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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou propagace internetovych obchodii skrze socialni
sit¢. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast je zaméifena
literarnim poznatkiim z oblasti propagace e-shopu skrze online marketing. Dale pak
marketingovym vyuzitim socialnich siti. V praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové
Setfeni ohledn¢ vyuzivani socialnich siti. Respondenty byli majitelé nebo provozovatelé
internetovych obchodti. Data od respondentl byla vyhodnocena graficky, slovné i statistiky

pomoci ovétovani hypotéz.

Kli¢ova slova: E-shop, Socialni sité, Komunika¢ni nastroj, Online marketing, Dotaznik

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of promoting online stores through social network.
Thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part is focused on lite
literary knowledge in the field of promotion of e-shops through online marketing. Also
focused on marketing using of social networks. Survay on the use of social network was
made in practical part. Respondents were owners or operators of e-shops. Data was
evaluated graphically, verbally and statistically by testing of hypotheses

Keywords: E-shop, Social network, Mean of Communication, Online marketing,

Questionnaire
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UvVOD

Toto téma jsem si vybral, jelikoz socialni sité jsou fenoménem dnesni doby. Sam jsem
dlouho odoléaval socidlnim sitim, byl jsem k nim skepticky. Diky nim jsem se vSak dostal
k informacim, ke kterym jsem nemél do té doby tak snadny pfistup, at’ uz se jednalo
0 skolni materidly ¢i humorné videa. Postupem casu jsem vSak zacal vnimat i mnoZzstvi

reklamy, sméfujici k mé osob¢ skrz sit’, kterou jsem vyuzival.

Primarnim podkladem pro sepsani prace bylo dotaznikové Setieni zaméfené na internetové
obchody a jejich vyuzivani socidlnich siti, protoze dle mého ndzoru internetovy obchod jiz
podle svého nazvu musi svoji propagaci smétovat predevsim skrz internet, kde je nejveétsi
Sance, ze si zdkaznik ihned nakoupi zbozi. DalSim divodem pro vybér internetovych
obchodl byl fakt, Ze mé oblibené internetové obchody udélaly urcité chyby, které¢ mé
odradily nejen od fanouskovstvi jejich stranek, ale dle vedené komunikace i od dal$iho

nakupu zbozi.

Socialni sit¢ vSak umoznuji rychly pfesun k prodeji a tudiZ by je méli provozovatelé
vyuzivat co nejvice. Mnozi mohou namitnout, Ze existuje ucinnéjsi reklama, jako je
napiiklad ta ve vyhledavacich, ale budoucnost je dle mého nazoru v socialnich sitich. Nase
generace si na tuto formu komunikace jiz zvykla a malokdo odolal. Do doby, nez jsem
zacal psat bakalafskou praci, jsem znal pouze jednu socidlni sit’ a tou byl Facebook.
K pozorovani a vyhodnoceni kvality komunikace jsem vSak chtél zjistit, jak funguji
nejoblibengjsi socidlni sité a tudiz jsem si zalozil profily i na zbyvajicich sitich, které¢ budu
popisovat ve své praci. Velmi m¢é piekvapila jistd rozdilnost mezi riznymi druhy

socialnich siti a specifika nejen komunikace na nich, ale i ve vyuziti pro trh B2C.
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1 INTERNETOVY OBCHOD

V soudasnosti v Cesku internetové obchody vygeneruji kolem 37 miliard korun ro¢né.
Na tuzemském trhu existuje zhruba 21 tisic aktivnich internetovych obchodi. To dé¢la
z Ceské republiky s 10,5 miliony obyvatel e-shopovou velmoc ve srovnani napiiklad
s Velkou Briténii, kterd jich ma na 62 milionti obyvatel jen 30 tisic. (Zelenka, 2013, s. 50-
51)

1.1 Komunikaéni mix

Slozky komunika¢niho mixu pouzivaji firmy ke komunikaci se svymi cilovymi skupinami,
aby odlisily své vyrobky, pfipomnély, informovaly a presvédCily své zdkazniky a
potencidlni zédkazniky. Jedna se o nejviditeln€jsi projev marketingu na internetu.

(Blazkova, 2005, s. 81; Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 141)

1.1.1 Reklama

Reklama informuje zdkazniky o existenci vyrobku, o jeho kvalité, vlastnostech apod., a

snazi se presvédcit zakaznika, aby si vyrobek koupil.

Patfi sem: reklamni prvky na Webu, placené odkazy, email marketing, reklama

Vv socialnich sitich (diskuzich, konferencich, skupinéach). (Blazkova, 2005, s. 82)

1.1.2 Public relations

Smyslem PR je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou piedstavu o podniku, o jeho

aktivitach a vyrobcich. U¢innost PR je méfitelna jesté hife neZ uéinnost reklamy.

Zahrnuji se sem: dobré vztahy s vefejnosti a tiskem, corporate identity (vyrocni zpravy,
podnikovy ¢asopis), sponzoring (sponzorovani za ucelem propagace znacky), organizovani
akci (event marketing), lobbovani (ovliviiovani statnich organti za ucelem podpory
¢1 zmirnéni legislativnich a regulacnich piekazek).(Blazkova, 2005, s. 89 — 91; Stuchlik
a Dvoracek, 2002, s. 143)

1.1.3 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé stimulovani k nakupu uréitych vyrobki /sluzeb. Casto byva podpora
prodeje pouzivana jako prostfedek k ziskani opakované névsStévnosti. Ve vztahu
ke koncovym zakaznikim internetové obchody podstatné rozsifily stavajici moznosti

podpory. Napiiklad slevy mohou byt operativné ménény prakticky kdykoliv nebo jsou
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automaticky generovany podle vySe nakupu. Rizné soutéze nebo ankety nejsou omezeny

né&jakou pracovni dobou, akéni sety si Casto mize zédkaznik sestavit sdm

» Formy podpory prodeje: vzorky, kupony, soutéze a ankety, slevy, soubory produkti

a ak¢ni sety, cross-selling (zboZzi souvisejici s nakoupenym), up-selling (modely

vvvvv

(Janouch, 2010, s. 194 — 199; Blazkova, 2005, s. 91- 92; Stuchlik a Dvoracek, 2002, s.
155)

1.1.4 Viralni marketing

Virdlni marketing, nékdy také oznaCovany jako virovy marketing, je marketingova
technika, kterd se snazi zajistit, aby si lidé piedavali informaci o firm¢, znacce ¢i vyrobku
sami. Ugelem je vytvofit format (napiiklad obrazek, animaci, video), ktery by si uzivatelé
rozesilali sami exponencionalné pro jeho vtip, nadsdzku. Jedna se o nejnevypocitatelng;si

marketingovou akci. V piipadé tspéchu jsou obrovskou vyhodou nizké naklady.

