniky.
Na socialni siti jsou vytvofeny tfi samostatné business profily pro jednotlivé kamenné pro-
dejny. V profilech jsou uvedeny zadkladni informace jako je adresa pobocky pro zvoleni
trasy ve sluzbé Google Maps, telefonni Cislo pro funkéni tlacitko Zavolat, fotografie interi-
éru a exteriéru prodejny a sluzby, které jsou na misté poskytovany, napt. bezbariérovy pii-
stup, parkovisté, moznost platby kartou.

Optimalizace této sluzby a aktualizace zde poskytnutych informaci je pro firmu dulezita,
jelikoz se jedna o hlavni kanal navstévnosti webu a jeden z kandlii navstévnosti kamen-
nych prodejen. Navstévnost webu z organického vyhledavani tvoti 62,8 % celkovych na-

vStév.
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Nejlepsi kanaly

M Organic Search
M Referral

M Direct
Social
W (Other)

4

Graf 5: Kanaly navstévnosti eshopu Kocarky V&V za
obdobi 14.3. -14. 4. 2018 (Google Analytics, 2018)

5.3.1 Sprava profila

Profily na Google Plus spravuje interni pracovnik firmy, ktery ma na starosti dostupnost
aktudlnich informaci o prodejnach a pofizovani a zvetejiiovani aktudlnich fotografii vniti-
niho a vngjsiho prosttedi poboéek. Uprava profilt probiha po konzultaci a schvaleni vede-
nim a neprobiha piili§ ¢asto, jelikoZ se kontaktni informace neméni. Uprava a tvorba aktu-
alnich fotografii probiha jednou rocné€ nebo pii zadsadnich zménach v interiéru, napt. rekon-
strukci nebo upraveé usporadani zbozi. Soucasti spravy profila je také kontrola a odpovéedi
na udélené recenze. Firma obvykle reaguje na ptiznivé i negativni recenze. V ptipad¢ vel-
mi negativnich recenzi spolu s odpovédi 1 kontaktuje autora ohledné feSeni neptizniveé situ-

ace.

5.3.2 Maetriky ve sluzbé Google Moje Firma

Jak zakaznici nachazeji firemni zapis

Prvni metrika v Ptehled sluzby Google Moje Firma zobrazuje, jakym zplisob nasli lidé
firemni zapis. Muze se tak stat piimo, tedy vyhledanim jména firmy nebo jeji adresy nebo
necilené, kdyZ lidé hledaji sluzbu nebo produkt spojeny s firmou. Na obrazku 17 se nacha-
zeji tf1 kruhové diagramy za Casové obdobi 19.3. - 19. 4. 2018 zobrazujici podily ptimych
a ndhodnych vyhledani zapisti jednotlivych kamennych prodejen. Pfimé vyhledavani tvofi
okolo 30% celkového vyhledavani. V poctu celkového vyhledavani si nejlépe vede poboc-

ka v Uherském Hradisti.
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Uherské Hradisté Zlin Kromériz

Vyhledavéni celkem Vyhledévani celkem Vyhledavani celkem

3914 310 1928

Obrazek 17: Poméry piimého a necileného vyhledavani na Google (Google

Moje Firma, 2018)

Akce zakazniki

Sekce Akce zakaznikd ukazuje, jakou akci provedli uzivatelé, kteti nasli firemni zapis.
Mtze se jednat o akce navstéva webu, vyzadani trasy, telefonni hovor a zobrazeni fotek.
Prehledy umoziiuji zobrazit pfesny pocet danych uskute¢nénych akei pro jednotlivé dny za
zvolené obdobi. Pro funkci telefonni hovory lze i zobrazit, kolik telefonatli prob&hlo v

konkrétni den a v konkrétni ¢as.

Celkovy pocet akei: 368

24 @ Névitéva webu
288

Q Vyzadani trasy
60

%, Volani

20

18

12

6

o R N TN &9 A ‘

22.3. 29. 3. 5. 4. 12. 4,

Graf 6: Graf akci zékaznikli po zobrazeni firemniho vypisu prodejny v Uherském

Hradisti s daty pro obdobi 19.3. - 19. 4. 2018 (Google Moje firma, 2018)

Za obdobi 19. 3. - 19. 4. 2018 si celkem 108 zékaznikl vyzadalo trasu do prodejen, 54 po-

uzilo ptimé tlacitko Zavolat a 667 zdkaznikii navstivilo firemni web.
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Tabulka 1: Pfehled provedenych akci ve firemnim zapisu sluzby Google Moje

firma béhem obdobi 19. 3. — 19. 4. 2018 (Vlastni zpracovani)

Uherské Hradisté Zlin Krométiz
Vyzadani trasy 60 37 11
Zavolani 20 20 14
Navstéva webu 288 221 158
Zhlédnuti fotografii 6210 5720 1 960

Kde zikaznici firmu na Googlu vidéli

V této sekci je k dispozici zobrazeni, kolik zékazniki firmu naslo ve vyhledavani a kolik v
zapisu Google mapach. Firma pro kazdou pobocku ovétila adresu pro zapis do sluzby Go-
ogle Maps, kde ji lidé také mizou snadno najit a pozadat o zobrazeni trasy a navigaci na

adresu prodejny.

Recenze

Zakaznické recenze jsou v dnesni dobé dulezité kritérium hodnoceni firmy zédkazniky. Lidé
podle se podle nich rozhoduji, zda v dané firm¢ nakoupi a recenze vlozené ostatnimi lidmi
povazuji za divéryhodnéjsi nez prezentaci samotné firmy. Vyhodou sluzby Recenze na
Google je nemoznost udéleni hodnoceni anonymné. Pokud chce zékaznik vlozit recenzi,
musi vlastnit Google ucet a u recenze se zobrazi jeho jméno. Nehrozi tak anonymni smrst’
nevhodnych hodnoceni, které miizeme najit zejména v internetovych diskusich, kam lidé
vkladaji ptispévky beze jména nebo pod prezdivkou. Firma také snadno mize dohledat
zakaznika, pokud se jedna napiiklad o recenzi ohledné nespokojenosti s reklamaci.

V porovnani s konkuren¢nimi firmami ve Zlinském kraji ma firma kladné;jsi hodnoceni.
Hodnoceni firmy Kocarky V&V se pohybuje od 4,2 - 4,4 hvézdic¢ek, konkuren¢ni firma z
Uherského Hradisté ziskala hodnoceni 4,1 hvézdicek a konkurencni firma ze Zlina 3,8

hvézdicek.

i %eh) g - LT i
Prohiédnéte si exteriér Podivejte se na fotky | ~_ Prohlédnéte si exteriér 4% Podivejte se na fotky

Kocarky V&V Zlin Kocarky V&V Kromériz

é’odlvejle ;na fotky = ¢ Prohlédnéte si exteriér

KOCARKY V&V Uherské Hradigté

Webstrinky Trasa Ulodit ‘Wabstranky Trasa Ulokit Webstrinky Trasa Ulodit

& + 21 recenzi Google hk ok ko 7 recenzi Google 44 J k% k4 15 recenzi Google
Adresa: nam. Republicy 1203, 686 01 Uherské Hradists
Oteviraci doba: Otevfeno - Zavira: 17:30 ~

Telefon: 572 570 918

Adresa: ndm. T. G. Masaryka 4348, 760 01 Zlin
Oteviraci doba: Otevieno - Zavird: 17:30 =
Telefon: 605 813 240

Adresa: Moravskd 2864/63, 767 01 Kromé#iz
Oteviraci doba: Otevieno - Zavird: 17 ~
Telefon: 605 931 218

Obrazek 18: Vypis pobocek ve sluzbé Google Moje firma v organickém vyhleda-
vani (Google, 2018)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda firma efektivné vyuzivd socialnich sité z
marketingovych ucelll a zda pouzivani plni strategické cile zvolené firmou. Dotaznik také

zkoumal povédomi respondentd o firmé na socialnich sitich a jejich zajem o sdileny obsah.

6.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro dotaznikové Setfeni byli zvoleni stavajici fanouSci facebookové
stranky Kocarky V&V a €lenové facebookovych skupin zabyvajici se détskou tématikou
ze Zlinského kraje, u nichz je prepokladana znalost firmy Kocarky V&V a obsahu, ktery

sdili na socialni siti Facebook.

6.3 Metodika sbéru a pracovani dat

Pro ziskani dat byl vytvoten formulat v bezplatné sluzbé¢ Google Formuléie, kterd umoziu-
je vytvotit ptehledné dotazniky a poskytuje grafické ptehledy odpovédi. Vytvoieny dotaz-
nik byl po konzultaci a schvdleni firmou Kocarky V&V sdilen jménem firmy na jejich
facebookovych strankach s prosbou o pomoc fanouskl a vyplnéni dotazniku pro studijni
ucely a nasledné sdilen do skupin. Dotaznik byl sloZzen ze dvou sekci, v prvni sekci bylo
celkem 16 povinnych otazek, z nichz 10 bylo uréeno pouze pro jednu odpovéd, u jedné
otazky byla moZnost vice odpovédi, u dvou otazek byla funkce zvoleni na Ctyfstupiiové
Skale a tii1 otazky pozadovaly vlastni odpoveéd’. Sekce 2 slouzila k uréeni demografickych
udajii o respondentech. V koncové ¢asti vénované dotaznikovému Setfeni bude oveéfovana
hypotéza, zda nakup na webovych strankach nezavisi na navstévé webu za ucelem zjisténi
podrobnéjsich informaci o zboZi. Sbér dat probihal celkem tfi tydny, pfi¢emzZ v prib¢hu
této doby bylo nasbirdno 102 odpovédi. Nizky pocet odpovedi je zplisoben lokdlnim ptiso-
benim firmy pouze ve Zlinském kraji. Po ukonceni sbéru odpovédi byla ziskand data vy-
hodnocena a zpracovana v programu Numbers. Kompletni verze dotazniku je uvedena v

ptiloze L.