(Blazkova, 2005, s. 93-94; Frey, 2011, s. 58)

1.2 Vyhody obchodovani na internetu

Elektronicky obchod je zalozen na elektronickém zpracovani a pfenosu dat vSech druht.
Zahrnuje elektronicky prodej zbozi a sluzeb, vedeni bankovnich u¢tl, poprodejni sluzby,
zpracovani statistickych informaci, elektronickou vyménu nejriznéjsich dat, elektronické

burzy cennych papirti, obchodni aukce apod. (Kalab, ©, 2010)
Vyuzivani internetovych obchodi ma své vyhody pro zakazniky, ale i pro prodejce:

» Vyhody pro zakazniky - nizs$i ceny, pohodli a uspora Casu, velké mnozstvi
informaci k dispozici, globalnost, Siroky sortiment, personalizace (pfi opakovani
nakupu), nepietrzitost.

» Vyhody pro prodejce - uspora nékladl (neni zde najem za prodejnu), specializace,
niz8i ceny, zacileni reklamy, zjednoduSeni prace (objednavku vyplni zakaznik

sam), prostorova a ¢asova neomezenost.

(Blazkova, 2005, s. 101-102)
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1.3 Nevyhody obchodovani na internetu

I ptes veskeré vyhody obchodovani na internetu existuji i nevyhody jak pro zakazniky, tak

pro provozovatele.

» Nevyhody pro zakazniky - nedivéra a obavy, virtualni prodejce a zbozi (nemuze si
zbozi odzkouset), rychla zména cen.

» Nevyhody pro prodejce - konkurence, ziskavani novych ¢i udrzovani stavajicich
zékaznikli, problém prava (problémy s reklamaci zbozi, s placenim dani ¢i
poplatkll), problém plateb, problém dopravy, investice do reklamy a propagace,

problém anonymity (neni jisté, kdo u nich nakupuje).

(Blazkova, 2005, s. 103)
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2 SOCIALNI SITE

»docialni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim
desetileti 21. stoleti z pfedchidct, ktefi slouzili uzivatelim internetu pfed nimi. Tito
predchiidci byli: diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, ulozisté¢ pro soubory,
servery, na kterych se daly hodnotit fotografie a fada dalSich. Tvurci téchto sluzeb si casem
vSimli, Ze uZzivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi
uzivateli a to co nejvétsSim poctem ruznych cest.“ (Bednaf, 2011, s. 9-10) Napiiklad
na Facebooku stravi lidé kazdy den 2,6 miliard minut. Socidlni sité jsou rychle rostoucim
globalnim fenoménem zasahujicim do vSech kontinentd. Pro mnoho produkti a sluzeb jsou
doporuceni a odkazy od divéryhodnych pratel a kolegh velmi dilezitymi faktory
pfirozhodovéni, jestli nakoupit. Stranky sociadlnich siti jsou zatim pfedevSim

0 komunikaci, nikoli o kupnich umyslech.(Shih, 2010, s. 95)

2.1 Historie socialnich siti

Prvnimi vyznamnymi spole¢nostmi z oblasti socidlnich siti byly spolecnosti
Classmates.com a Friendster. Na siti Classmates.com (obdoba c¢eského Spoluzaci.cz) se
mohli lid¢ ptihlasit do své byvalé tfidy a byt tak v kontaktu se svymi tehdejSimi spoluzéky.
Friendster se objevil aZ Sest let poté a byl prvni socidlni siti, které se podafilo Usp&$né
integrovat koncept profili, kde mohli uZivatel¢ zadavat osobni idaje nebo nastavovat
pfedvolby. Z neschopnosti Friendsteru stat se globalnim fenoménem zprvu tézila
MySpace. Tato sluzba vznikla v roce 2003 jako vedlejsi projekt firmy eUniverse. Diky
zdrojim od eUniverse se MySpace velmi rychle rozrostla na n¢kolik set tisic uZivateld.
MySpace a Friendster mély mnoho podobnych funkci, ale MySpace naptiklad neuméla
sdilet udaje pratel také s jejich dalSimi prateli. V roce 2008 se objevila nova socidlni sit,
ktera ovladla celosvétovy trh — Facebook. Koncepce byla velmi podobna — mél naprosto
stejna profilova data jako jeho pfedchtdci. Facebook vSak nabidl uzivatelim bohatou sadu
nastroji k omezeni ¢i odhaleni dat pouze urcitym lidem: prateliim nebo lidem v konkrétni
siti. Facebook se objevil poprvé na Harvardu, kde ho jeho zakladatel¢ vyuzivali ptivodné
K vzajemnému seznamovani spoluzaku. Jakmile si svij profil na Facebooku vytvofila
polovina studentli na Harvardu, rozsitil se Facebook na dalsi Skoly, tzv. Ivy League

(Btectanové ligy). Tato pocatecni strategie exkluzivity poskytla Facebooku vyhodu.

Facebook ziskal v kvétnu naskok nad MySpace naskok diky inovacim v oblasti

developerské platformy. Tato platforma umoznila, aby vyvojaii psali své vlastni aplikace.
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Na zacatku roku 2009 zacinal vyrazné ziskdvat na oblibé novy konkurent Twitter. Byl

zalozen na jednoduchych zpravach, které si muze piecist zpravidla kazdy.

Uzivatelé se tak postupné piestali bat sdilet osobni informace na internetu a v socialnich

sitich.

(Treadaway, 2011, s. 25-27)

2.2 Popularni socialni sité

Mezi nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ dneSni doby lze oznacit zejména Facebook, Twitter,
Google+, LinkedIn a Youtube (nelze pocitat hojné vyuzivané lokalni sit¢ asijského
puvodu, s nimiz se bézny Cesky i evropsky uzivatel nedostane do styku). Kazda sit’ z této
petice ma sva specifika, neobvyklé poslani nebo unikétni poznavaci znameni, kterym se

od ostatnich odlisuje. (Nejvétsi socialni sité¢ dneska, ©2012)

2.2.1 Facebook

Facebook je rozsahly spole¢ensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrzovani vztaht a zabave¢. Je pln¢
preloZzen do 65 jazykid. Student prvniho ro¢niku Harvardu, Mark Zuckerberg, zaloZil
Vv tnoru 2004 webovou stranku TheFacebook.com s orientaci na studenty vysokych Skol
ajeho planem bylo vytvofit socidlni sit’ pro 15 milionti vysokoskolaki v USA. V roce
2006 doslo k priniku Facebooku mezi Sirokou vetejnost s vyjimkou né€kolika zemi. Jedna
se 0 nejvetsi socidlni sit’” svéta s vice neZ miliardou aktivnich uZivatelt. Facebook dnes v
zobrazované online reklam¢ drzi na americkém trhu prvenstvi s 21 % podilem. Ptes
polovinu uzivateld také pristupuje na Facebook z mobilni aplikace, kterd uz ma 680
milionti aktivnich instalaci. Primérné na ném lidé travi Ctvrtinu svého Casu s mobilnim
zatizenim. (Nejvetsi socialni sité dneska, ©2012; Janouch, 2010, s. 246-247; Frey, 2011,
s. 63; Klesla, 2013)