6.4 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni série otazek byla zaméfena na zjiStovani povédomi o znac¢ce Kocarky V&V a cho-

vani uzivateld na socidlnich sitich. V prvni otazce ,,Odkud jste se dozvédeéli o firmé Kocar-
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ky V&V?*“ zkoumala zdroje, odkud se lidé dozvidaji o existenci firmy. Celkem 48% re-
spondentt uvedlo, ze firmu zné4 z doporuceni rodiny nebo pfitel, coz svéd¢i o vybudovani
povésti kvalitniho obchodnika béhem let ptisobnosti firmy na trhu.

DalSich 23% zna firmu z internetového vyhledavani a celych 15% ziskalo povédomi o fir-
m¢, protoZze ma kamennou pobocku v blizkosti bydliste.

Druha otdzka ,Jste fanouskem facebookovych stranek Kocarky V&V?“ méla za cil zjistit,
zda lidé, kterym se zobrazuje sdileny obsah, jsou pouze fanousci facebookové stranky nebo

jsou mezi respondenty 1 lidé, ktefi sdileny obsah firmy znaji, ptestoZe nejsou fanousky.

Zdroje povédomi zikazniki o
firmé

doporuéeni znamych/rodiny
reklama v porodnici
vyhledavani na internetu
Facebook

prodejna je v blizkosti bydligté
oteviraci akce

reklamni auto

Graf 8: Graf zdroji povédomi zdkaznikl o firmeé
(Vlastni zpracovani)
Tteti otazka ,,Sledujete pravidelné prispevky od firmy Kocarky V&V na Facebooku?* méla
za cil zjistit, jak dikladné jsou respondenti sezndmeni s obsahem stranky a oblibenost pfi-

spevkd.

Sledovanost pFispévkil

Ano, té§im se na kazdy novy piispévek 12

Spise ano, piispévky se mi samy zobrazuji 57

Moc ne, ale obéas je zahlédnu 23

Vibec ne, nevyhledavam je 10

Graf 7: Graf sledovanosti ptispévkli na Facebook strance

(Vlastni zpracovani)
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12 respondentii z celkového poctu 102 uvedlo, ze prispévky cilené vyhledavaji, 57 re-
spondentim se prispévky zobrazuji v obsahovém feedu na Facebooku a 23 respondentli
uvedlo, ze ptispévky obvykle shlédnou, ale cilené je nevyhledavaji. Pouze 10 respondent
prispevky nesleduje a nevyhledava je. Z téchto vysledki mize soudit, Ze sdileny obsah je
pro fanousky zajimavy, ale nevtiravy.

V nésledujici otazce respondenti volili, jaky typ pfispévka od firmy Kocarky V&V je nej-
zajimav¢jsi na ¢tyrbodové stupnici od nejzajimavéjsiho typu prispévku po nezajimavy.

Jako nejvice poutavé piispévky byly vyhodnoceny pifispévky o novinkach na kamennych
prodejnach, déle novinky na eshopu doplnéné o ptimy odkaz na eshop pro snadny proklik

a zjisténi podrobnéjsich informaci o zbozi. Naopak jako nejméné zajimavé byly hodnoceny
zabavné piispévky, které maji détskou tematiku, ale neobsahuji Zaddné reklamni sdéleni.

Tabulka 2: Nejzajimavéjsi typ ptispévki na Facebook strance (Vlastni zpracova-

ni)

Jaky typ ptispévku je pro Vas nejzajimavejsi?

Nejvice zajimavy — Nejméné zajimavy
1 2 3 4
Novinky na kamennych prodejnach 64,9% | 28,5% 6,6% 0%
Novinky na eshopu s pfimym odkazem | 38,6% | 48,2% 8,3% 4,9%
Zébavné ptispévky s détskou tématikou | 15,2% | 21,6% | 31,9% | 31,3%
Navody a videa 43.3% | 31,5% 15,2% 10%

Celkem 102 respondentti

Pata otazka se dotazovala, na frekvenci zvetejnovani prispévki. 49 respondentti z celko-
vych 102 uvedlo, Ze frekvence prispévki je méné Casta a 44 uvedlo, ze frekvence neni
prilis Casta. Firma tedy miiZe sdilet obsah Castéji nez doposud, aniZ by to fanousci vnimali
jako pfili§ ¢asto nebo dokonce obtézujici a opoustéli by stranku.

Frekvence zvefejiiovanych prispévki
49

50

44

38

25

3

1 - piilis casté 2 3 4 - malo piipévki
Graf 9: Graf frekvence zvetejiiovani piispévki

(Vlastni zpracovani)
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V nasledujici otazce byl zjistovan zdjem o sdileni typu obsahu, ktery firma doposud na
svych strankach méla zastoupeny jen velmi malo. Jednd se o vlastni tvorbu odbornych
¢lankl firmou v magazinu na webu a nésledné sdileni na socialni siti Facebook.

Takovyto typ obsahu by byl ndpomocny pro snadnéjsi vybér zbozi na eshopu 1 kamennych
prodejnéch ¢i jinak ndpomocny, napt. by se mohlo jednat o udrzbu jiz zakoupeného zbozi.
53% respondentti uvedlo, ze by si takovéto ¢lanky radi ptecetli a maji zajem o tento druh
obsahu, 37% uvedlo, Ze by spiSe obsah ptecetlo. Zjem o tento obsah tedy miizeme vyhod-
notit jako vétSinovy a predpokladat GispéSnost v piipadé jeho sdileni na socidlni siti.

Pouze jedno procento uvedlo, ze o ¢lanky podobného stylu nema zajem.

Zajem o sdileni odbornych ¢lanki
s radami a tipy pro vybér zboii

ano
spise ano
spise ne

@ rozhodné ne

Graf 10: Graf zajmu fanousk o sdileni odbor-

nych ¢lanku (Vlastni zpracovani)

Sedma otdzka se zabyvala tim, zda sdileny obsah plni zvoleny strategicky cil pro socialni
sité, tedy zda zékazniky dovede k GspéSnému nakupu. Na otazku ve znéni ,,Byl pro Vas
prispévek s novym zbozim nékdy natolik zajimavy, Ze jste se zbozi rozhodl(a) zakoupit?*

odpovédélo 55% dotazovanych, ze souhlasi a nakup byl uskuteénén v kamenné prodejné,
39% uvedlo, Ze ano a ndkup byl proveden v elektronickém obchodé€ a 6% uvedlo, Ze ndkup

na zéklad¢€ zhlédnuti ptispévku neprovedlo.
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Zajimavost pFispévku pro nikup

@ ano, nakoupil(a) jsme na kamenné prodejné
@ ano, nakoupil(a) jsem na eshopu
ne, nenakoupil(a) jsem

Graf 11: Graf fanouski, ktefi na zaklad¢ prispévku provedli

nakup (Vlastni zpracovani)

Nasledujici dvé otazky byly zaméfeny na zjistovani kvality obsahu na Facebook strankach
firmy. Konkrétné se dotazovaly respondentti, jaky obsah fanousci na strance postradaji a
jaky druh obsahu nechtéji nadale vidat. Fanousci navrhuji ptidavani vice fotografii do pfi-
spévki, odkazy na eshop pro rychly proklik na web, vice ptispévkli zamétenych na piislu-
Senstvi ke kocarkliim a détsky textil a vySe zminované ¢lanky s radami ohledné vybéru
zbozi. Do nezajimavého obsahu respondenti piekvapivé fadi zabavné prispévky s détskou
tematikou. Pozitivni informace je, Ze vétSina respondentll uvadi, ze stranka nesdili nic, co
by si nadale neptali vidat. Tyto dvé otazky poskytuji firmé cennou zpétnou vazbu od fa-
nouskl a firma podle téchto informaci mtze nadale vhodné upravit typy ptispévkil, napii-
klad snizit frekvenci zabavného obsahu a jeho ¢ast nahradit sdilenim realnych fotografii
vystaveného zbozi na prodejnach.

Otazka cislo jedenact se zamétfovala na nejéastéji vyuzivany zptsob komunikace zékazni-
ka s firmou. Jako nejcastéjs$i komunikacni kanal voli zadkaznici komunikace po telefonu (41
respondenttl ze 102). Neni piekvapivé, ze jako druhy nejcastéjsi zpiisob kontaktovani fir-
my je osobné na pobocce vzhledem k tomu, ze 15% respondentli uvedlo, Ze prodejna je v
blizkosti bydlisté. Emailova komunikace a soukromé zpravy na socidlni siti jsou stejné

oblibené, pravidelnég je voli stejny pocet 14 respondentt.
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Komunikaé¢ni kanaly zakaznikii s firmou
50

38

25

telefon email Zprava na socidlni sitt  osobné na prodejné

Graf 12: Komunikac¢ni kandly zdkaznikt s firmou

(Vlastni zpracovani)

Otéazka 12 zjistovala, zda fanousci sleduji Facebook Stories. Cilem této otazky bylo zjisteé-
ni, zda maji fanousci o tento druh ptispévkl zdjem a zda ho sleduji, aby mohla firma po-
soudit, zda je pro ni efektivni vyuzivat tento novy marketingovy nastroj a investovat pro-
sttedky do vytvareni téchto pfibcht. Pravidelné sleduje Facebook piibehy pouhych 9%
respondentl, celkem 70% uvedlo, Ze ptibéhy spiSe nebo vibec nesleduji, zbylych 21%
pribéhy obcas shlédne. Firma tedy muaze zvazit vytvareni ptibéhd, avsak pii téchto vysled-
cich se nedd predpokladat navratnost vynalozeného usili a prosttedkl pouzitych k jejich

tvorbé.

Sledovanost Facebook Stories

ano, pravidelné sleduji
obcas zahlédnu

spis nesleduji

vibec nesleduji

Graf 13: Graf sledovanosti Facebook Stories

(Vlastni zpracovani)
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U otazek 13 a 14 mizeme posoudit zavislost mezi dvéma nomindlnimi proménnymi na
zaklad€ vypoctu testu o nezavislosti v kombinacni tabulce. Ovétime hypotézu, ze ndkup na
webu nezavisi na navstéveé webu za tcelem zjisténi podrobnéjsich informaci o zbozi. Nize

se nachazi tabulka s absolutnimi ¢etnostmi, kterou pro test vyuZzijeme.