2.2.2 Twitter

Twitter je poskytovatel socialni sité¢ a mikrologu, ktery umoziiuje uZivatelim posilat a ¢ist
pfispévky zaslané jinymi uZivateli. Pfispévatelé mohou omezit dorucovani ptispévkl
pouze na okruh svych ptatel nebo povolit piistup k ptispévkim komukoliv, coz je vychozi
nastaveni. Plvodni plan sluzby, kterd se vroce 2006 jest¢ jmenovala "twttr", byla

publikacni platforma pro telefony. Samotny text publikované zpravy byl pouze 140 znakd,
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nakonec vSak bylo vytvoreno i klasické webové rozhrani. Twitter tak slouzi k takzvanému
mikroblogovani - texty lze stale psat pouze do délky 140. Diky tomu ziskal vyhodu a je
to také divod, proC spousta profesiondlit Twitter pro svou komunikaci preferuje. Toto
omezeni totiZ zaruuje maximalni stru¢nost. V dnesni dobé Twitter z velké Casti funguje
pomoci aplikaci na chytrych telefonech. Twitter je velice uziteCnym nastrojem pro
publikaci informaci, ale nehodi se jako médium pro vedeni diskuze. (Nejvetsi socialni sité

dneska, ©, 2012; Frey, 2011, s. 61)

2.2.3 Google +

Ve své podstaté nejde primarné o socidlni sit’, prestoze svym uzivatelim funkce socialni
sit¢ nabizi. Cilem Googlu nebylo konkurovat Facebooku, Twitteru a LinkedIn. Naopak
Google tyto spolecnosti vyzyval ke spolupraci, 1 kdyZ v té dobé nebylo zcela ziejmé, jak
moc Vvé&fil v uspéch takové nabidky a jak moc Slo jen o medialni vyjadieni dobrého PR.
Google se zaméfil na to, aby pro vSechny své sluzby mél jednotnou socialni kostru.
Vytvoril tedy socialni sit a tu nasledné integroval do vSech ostatnich produktd,
od vyhledavani, ptes Google Photos az po Youtube. Diky tomu miZze poskytovat
personalizovanéjsi (na miru usité) sluzby a lépe také zacilit reklamu. (Nejvétsi socidlni sité

dneska, ©2012)

2.2.4 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ orientovand na byznys. Byla spusténa v kvétnu 2003. Dnes je
vyuzivana pievazné pro profesni networking. Registrované ¢lenstvi je zdarma. UmoZiuje
vystavit sviij profesni profil nebo profil firmy, vyhledat obchodni partnery a pratele a sdilet
s nimi jejich kontakty, ucastnit se profesnich komunit na narodni nebo celosvétové trovni.
Také proto je LinkedIn vyrazné méné populdrni mezi mlad$imi uzivateli. LinkedIn je

na burze od kvétna roku 2011. (Nejvétsi socialni sité dneska, ©2012; Frey, 2011, s. 60)

2.2.5 Youtube

Zatazeni YouTube mezi socialni sité neni také docela jednoznac¢né. Stranka ale obsahuje
fadu socidlnich prvka, slouzi pro publikaci video obsahu a pySni se ohromnou
navstévnosti. Na YouTube uzivatelé maji svlij profil (tzv. kanal), kde se mohou stru¢né
predstavit a sdilet zde svoje videa. Kazdé video miiZe na unikatni webové adrese vidét
kdokoliv, kromé toho mohou jini uzivatelé kandl sledovat. VétSina klipti na Youtube je

amatérska, vytvorena laiky. Jednd se o klipy osobniho razu, které jsou velice oblibené.
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Nartsta vsak pocet profesiondlnéjsich klipti, z nichz mnohé slouzi k propagaci konkrétniho
vyrobku ¢i sluzby. Moznosti socidlnich siti pfipominaji stranky videi, kde 1ze komentovat
aodpovidat na komentaie ostatnich uzivateli. YouTube =zalozila trojice byvalych
zamé&stnancu PayPalu v tnoru 2005. V listopadu 2006 YouTube koupila spole¢nost Google
za 1.65 miliardy dolart. (Nejvétsi socialni sité dneska, ©, 2012; Miller, 2012, s. 31)

Podle Evans (2010, s. 297) vsak Youtube neni pouze socidlni siti, ale i pfes to, ze neni
technicky vyhledavac, je to druhd nejpopularnéjsi stranka k vyhledavani na internetu.
Od roku 2009 vytlacil Bing a dokonce i Yahoo z ptednich pozic vyhledavani na internetu.
Youtube tak mizeme povazovat nejen za socidlni sit, ale také vyhledavac. (Nejvétsi

socialni sit¢ dneska, ©2012; Janouch, 2010, s. 253)

2.3 Typologie uzivatelu

Existuje n¢kolik typd uzivateld socidlnich siti. Kazdy typ ma své specifické vlastnosti
a kazdy je zajimavy z jinych divodi. Znat uzivatelské chovani je pro uspésnou propagaci
na socidlnich sitich klicové. Socialni sit¢ totiz tvoifi jejich uZivatelé, napiiklad podle

Bednéte (2010) rozliSujeme:

2.3.1 Aktivni uzivatel (tviirce a poskytovatel obsah)

Tito uzivatelé tvofi jadro obsahu socialnich siti. Jsou v§ak malou mensinou, je jich jen
kolem 10 % pravidelné piipojujicich se lidi. Poskytovatelé pfispivaji do systému obsahem,
ktery ma hodnotu i1 pro ostatni, a ktery je Sifen dal. Jejich informace se §ifi 1 mezi uZivateli,
pro které jsou neformalni autoritou. V ramci kazdého trhu budou existovat kli¢ovi jedinci,
ktefi maji na potencialni kupujici vétsi vliv nez kdokoliv jiny. Spole¢nosti by mély zjistit,
kdo tito lid¢ jsou a jakym zplisobem by s nimi mohli spolupracovat. (Bednaft, 2010, s. 15;
Leboff, 2011, s. 123-124)

2.3.2 Aktivni uzivatel (hodnoti¢ a distributor)

I kdyz tito uzivatelé mohou byt tvlrci obsahu, jadro jejich prace spociva v hodnoceni,
v diskutovani a ve sdileni cizich ptispévkl. Tito lidé se vyznacuji hlavné svou ochotou
diskutovat a sdilet obsahy poskytnuté jinymi lidmi. Mnoho z nich se ve sdileni ur¢itym
zpusobem realizuje — berou to jako poskytovani hodnoty ostatnim. Diky nim dochazi

k sifeni obsahu. (Bednat, 2010, s. 15)
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2.3.3 Pasivni uzivatel (hodnoti¢ obsahu)

Za jeden z hlavnich divoda obrovského uspéchu Facebooku je povazovano tlac¢itko ,,libi se
mi“. Toto tlacitko zdsadnim zplisobem piispiva k Sifeni informaci po socidlni siti. Existuje
typ uzivateli, ktefi jsou vétSinou pomérné€ pasivni a vici vétSiné funkci socialni sité odolni.
Praveé ,libi se mi“ tlacitko je ale lakadlem, kterému neodolaji. Je velmi obtizné takové
uzivatele identifikovat. Fakt, Ze bézn¢ netvoii obsah a nediskutuji, je skryva. Predpoklada

se, Ze jich je pomérné hodné, coz jim dava do rukou zna¢nou moc. (Bednaft, 2010, s. 16)

2.3.4 Pasivni uzivatel (pozorujici autorita)

Tento typ uzivatele je oproti pfedchozim odliSny v tom, Ze se jedna o vyjimku. Je
to sbératel virtudlnich kontaktt,, ktery je ale sam pasivni. Ma hodné pratel, ale malo
komunikuje, malo diskutuje a méalo hodnoti. Pokud jiz hodnoti nebo sdili obsah, vyznacuje
se vzhledem ke své pasivité nepomérné vysokou moznosti zasdhnout ostatni uzivatele.
To z n&j dela spici, ¢i spiSe pozorujici autoritu. Téchto uzivateld je malo, nicméné jejich

hlas je velmi silny. (Bednar, 2010, s. 16)

2.3.5 Pasivni uzivatel — pozorovatel

Pasivni uZivatel se do komunikace zapojuje jen minimalng. Zcela pasivni uzivatelé
se pohybuji na okraji komunity uzivatelii socialnich siti. Pro mnoho z nich totiz socilni sit’
nepfedstavuje zabavu, ale nutnost. Mezi pasivni uZivatele patii tada téch, ktefi
se socialnimi sitémi z n&jakého divodu pracovat musi. Jsou prakticky neodhalitelni, ale
pfesto jsou piijemci komunikace. Nereaguji na vyzvy k aktivité, odmitaji se naptiklad
zapojovat do soutézi, nechtéji sdilet ani komentovat, komentuji-li, pak spiSe kriticky.

(Bednar, 2010, s. 17)

2.4 Chovani fanousku

Skute¢ny marketing jsou dnes pfispévky béznych lidi v prostiedi socidlnich siti.
Prostfednictvim téchto konverzaci dnes dochazi k pfenosu myslenek. (Leboff, 2011, s.

117)

Dle Bednate (2010) Ize fanousky rozdélit na nasledujicich 6 typt fanousku:
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2.4.1 Advokat

Vzdy aktivni uzivatel, ktery je nadSeny pro nasi znacku nebo vyrobek. Je schopen tvofit
a distribuovat obsah. Jedna se o nekritického fanouska. Velmi ¢asto méd hluboké znalosti
0 vyrobku a je schopen poskytovat pomoc i bez nasi ucasti ostatnim uzivatelim. Advokat
je aktivni na strankach i ve skupinach, mize byt ale méné pfitahovan aplikacemi.

S advokaty je tieba udrzovat trvalé vztahy. (Bednaft, 2010, s. 158)

2.4.2 Aktivni podporovatel

Vyskytuje se Cast&ji nez advokat. Chovani je podobné chovéani advokata, nema vSak
odborné ani vécné znalosti na takové urovni. Aktivni podporovatel se muize rovnéz

angazovat v podpofe ostatnich uzivateld. (Bednaft, 2010, s. 158)

2.4.3 Pasivni podporovatel

Velka skupina typicky soucasnych klientil, majitelli vyrobki. Tito lidé jsou za normalnich
okolnosti pasivni. Debat a vymén ndzorti se neucastni, pouze je vice nebo méné
systematicky sleduji. Jako podporovatelé se ale prilezitostné projevuji vétSinou

Vv konfliktech a krajnich situacich. (Bednaft, 2010, s. 159)

2.4.4 Neutralni uzivatel

Ve skutecnosti zadny neutralni uzivatel neexistuje. Mnoho fanouskl a navstévnikl stranek
si na své nezaujatosti a neutralit¢ zaklada, v praxi jsou ale budto odpurci, nebo
podporovateli. Dilezitou vlastnosti skupiny neutrdlnich uzivateli je, ze tato skupina
nejcastéji plodi lidi, kteti se pak stavaji podporovateli i aktivnimi odptrci. Nema cenu tyto
uzivatele motivovat nebo uplacet vyhodami, protoze stejné¢ nebudou reagovat. Reaguji

na fakta a na Cisté vécné informace. (Bednaft, 2010, s. 160)

2.45 Konstruktivni kritik

N 24

destruktivni. Jsou obvykle vybaveni znalostmi, rozumi produktim, a znaji chyby
a nedostatky. Jejich cilem neni poSkodit, ale vést dialog. Existence konstruktivnich kritika
se musi neustale sledovat, jelikoz maji diky své racionalni argumentaci a znalosti véci

obvykle velmi dobrou schopnost piesvédcovat ostatni. (Bednar, 2010, s. 161)
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2.4.6 Destruktivni kritik (hater)

Az na nepodstatné vyjimky je nemozné tohoto ¢lovéka o ¢emkoliv piesveédcit. Hater firmu,
znaCku, produkt, prost¢ nema rad. Muze to byt proto, ze je nekritickym fanouSkem
konkurence, protoze produkt je mu principidlné odporny ¢i z jiného duvodu. Hater je
aktivnim uzivatelem - zapojuje se do diskuzi, obvykle je ale sdm nevytvaii. VSechny jeho
pfispévky jsou negativni, vétSinou agresivni az vulgarni. Snaha o pifimou vyménu nézort
obvykle k nicemu nevede, hater totiz ani racionalni argumenty neuznava. (Bednaf, 2010, s.

162)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sit¢ jsou nepochybné prostorem, v némz lze aplikovat vybrané nastroje
marketingové komunikace. Aby tato komunikace byla u¢inna, musi byt provadéna aktivné
a aktualné, coz vyzaduje jak financni prostfedky, tak zejména kvalitni lidské zdroje
veénujici se témto aktivitam systematicky a komplexné. Piedevsim je vSak tieba respektovat
principy chovani uzivateld na socidlnich sitich. Zaroven je nutné brat v ivahu, Ze socialni
sit¢ nepokryvaji v souCasné dobé dostateCné vSechny vékové a socidlni skupiny, coz

se vV budoucnu muze zmeénit. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 248)

3.1 Socialni sité v tradi¢nich kampanich

Mnoho firem chape prezentaci na socialnich sitich jako samostatnou soucast marketingové
komunikace. Neni to idealni chépani, aplikace jako socialni sit’ maji byt spiSe integralni

soucasti marketingového mixu, nez jeho samostatnym prvkem. (Bednaft, 2011, s. 44)

3.1.1 Socialni sité ve znackové reklamé

Socidlni sit¢ a zejména Facebook jsou idedlni platformou pro zvySovéani povédomi
0 znacce. To plati predev§im pro znacky, které se oznacuji jako vylu¢né nebo prestizni.
Uzivatelé socialnich siti se mohou se znackou asociovat, ptesnéji se k ni vztahovat. Mohou
ukazat, Ze ,,oni jsou znackovi‘‘. Mimo spotiebni zboZi plati, Ze spradvnym nastavenim
a pouZzitim riznych komunikacnich prostfedkl v socidlni siti 1ze docilit zna¢né penetrace

své znacky i do obsahii, které s ptivodni prezentaci nesouviseji. (Bednaft, 2011, s. 45 - 46)

3.1.2 Socialni sité v produktové reklamé
Dle Bednate (2011) je tloha sociélnich siti v produktové reklamé v podstaté troji:

» seznameni potencialniho klienta s produktem,
» ptiméni klienta k nakupu (konverzi),

» poprodejni podpora zakaznika.