Tabulka 3: Absolutni ¢etnosti (Vlastni zpracovani)

Nakupujete na eshopu Kocarky V&V?
Celkem 102 respondenti Celkovy soucet
ano, pravidelné ano, obcas ne

ano 4 12 56 72

Navstévujete eshop pro informace o vyrobku?
ne 3 8 19 30
Celkovy soucet 7 20 75 102

Pro posouzeni, zda jsou obé promeénné nezavislé, musime znat hypotetické Cetnosti. Pro

jejich zjisténi pouzijeme nésledujici vzorec:

Hypotetické Cetnosti jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka 4: hypotetické cetnosti (Vlastni zpracovani)

Nakupujete na eshopu Kocarky V&V?
Celkem 102 respondentt

ano, pravidelné | ano, obcas ne
Navstévujete eshop pro informace o vyrobku? ano 4.94 14,12 52,94
ne 2,06 5,88 22,06

r s 2
Goy =y Y )

0]
fu
Il
fu

Tyto hodnoty dale dosadime do vzorce pro vypocet charakteristiky G ()(2 ).

Tabulka 5: Vypocet charakteristiky G ()(2 ) (Vlastni zpracovani)

n; % | ngnty | (g | (02
nij

4 4,94 -0,94 0, 88 0, 1781

12 14,12 -2,12 4,49 0, 3180

56 52,94 3, 06 9, 36 0, 1768

3 2,06 0,94 0, 88 0,4272

8 5, 88 2,12 4,49 0, 7636

19 22,06 -3,06 9, 36 0, 4243
102 | 102,00 0 X 2,288
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Byla zvolena obvykla hladina vyznamnosti o= 0,05. Kritickou hodnotou byl zvolen kvantil
)(2 0,95 s rozdélenim o dvou stupnich volnosti, ktery ma hodnotu 5, 9915. Kriticky obor
tedy bude definovan nerovnosti G ()(2 ) > 5, 9915. Pro test nezavislosti byla vypocitana
hodnota 2, 288 (Tabulka 5). Tato hodnota se nenachazi v kritickém oboru, proto test neza-
mitd hypotézu s 5% hladinou vyznamnosti. S pétiprocentnim rizikem tedy mizeme fici, ze
neexistuje zavislost mezi navstévou elektronického obchodu pro zjisténi vice informaci o

zbozi a ndkupem v tomtéz elektronickém obchodé.

Predposledni otazka ze Sekce 1 zjiStovala na jakych konkrétnich socialnich sitich mimo
Facebooku respondenti travi nejvice ¢asu. Mezi nejéastéji navstévované sité patii Youtube
a Instagram, na kterych v soucasné dob¢ firma Kocarky V&V neptsobi. Posledni dvé
otazky se dotazovaly na sledovani influencerd na sociélnich sitich. Z odpovédi vyplynulo,
ze pouhych 23% respondentli momentalné sleduje n&jakou zndmou osobnost s malym dité-

tem. Nejvice respondentek uvedlo, Ze se jedna o Instagram profil Nikol Stibrové.

Navitévnost ostatnich socialnich siti

50 49
38
31
25
13 12
7
0
0
Instagram  Youtube Twitter  Pinterest zadna

Graf 14: Graf navstévnosti ostatnich socialnich siti

(Vlastni zpracovani)

V druhé sekci dotazniku byly zjistovany demografické tidaje o respondentech. Podle po-
hlavi tvofily mezi osobami, které vyplnovaly dotaznik, 100% podil Zeny. Absence respon-
dentli muzského pohlavi vysvétluje nizké zastoupeni muzi mezi fanousky stranky a aktiv-
nimi lidmi na strance, kde byl dotaznik sdilen a kter¢ tvoti z 95% osoby Zenského pohlavi.
Dalsi otdzky zkoumaly nejvyssi dosazené vzdélani, vék a bydlisté odpovidajicich. Zjisténé

udaje jsou uvedeny v tabulce 6.
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Tabulka 6: Tabulka srovnavajici vék a vzdélani respondenti (Vlastni zpracovani)

Jaky je Vas vek?
Celkem 102 respondentt Celkovy soucet
18-25 | 26-40 | 41-55 | 56 avice
Zakladni 0% 6,86% 0% 0% 6,89%
Jaké je vase nejvydsi dosazené vzddlani? Stfedni bez maturity | 1,02% | 23,53% | 1,96% 0% 26,51%
Stfedni s maturitou 8,82% | 35,29% 0% 0% 44,11%
Vysokoskolské 0% 21,59% | 1,02% 0% 22,58%
Celkovy soucet 9,84% | 87,24% | 2,98% 0% 100, 00%

93,3 % odpovidajicich uvedlo jako Zlinsky kraj jako bydlisté, coz potvrzuje, Ze vétSinova
skupina fanouskil pochézi z kraje, kde firma lokalné ptsobi. Z hlediska pfedpokladu tohoto
vysledku byly zvoleny pouze odpovédi Zlinsky kraj nebo Ostatni kraje.
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7 ZAVERECNA DOPORUCENI

7.1 ZalozZeni firemniho u¢tu na socialni siti Instagram

Zalozenim firemniho G¢tu na siti Instagram by firma oslovila mladsi a modernéjsi generaci
rodi¢ii a okruh potencionalnich zakaznikl, ktefi se nevyskytuji na socialni siti Facebook
nebo zde nejsou piili§ aktivni a pravidelné nepouzivaji svij ucet. Také by ziskala dalsi
komunikacni kandl a své fanousky a zékazniky, kteti by méli dal§i moznost, jak firmu
oslovit v pfipadé dotazu.

Propojenim instagramového uctu s facebookovymi strdnkami by firma mohla dosahnout
sdileni instagramovych ptispévkll na Facebooku, zvysit frekvenci ptispévkil a dosahnout
tak vétSiho dosahu prispévkl na Facebooku.

Jako obsah by bylo mozné pouzit propagacni fotografie od distributord, které jsou firme
pravidelné zasilany a ma povoleno je pouzivat k propagacnim uceliim na svém webu nebo
socialnich sitich, jelikoZ dodavané produktové fotografie s bilym pozadim nejsou pro tuto

vizualni sit’ pfili§ vhodné.
7.2 Zalozeni firemniho ué¢tu na socialni siti YouTube

Podle vysledki dotazniku je jednou z nej€astéji navstévovanych siti portal s videoobsahem
YouTube. Spolecnost mize vytvorit svij firemni YouTube kandl a na néj ptidavat videa,
které sama vytvori, naptiklad o spravném pouzivani produktl, které prodava. Muze se jed-
nat o navody ohledné manipulace a udrzby kocarki, montadz nabytku do détského pokojic-
ku €1 spravné poutani autosedacky do vozu ¢i recenze na prodavané zbozi.

Firma ma také pfistup k velkému mnozstvi videobsahu od svych dodavatelt. Pokud by
tedy vlastni tvorba videi byla pro firmu naro¢na z finan¢niho 1 ¢asového hlediska, miize
firma sdilet videa, které predstavuji dané produkty a demonstruji jejich pouzivani pfimo z
oficidlnich kanalli znacek. Videoobsah ulozeny na vlastnim kanale mize firma sdilet pfimo
u prodavanych produktl, ptedejde tak neplatnym odkaziim, ke kterym by doSlo pti smaza-
ni videa jeho autorem z plvodniho kanalu. Web mé implementovanou funkeci vkladani
videi do popisu k produktim, nehrozi tedy Zadné dalsi finan¢ni vydaje spojené s vyuziva-
nim videi. Videoobsah pfistupny piimo v popisu produktu muize byt také nadpomocny k
rozhodnuti zékaznika ohledné provedeni nakupu.

V ptipad¢ zajmu a dostatecného rozpoctu mize firma zvazit i osloveni maminky, ktera ma

zajem tvotit videoobsah nebo ho jiz v soucasné dob¢ tvofi a kterd bude prodadvané zbozi
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pouzivat a poté recenzovat ve svych videich. Tato spoluprace bude nejspis pro tak malou

lokalni firmu finanéné naro¢né.

7.3 Tvorba a sdileni ¢lankt z magazinu na webu

Na webovych strankach firmy je implementovand sekce Magazin, kterou firma v soucasné
dobé¢ nepouziva. V této sekci lze uverejiiovat vlastni ¢lanky s odkazy i obrazky, které miize
firma sdilet na socidlnich sitich. Takovéto ¢lanky mohou obsahovat naptiklad uzite¢né
rady ohledn¢ nasledujicich témat:

= jak vybrat kocarek (podle jakych kritérii), autosedacku, jidelni zidli¢ku a jiné zbozi

= jak spravné zachdzet se zbozim a udrzovat ho, napt. ¢lanek o udrzb¢ a cisténi ko-
¢arku a kolecek pro jejich spravnou funkei

* tipy a rady co vSechno poftidit a ptipravit nez piijde miminko na svét

» dalsi odborné rady a tipy, novinky ze sortimentu

* tipy na zabavu, vylety s détmi ve Zlinském kraji

V ¢lancich mize firma vyuzivat pfimé odkazy na zbozi, které souviseji s tématem clanku,
aby je zékaznici mohli okamzité pozorngji prostudovat nebo ihned koupit. Tento systém

vyuziva napft. elektronicky obchod Megapixel, jak 1ze vidét na obrazku 19.

Technika, bez které se neobejdete

Musite brat v Gvahu, Ze se nejspié ke zvifatim nedostanete pfilis blizko - mize to byt nebezpetné nebo
byste je mohli vyplasit. Proto budete muset sdhnout po teleobjektivu s ohnisk vzdal i
minimalné 200mm. Mezi objektivy, ze kterych dostanete maximum za denniho svétla, patii napfiklad
kompaktni teleobjektiv Olympus M.ZUIKO ED 40-150mm f/4,0-5,6, kvalitni zoomowvy Olympus M.ZUIKO 75-
300mm ED I f/4,8-6,7 a Sirokorozsahovy Olympus M.ZUIKO ED 14-150mm £/4,0-5,6.