Cilem prvotni faze je pro vétSinu subjektii, které se na socidlnich sitich prezentuyji,
pfedevS§im vyvolani masivniho zdjmu o produkt (pouziva se anglicky termin hype)
a presunuti debaty o produktu i do bézné komunikace (buzz). Fakticky se to podafi

malokomu, ale mozné to je.
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Pokud vede vyvolani zajmu klienta o produkt k tomu, Ze se klient rozhodne ho koupit
a utratit penize (tj. probéhne konverze), je nezbytné jej jest¢ po prodeji podporovat.
Na rozdil od klasické reklamy, ktera neumoziuje zpétnou vazbu, se socialni sit¢ zakladaji
na své interaktivité. V praxi to znamena, ze klient, ktery se jiz rozhodl pro koupi, se vraci

a komentuje, jak je s produktem nebo sluzbou spokojen. (Bednat, 2011, s. 45 - 46)

Produktova reklama je se znackovou od zacatku spojena. Lidé maji pfirozenou tendenci
zobeciiovat, coz znamend, ze nikdy nekomentuji pouze jeden produkt, ale prevadéji své
zkuSenosti s nim na vSe, co souvisi s vyrobcem a jeho dalSimi produkty. Lze ji vyuzit

k propagaci prakticky jakéhokoli produktu nebo sluzby. (Bednat, 2011, s. 45 - 46)

3.1.3 Socialni sité jako nastroj guerillového marketingu

Ktémto ucelim byly socialni sit¢ pouzivany nejcastéji na zacatku své existence.
V soucasnosti jsou moznosti klasické guerillové reklamy jejich prostfednictvim omezeny
tim, ze uzivatelé tento druh komunikace znaji a jsou schopni jej odlisit. Pies tuto
vypéstovanou odolnost je mozné socidlni sité pouzivat ke guerillové komunikaci. Viralni
Sifeni informaci je k tomu pfimo pfedurcuje. Guerillovd komunikace ma na nich specificka
pravidla, kterd jsou sice nepsand, ale za to je nutné je respektovat. V opacném piipadé by

se totiZ mohla otocit proti svému plivodci.

(Bedndt, 2011, s. 45 — 46; Frey, 2011, s. 47)

3.2 Hypertargeting

Hypertargeting je velmi pfesné cileni a socidlni filtrovani. Marketing se diky této cilené
reklamé stadva preciznim, osobnim a socialnim: socidlni sité¢ davaji marketingovym
pracovnikiim nové schopnosti diky vyuZiti profilovych informaci. Hypertargeting (zvany
také microtargeting) je schopnost stranek socialnich siti zacilit reklamy na zéklad€ velmi
specifickych kritérii, coz je dulezitym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketingu.
Diky hypertargetingu mohou zadavatelé reklam vynechat segmenty publika, u kterych
pravdépodobnost nakupu neni zddna nebo je velmi mald a zaméfit se na pravdépodobné

kupce. (Shih, 2010, s. 95-97)

3.2.1 MozZnosti zacileni

Naptiklad Dédicek (2010) rozd€luje neékolik typt zacileni dle cileného objektu: lokality,

demografie, zajml uZzivatelll, Skoly, existujiciho okruhu uZivateld.
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3.2.1.1 Lokalita

Dulezity parametr, pokud se produkty a sluzby nabizeji jen v urcitych oblastech; naptiklad

Facebook dovoluje specifikovat umisténi na tirovni statu ¢i mésta.

3.2.1.2 Demografie

a) Vek (veékova skala): 1ze zacilit na urcitou vékovou skupinu nebo i pifimo na den
narozenin

b) Pohlavi: zacileni obzvlasté dulezité, pokud je produkt urcen pro specifické pohlavi

€) Vztah: naptiklad na Google + lze zacilit reklamu na planovani svateb ¢i produkty

spojené se svatbami na osoby, které si zméni svilj status na zasnoubeny.

3.2.1.3 Zajmy uZivatelii

Patii K nejefektivnéjsim zpusobiim cileni reklamy na socialnich sitich. Cileni na zajmy
vychazi z udajii, které uvedli uzivatelé do svych profild, stranek a skupin, s nimiz jsou

spojeni a udalosti, kterych se uzivatelé ucastni.

3.2.1.4 Skola

Zamé&feno na studenty napiiklad zékladnich, stfednich, vysokych Skol ¢i dokonce
na absolventy v poslednich ro¢nicich. Lze zacilit na urcitou Skolu ¢i hlavni specializaci

Skoly

3.2.1.5 Existujici

Pf1 spravovani vice stranek obdobného tématu lze zacilit reklamu na fanousky 1 ostatnich

stranek dle nasledujiciho kritéria:

» zacileni na lidi, kteFi jsou spojeni s - reklama cilena na uZzivatele, ktefi jsou
spojeni se strankou, skupinou, aplikaci ¢i udalosti

» cilovi uzivatelé, ktef'i nejsou spojeni s - reklama na uzivatele, ktefi nejsou zadnym
zpusobem spojeni se spravovanou strankou, skupinou ¢i udalosti

» cilovi uZivatelé, jejichZ pratelé jsou spojeni s - na pratele uzivatelt, ktefi jsou

spojeni s vami spravovanou strankou, skupinou, aplikaci ¢i udalosti

Parametry maji jeSté vétSi moc, kdyZ se zkombinuji. Pfi zadavani vam Facebook

I Google+ automaticky oznamuji, jaka je velikost segmentu publika, ktery byl vybran.

(Dédigek, 2010, s. 218 — 225)
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3.3 Marketing na socialnich sitich

3.3.1 Cilené reklamy

Zacilené reklamy se skladaji z nadpisu, textu a volitelného obrazku. Umisténi zalezi
na reklamnim rozpoctu a taky na tom, zda se jedna o platebni model CPC (za klik) nebo
CPM (za tisic zobrazeni). Dulezité je udrzovat text reklamy jednoduchy a urcity.
Doporucuje se také vyhnout souvéti a pouzivat jednoduchy jazyk a bezchybnou gramatiku.
Dulezit¢ je také pouzit silné podnécujici Ciny, tieba kupte, prodejte, podivejte se,
objednejte, registrujte se. Nahrani obrazku sice neni povinné, ale dlirazn¢ se doporucuje.
Data Facebooku ukazuji, ze reklamy s obrazkem si vedou mnohem lépe nez bez né¢j. (Shih,

2010, s. 177)

3.3.2 Reklama v aplikacich

Aplikace jsou jako nové reklamy. Jsou jinym zplisobem, jak podnitit u publika kontakt se
znackou. Lid¢ totiz obvykle travi vice casu v aplikacich (naptiklad hranim her, prohlizenim

prezentaci a vyplinovanim prizkumil) nez s tradi¢ni reklamou. (Shih, 2010, s. 182)