Pro dobrodruhy, ktefi se pousti do tropickych oblasti, kde nikdy nevite, jestli vas zastihne obfi lijak nebo
pofadna boufka, je potfeba odolny pFistroj, ktery zvladne i nepfiznivé podminky. Sem patff Olympus
M.ZUIKO ED 12-100mm f/4, Olympus M.ZUIKO ED 40-150mm /2,8 a objektiv se zabudovanou dvouosou
stabilizaci obrazu Olympus M.ZUIKO ED 300 mm /4,0,

»

Obrazek 19: Ukazka ¢lanku z magazinu Megapixel s pfimy-
mi odkazy na zminované zbozi (Niklaschova, 2018)
Jelikoz firma na eshopu musi dodrZovat popisy k vyrobklim, které doda distributor, obsa-

huje web spoustu duplicitniho obsahu, coz neni z hlediska mechanismu vyhledavaci piiz-
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nivé pro zobrazovani webu na ptfednich pozicich vypisu vysledkd vyhledavani. Tvorbou
magazinu by byl vytvoren origindlni obsah obsahujici kli¢ova slova, diky kterému by byl
web klasifikovan roboty vyhledavaci jako vice relevantni a divéryhodny a bude zobrazo-

vat na piednéjSich pozicich pti organickém vyhledavani.

7.4 Optimalizace prispévkii na socialni siti Facebook

V soucasné dob¢ jsou piispévky na Facebooku sdileny v nahodny cas, nejcastéji okolo
devaté hodiny ranni. Cas zvefejiiovani piispévkil neni nijak upraveno podle ¢asu, kdy se
nejcasteji na siti vyskytuji fanousci stranky. Pokud by firma optimalizovala zvefejnovani
prispévki podle ¢asu, ve ktery fanousci nejcastéji travi na Facebooku, sdilené ptispévky by
pravdépodobné zahlédl vétsi pocet lidi, vyvolaly by vice reakci, likes a sdileni a ziskaly tak

vEtsi organicky dosah.

7.5 Pouzivani nastroji pro spravu socialnich médii

V ptipad¢ vyuzivani vice socialnich siti by bylo vhodné zvazit pouzivani ndstroji pro
spravu socialnich médii. Takovéto nastroje usnadiiuji spravu vice ucétl jedné znacky na
ruznych sitich. V nastrojich Ize pfehledné planovat sdileny obsah i pro socialni sité, jejichz
vlastni rozhrani planovani neumoziiuje (napiiklad na Instagramu) a planovéani obsahu pro
vice siti. Pokud jsou UCty vzdjemné provazany, administrator tak predejde sdileni dvou
ptispévkl najednou v jeden den. Kromé planovani obsahu pro vice siti v jednom rozhrani
dokazi nastroje srovnat, jak si ptispévky na riznych socialnich siti vedly.

Nastroju pro spravu obsahu existuje spousta, je mozné vybirat z neplacenych i profesional-
néjsich placenych verzi, které jsou obohaceny o nékteré funkce. Pokud se firma rozhodne
pro vyuZivani téchto ndstrojii, zvolit mize napiiklad HootSuite, Buffer nebo Everypost,
které poskytuji piehled o sdilenych ptispévcich a lze diky nim sledovat, jak na n¢€ lidé na

socialnich sitich reaguji.
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ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo pfedstaveni a charakterizovani marketingu na internetu a
socidlnich médii, dale se prace podrobnéji vénovala charakteristice a soucasnym i novym
marketingovym néstrojim jednotlivych socidlnich siti, které jsou firmami stale vice vyuzi-
vany.

Na zaklad¢ téchto poznatkti byla provedena analyza pouZzivanych socialnich sitich Facebo-
ok a Google Plus ve vybrané firm¢. Za analyzou nasledoval prizkum uzivatelti Facebooku
z vybrané cilové skupiny formou dotazniku, ktery byl zaméfen na povédomi o znacce vy-
brané firmy a jeji vyuzivani socialnich siti pro marketingové ucely. Z vysledka vyplynulo,
ze Facebook je stale nejpouzivangjsi socidlni siti v Ceské republice jak z hlediska firem,
tak zakaznikl, da se efektivné vyuzit pro budovani povédomi o znaéce a kladné ovlivnit
uzivatele pifi rozhodovani o provedeni nakupu. Posledni ¢ast prace obsahuje zavérecna
doporuceni pro firmu tykajici se vyraznéjsiho vyuziti socialnich siti a zviditelnéni se na
internetu. Tato doporuceni byla vypracovana na zakladé¢ vyhodnoceni proveden¢ho dotaz-
nikového Setfeni a predeslé analyzy soucasného stavu na socidlnich sitich vybrané firmy.
Aktudlné firma aktivné vyuziva pouze socialni sit’ Facebook, proto bylo navrzeno vytvote-
ni firemniho uctu na siti Instagram a YouTube, které byly respondenty dotazniku vyhod-
noceny jako dal$i nejpouzivanéjsi socialni sité. Mezi dal§imi doporucenimi lze zminit na-
vrzeni tvorby vlastniho magazinu s ¢lanky, ktery poskytne zakaznikiim firmy informace
pro snadnéjsi vybér zbozi a osobnéjsi vztah ke znacce nebo vyuzivani nastroji pro jedno-
dussi tvorbu a planovani obsahu pro vice pouzivanych sociélnich siti.