Aplikace maji hlavné na Facebooku mnoho novych omezeni, ale zarovenl jsou pfistinény
nové zpusoby, kterymi se mohou marketingovi pracovnici dostat do vybranych ptispévki
spotiebiteli. Pro propagaci nejsou aplikace nezbytné, ale je-li snahou prezentovat se
I v mobilnich platformach typu IPhone, Google Android, Palm OS a Windows Mobile, bez
dobré aplikacni strategie se nelze obejit. Vyvojafi znackovych aplikaci se priklanéji spiSe

k mobilnim zatizenim. (Treadaway, 2011, s. 200-201)

3.3.2.1 Aplikace pro marketingovou kampari

V ur¢itych piipadech se vyplati vytvofit specializovanou aplikaci, kterd by podpofila

marketingovou kampan:

a) Uvedeni nového produktu nebo sluzby — produkt lze ptedstavit pomoci aplikace,
ktera ukaze vyrobek i sluzbu kreativnim zptisobem.

b) Intenzivni budovani znacky — aplikace mohou nabidnout multimédia, interaktivu
nebo zadbavu, aby uzZivatel ziskal pozitivni zazitky souvisejici se znackou,

produktem ¢i sluzbou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

c) Logické rozsSifeni znaclky prostiednictvim vybranych prispévki nebo
na profilu — nékteré firmy ¢i sluzby, které se piirozenéji hodi jako motiv
specializovanych aplikaci posilujicich celkovou nabizenou hodnotu. (Treadaway,

2011, s. 200-201)
3.3.2.2 Typy aplikaci
» Socialni hry

Vétsina aplikaci dnes patii mezi socidlni hry. Jedna se o aplikace, které se snazi v prvni
fad€¢ uZzivatele pobavit, nikoli jim nutné néco prodat. Herni zazitky jsou vSak mnohdy
podporovany prodejem virtudlniho zbozi, které se uzivatelim c¢asto proddva za realné
penize. Mezi hlavni producenty socidlnich her se fadi firmy Zynga, Playfish a Playdom.
Velky uspéch sklidil Red Bull se svou aplikaci Roshambull.

» Aplikace kvizu

K rozsiteni kvizii doslo koncem roku 2008 a zacatkem roku 2009. Tyto aplikace
shromazd’uji odpovédi uzivatelll na jednoduché otazky a sdileji tyto osobni podrobnosti
Sjinymi prateli prostfednictvim vybranych piispévka. Napiiklad firma Living Social
ziskala velky pocet uZivateld pomoci jednoduchych aplikaci typu Pick Your Five, které
umoznuji uzivatelim zvolit 5 svych oblibenych polozek (filmi, celebrit, poradi, tymi)

a sdilet tyto udaje s jinymi prateli.
» Widgety

Aplikace, které nemaji fungovat jako interaktivni aplikace pro spotiebitele, ale spiSe slouzi
jako soucast stranky pro fanousSky, jejichz vzhled a funkce ptizpiisobuji. Spotiebitel je
nemusi nijak instalovat. Tyto aplikace se vramci stranky pro fanousky spoustéji

automaticky a uzivateli se zobrazuji formou vlastni karty.

(Treadaway, 20 s. 208-209)
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3.3.3 Socialni akce a socialni udalosti

Pokud reklama propaguje udalost, mohou se lidé rozhodnout reagovat, protoze vidi, ze
jejich pritel se planuje zucastnit. Zadavatelé reklamy ve vysledku cerpaji ze socialniho
kapitalu mezi prateli a skupinami ptatel, aby ziskali vyssi zapojeni. Reklamni systémy
Facebooku nabizi socidlni reklamy, které kombinuji socidlni akce se sdélenim zadavatele.
To umoziiuje pfinaset uzivatelim piimétenéj$i a relevantnéjsi reklamy. (Shih, 2010, s.

183-184)

3.4 Casové rozvrzeni komunikace

Komunikace na socialnich sitich mize byt jen velmi obtizné jednordzovou zalezitosti,

opusténi jakékoli kvalitni prezentace poté, co splni svij Gcel, miize byt velmi nebezpecné.

3.4.1 Pocatecni faze

Je to faze budovani prezentace, ale hlavné pocatki komunity, kterd nasledn¢ bude Sitit
informace, komunikovat a utvaret nazory. V této fazi je dulezité vyvarovat se chyb,
protoze bude jen velice té¢zké je napravovat. Mnozstvi fanouskll v pocatecni fazi roste
(procentudln€) nejrychleji. Prezentace bude nejlépe vidéna Sirokou vefejnosti diky

nejvetSim investicim do reklam a propagace. (Bednat, 2011, s. 68)

3.4.2 Saturaéni faze

Tuto fazi pozname podle toho, Ze pocet novych fanouskl bude stoupat pomaleji a mira
komunikace se konsoliduje. Pravé pravidelnost a stejnd mira zpétné vazby ndm naznacuje,
Ze prezentace je jiZz saturovana. V této fazi paradoxné pfitomnost na socialnich sitich
nejlépe pasobi na rozhodovani uzZivateli. Pokud je snahou dlouhodoba komunikace
na socialnich sitich, méla by tato fidze byt co nejdéle prodluZovanou. Prezentace je

efektivni a presvédcuje. (Bednat, 2011, s. 69)

3.4.3 Pretrvavajici faze (tzv. rezidualni)

Nastéava v situaci, kdy prezentace splni sviij ucel. Prodej produktu, ktery méla podporovat,
skoncil. Probéhly volby a ptedvolebni akce je tak jiz zbytecnd; konkurence, proti které se
bojovalo, je pryC. Prezentace ale existuje, stdle ma své fanousky. Nelze proto prezentaci

jen tak opustit. (Bednat, 2011, s. 70)
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3.5 Financ¢ni otazka
Efektivni propagace vyzaduje také finan¢ni investice. Tyto investice mohou smétovat do:

e agentur, které se staraji o tvorbu prezentaci a zvlasté pak aplikaci;
e reklamy, propagace, prezentace;

e publika (naptiklad ceny v soutézich).

Konkrétni ¢astky potebné pro efektivni komunikaci se velice 1i$i na jejim typu, délce a
produktu. Diky moznosti masového viralniho $ifeni mize byt propagace velmi lacina, ale
obvyklejsi jsou investice v fadu nejméné jednotek az desitek tisic korun. Ceny aplikaci se
pak pohybuji v fadu desitek az stovek tisic korun. V prostiedi socialnich siti je obtizné
prepocitavat naklady na jednotlivé konverze, tzn. na bezprosttedni uzitek z navstévnika.

Z téchto dliivodi je obtizné zméfit realnou uzitecnost prezentaci. (Bednat, 2011, s. 76)

3.5.1 CPM - platba za zobrazeni

U metody CPM (cost-per-thousand impressions) se plati za tisic uZzivateli, kterym se
reklama zobrazi bez jakékoliv zaruky, Zze n¢koho oslovi nebo ze na ni nékdo klikne. U

CPM si lze vybrat, zda se ukaZe vlevo jako normalni nebo v novinkach vpravo. (Holzner,

2009, s. 141)

3.5.2 CPC - platba za kliknuti

U této metody CPC (cost-per-click) a jeji platby existuje zaruka, Ze penize spole¢nost
zaplati za reklamu az poté, co lidé redln¢ kliknou na obsah reklamy. Jedna se o

vyuzivangjsi formu. (Holzner, 2009, s. 141)

3.6 Méreni, monitorovani, analyza na socialnich sitich

Nez se za¢ne méfit efektivita socidlnich médii, je nutné si stanovit v prvni fadé cile.

Socialni média zatim nejsou primarn€ ur¢end k tomu, aby prodavala. Jejich vyznam je
V poznani zékaznika, jeho potieb a pozZadavkli, vtom jakou mé pro firmu hodnotu
a firemni produkty zase pro n¢j. Firma miiZze ocenit, byt pouze intern¢, hodnotu téchto

informaci a tak méfit pfinos z riznych aktivit.

(Janouch, 2010, s. 238-240)
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Podle Janoucha (2010) jsou nejvice pouzivané metody:

3.6.1 Primo méritelné

» pocet Cleni komunity (zakladnim méfitkem uspéchu), pocet odbérateli RSS
kanalu, pocet registraci k odbéru newsletteru, pocet zobrazeni clanku, pocet
komentait,, pocet leeds, pocet dokoncenych akci (vyplnéni formulafe, ucast
Vv anket¢), pocet odkazii, pocet navstév odkazl, pocet vyskytu nazvu znacky nebo

firmy na socialnich sitich.(Janouch, 2010, s. 238-240)

3.6.2 Nepiimo méritelné

» kvalita leeds, kvalita ostatnich informaci, pomér pozitivnich a negativnich
komentatii (a jiného obsahu) v souvislosti se znackou firmy, zvySovani povédomi
(vice dotazli ve vyhledavani, zvySujici se navstévnost webu, vyssi informovanost
zdkaznikd, zndmost znacky), zvyseni trzniho podilu, vstup do novych segmentt.

(Janouch, 2010, s. 238-240)
3.7 Dalsi davody k vyuZziti socialnich siti k propagaci

3.7.1 ZlepSeni image

Socialni sité jsou vybornym prostiedkem, jak se piiblizit zakaznikim a piimo s nimi
komunikovat. Pozitivni vztahy s uzivateli socialnich siti zlepSuji image firmy, nebot’ pfima
komunikace vyvola v uZivateli pocit, Ze svou U€asti ve skupiné ziskava ptidanou hodnotu

v podobé Cerstvych informaci a pfistupu k novinkdm. (Petr Frey, 2011, str. 67)

3.7.2 Budovani znacky

Mnoho uzivatell travi na socidlnich sitich mnoho volného ¢asu. Pokud budou delsi dobu
védomé 1 podv€domé vnimat existenci firmy v podobé loga, sloganu, vyrobki, nakonec si
je budou spojovat s urcitou firmou. Pouze vSak za predpokladu, ze bude reklamni sd€leni

dostate¢né zajimavé. (Frey, 2011, s. 68; Sterne, 2011 s. 51)

3.7.3 Loyality marketing

Podpora vérnosti znacce je béh na dlouhou trat. Neni jednoduché ani levné vytvofit
funkéni a origindlni vérnostni program, ktery by pfimél zédkazniky, aby nakupovali dany

sortiment pravé u jedné spolecnosti. Socialni sit€¢ vak mohou pomoci budovat loajalitu
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zakaznikd, aniz by museli cokoliv délat. Jednim ze zpiisobil jsou diskuze a on-line feSeni
problémi se zakazniky. To vyvolava pocit sounaleZzitosti a dilezitosti. Své pocity a dobré

zkusenosti pak budou sdélovat i svym znamym a prateltiim. (Frey, 2011, str. 68)

3.7.4 Social Data Mininng

Pokud ma firma vytvoteny urcity okruh ptiznivcl, ktery ma jistou vypovidaci schopnost,
muze pooci statistickych metod ziskat cenné data o segmentu spotiebitelit daného produktu
a na jejich zéaklad ptizpiisobit marketingovou kampan. Zjisténi potieb a pozadavku je také
vhodnou inspiraci pfi vyvoji novych produktii a sluzeb ¢i zlepSovani stavajicich produktt a

sluzeb. (Frey, 2011, str. 68)

3.7.5 Uspora nakladii na ziakaznickou podporu

Aktivni feSeni problémi pfes socidlni sit¢ mize uSetfit ndklady na linku zakaznické
podpory. Kratkd odpovéd’ pres socidlni sit’ mize nahradit nékolikaminutovy hovor na lince

zakaznické podpory. (Buzzboot, ©2013)
3.8 Obtize a omezeni

3.8.1 Produkty, které nelze propagovat na Facebooku

Naptiklad Facebook ma piedpisy na to, co lze nebo nelze propagovat. Provadi se revize
kazdé reklamy pro pfislusny jazyk, obsah a formatovani. Pokud nejsou splnény jejich

predpisy, tato reklama je odmitnuta. (Porterfield, 2011, s. 512)
Vybér produktii, které nelze propagovat na facebooku:

-neprijatelny obchodni model - prace z domu, ktera slibuje spoustu penéz s minimalnimi
nebo zadnymi pocateCnimi investicemi nebo multi-level marketing (naptiklad Avon, Mary

Kay, Amway)

-software - reklamy nesmi obsahovat nebo pfimo ¢i nepfimo odkazovat na server, ktery
obsahuje moznosti stazeni spywaru/Skodlivého softwaru nebo libovolného softwaru, ktery

projevuje neocekavané, klamavé nebo neférové chovani; zejména software, ktery:

» ,,Tajn¢ nahlizi“ do systému uzivatele.
» Vykonava Cinnosti uzivateli skryté.
» Mize pozménit, poskodit, znemoznit nebo nahradit jakykoli hardware ¢i

software nainstalovany v pocitac¢i uzivatele bez vyslovného souhlasu.
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» Je skrytou soucasti jiného softwaru, at’ uz poskytovaného zdarma nebo
za poplatek.

» Automaticky stahuje bez ptedchoziho vyslovného schvaleni Facebookem.

A\

Bez piicinéni uzivatele otevira dialogova okna pro stahovani.
» Muze porusovat prava k dusevnimu vlastnictvi jakékoli tfeti strany, véetné
autorskych prav, ochrannych znamek, patentli nebo jinych vlastnickych

prav.

-drogy a tabadk — reklamy nesmi podporovat prodej ¢i uzivani drog ¢i tabakovych vyrobkii,

nebo vybaveni pro uzivani drog nebo ¢i tabaku
-zbrane a vybusniny- zakaz prodeje Ci propagace stieliva a stielnych zbrani

-produkty pro dospélé- reklamy nesmi propagovat prodej nebo pouziti produktli nebo
sluzeb pro dosp€lé, zejména sexudlnich pomicek, videi, publikaci, zivych vystoupeni nebo
produkti na zvySeni sexudlni vykonnosti. Reklamy tykajici se planovaného rodiovstvi

a antikoncepce jsou povoleny pod podminkou dodrzeni ptislusnych pozadavki na zacileni.