Piedpoklada se, ze navrzena doporuceni v této bakalaiské praci budou mit pro firmu sku-
tecné vyuZiti a budou ji pfinosem v podobé efektivnéjSiho vyuzivani marketingovym pfile-
zitosti, které internet nabizi.

Pfi tvorbé zavérecnych doporuceni bylo ptihlédnuto k faktu, Ze se jedna o mensi lokalni
firmu, k jejim aktudlnim finanénim prostfedkliim, které je mozné vénovat na marketingo-
vou propagaci a k casovym moznostem personalu, ktefi se momentalné spravé socidlnich
siti a tvorb¢ internetového obsahu vénuji. Zaveérecnd doporuceni tedy byla vytvorena tak,

aby mohlo dojit k jejich snadnému implementovani.
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CPM/T Cost per Mile/Thousand

CR Ceska republika

DMA  Direct Marketing Association

IP Internet Protocol

PPA Pay per Action

PPC Pay per Click

PR Public Relations

ROI Return of Investments

SEO Search Engine Optimalization

TCP Transmission Control Protocol

USA United States of America
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Piiloha PI: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza socialnich siti firmy Ko¢arky V&V

Dobry den,

jsem studentka 3. roéniku ekonomické fakulty na UTB ve Zliné a moc rdda bych Vds poprosila o vypinéni krétkého
dotazniku k mé bakaldfské praci.

Dotaznik nezabere vice ne pdr minutek, je piné anonymni a jeho wysledky budou poulity pouze pro zpracovdni mé
bakaléfské price.

Za Vade odpovédi Vdm budu velmi wdéénd 3)

Odkud jste se dozvédéli o firmé Ko&arky V&V?

z Facebooku
z doporuteni znamych/pidtel/rodiny
prostiednictvim reklamy v porodmnici

z internetového vyhleddvani

Jste fanouskem facebookovych stranek Kocdrky V&V? *

Ano

Ne

Sledujete pravidelné pfispévky od firmy Koéarky V&V na Facebooku? *
Ano, t8im se na ka2dj novy piispévik
Spise ano, piispévky se mi samy zobrazui
Moc ne, ale obZas je zehlédnu

Vidbec ne, nevyhleddvim je

Jaky typ pfispévki od firmy Koéarky V&V je pro Vas nejzajimavéjsi?
velmi zajimavy zajimany bidny nezajimavi
nowinky, kieré dorazily_
navinky na eshopu s ..
zdbavné plisplvky s

névedy a videa

Jakd je podle Vés frekvence pfispévki? *

1 2 3 4

Pfili§ Easté Velmi malo
prispévky plispévkl



Uvitali byste na FB strance firmy Koédrky V&V sdileni vlastnich odbornych
Clankd? (napf. Jak vybrat spravnou autosedacku nebo Jak pecovat o
kocdrek)

Ang, urkitd!
SpiSe ano, rdd(a) bych si 1o pletetia
Spide ne, wbirm rodlji sim/sama.

Urditd ne.

Byl pro Vés pfispévék s novym zboZim nékdy natolik zajimavy, Ze jste se
zbozi rozhodl(a) zakoupit?

#Ang, nakoupila jsem na eshopu
Ang, ila jsem v
Ne.

Co Vam chybi na Facebookové strance firmy Ko&arky V&V? *

Co naopak neradi viddte na Facebookové strance firmy Kocarky V&V? *

Jaky zplsob volite pro komunikaci s firmou, pokud potfebujete néjakou
informaci?

Telefonickd komunikace
Emailovd komunikace
Soukromd zpréva na socidini siti

Osobné na prodejné

Sledujete u ostatnich firemni facebookovych strének pfibéhy, tzv. Stories? *

Ang,
Ano, obtas.
Spi ne.

Vilbec ne.

Nakupujete na eshopu firmy KoGérky V&V? *
Ao, nskupui pravidéing.
Ano, pednoy & pérkrét jsern 2de nakoupil(a).

e



Navétévujete eshop Ko&drky V&V pro podrobnéjsi informace o prodévaném
zbozi?

Ang

Ne:

Na jaké dal3i socidlni siti nejradéji trévite &as? (jiné ne Facebook) *
Instagram
Youtube
Twitter
Pinterest

na zidné z vike uvedenych

Sledujete momentainé néjakou maminku na socidlnich sitich, kterd Vas bavi *
a inspiruje?

Ang

e

Pokud ano, na které siti a kterou osobnost?

Vase pohlavi*

Zena

Mut

DosaZené vzdélani

Kraj Vaseho trvalého bydlisté *
Zlinsiej kra]

Ostatnl kraje