Nékteré reklamy jsou v rozporu se zakony jednotlivych statd. Proto je nutnd kontrola

na Facebooku pfi propagaci nasledujicich produkti:

-seznamky — reklamy na seznamky pro dospélé nebo jiné sexualni seznamky nejsou

povoleny

-alkoholické ndpoje — u nés je mozné propagovat alkoholické napoje, v nékterych zemich
jako naptiklad Egypt, Afghédnistan, Kuvajt, Spojené arabské emiraty je to zakazano

-léky a potravinové doplitky — nesmi byt propagovan prodej nebo predepisovani lékd,
reklamy a sponzorované ptibehy propagujici dietni a bylinné dopliiky stravy jsou povoleny
za predpokladu, ze nepropaguji produkty obsahujici anabolické steroidy a lidské rstové

hormony atd.

-hazard a loterie — tyka se to napfiiklad online kasin, sportovnich sazek, pokeru; jsou

povoleny jen v ur¢itych zemich na zakladé predchoziho schvaleni.

(Porterfield, 2011, s. 512; Facebook, ©2013)
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3.8.2 Nevhodna reklama

V mnoha situacich nema marketing na socidlnich sitich smysl, protoze lidé nechtéji
otevien¢ prezentovat svlj vztah ke znacce. Zavisi to hlavné na dvou faktorech: produkt
a demografie. Produkty, které by mohly byt méné vzrusujici, vice komoditni, pfili§ osobni,
nebo pfili§ neosobni obvykle nejsou trefou do ¢erného. Stejné tak luxusni predméty jako
auta vyssi tfidy nebo Sperky mohou na spoustu lidi pisobit jako vychloubani. Kazda
spolecnost, zvazujici svou pfitomnost na strankach socidlnich siti, by méla vést znacku

smérem, ktery je pfitazlivy, ale divéryhodny. (Shih, 2010, s. 116-117)

3.8.3 Unava socialni sité

Jen Cas ukaze, jestli Facebook, Google + a LinkedIn neza¢ne lidi unavovat. Objevuje se tu
také tnava ve vztahu k socialnim sitim. Mnozi uz si zacinaji stéZovat, Ze stranky plsobi

ptili§ komer¢né. (Shih, 2010, s. 117-118)

3.8.4 Nestandardni reklamni format

Reklamy na socidlnich sitich jsou stale nové, proto se zatim neustalily jasné standardy
a metriky. Vyznamna ¢ast z vice nez miliardy dolarG utracenych kazdoro¢né za online
reklamu se prodava pies velké agentury, které jeSt€ vétSinou nestandardizovaly
a nepodporuji reklamni jednotky na FB nebo ostatnich socidlnich sitich. (Shih, 2010, s.
118)

3.8.5 Negativni publicita

Umoznit uZivatelim definovat a §ifit sdéleni o znacce dle svého nazoru na sebe vaze
riziko, Ze tato sdéleni nemusi byt vZdy pozitivni a znacky pak nad nim mohou mit jen
malou kontrolu. V dob¢ informaci a transparentnosti budou lidé o produktech mluvit
za vSech okolnosti. KdyZ k takovym konverzacim dochédzi na strankach socialnich siti,
mohou znacky ziskat viditelnost a maji Sanci reagovat. Spole¢nosti by mély misto zavirani
o¢i pfijmout zpétnou vazbu od komunity a reagovat na ni. Ve vysledku lze ziskat
skute¢nou a cennou zpétnou vazbu, diky které dojde ke zlepSeni produktd ¢i sluzeb. (Shih,

2010, s. 119)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST PRIA SYSTEM

Spolec¢nost PRIA SYSTEM s.r.o. byla zaloZena v roce 2010. Hlavni ¢innosti spole¢nosti je
vytvafeni komplexnich kampani na socidlnich sitich (Facebook, Youtube, LinkedIn,
Twitter, Google, Pinterest +) a vyvoj aplikaci pro WP8, i0S, Android. Ro¢né vytvaii okolo
50 profesionalnich webovych stranek a zrealizuje ptes 100 kampani na socidlnich sitich.
V celém tymu PRIA pracuje 35 zapélenych nadSenci. Za rok 2012 spole¢nost doséhla

obratu 9,3 miliont K¢.

/|
AEL 4EA 4N\ 4EN
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1 1484 U HEA

. premium internet applications

4

Obr. 1. Logo spolecnosti PRIA (Pria, ©2013)

4.1 Vize spole¢nosti
» Byt spolehlivym dlouhodobym partnerem.
» Byt digitalnim guru.

» Byt komunikacnim expertem.

» Byt motorem klientova uspéchu.

R e e B e P e = S

PRO KOHO PRACUJEME? e ] v 1] et/ v ) &

Obr. 2 Zahlavi webové stranky spolec¢nosti PRIA (Pria, ©2013)
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4.2 Jadro tymu

Jan Podzimek - business director
Martin Krkoska - client service director
Stanislav Juli¢ek - SEO,PPC, web
Zuzana Mandincova - Facebook
Michaela Naplavova - social media

Hana Bednarova - content manager

YV V V V V V VY

Jitka Motylova - HR, administration

4.3 Reference

Spolecnost spolupracuje s velkym mnozstvim firem, mezi ty nejvétsi a nejvyznamnéjsi
patii Bata, Ham¢, Continental, Fatra, Alpine Pro, Euronics, Univerzita Tomase Bati, PSG
Zlin aj. Spolecnost je smluvnim partnerem spole¢nosti NetDirect, zabyvajici se vytvafenim

e-shopi na miru, pro kterou vytvaii webové stranky a prezentace.

Spolecnost je také partnerem projektu Oteviete oCi, splnime Vam sen.., ktery pomaha

détem s vyjimecnym talentem ze socialné slabych rodin a détskych domovt.

Q

& Q . v
Otevrete odi, Q;“’@ o

spinime Vdm sen...

Zapojte se s nami do projektu a pomozte ndm
najit déti s vyjimecnym talentem ¢i
mimoradnymi schopnostmi ze socidlné slabych
rodin a detskych domovii, kterym pomizeme
splnit jejich sny.

ABL ABA 4s aEN W
Wt Gemnt SHImM préo coase

............

PRIBEHY JAK SPLNIT SEN? PRAVIDLA VYSLEDKY VLOZIT PRIBEH

Obr. 3 Zdhlavi Facebookové stranky projektu Oteviete oci, splnime Vam sen.. (Facebook,
©2013)
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5 CIL MARKETINGOVEHO VYZKUMU

5.1 Stanoveni cili marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit pfedevs§im vyuziti socidlnich siti v propagaci

internetovych obchodi.
Vedlejsi oblasti:

» duvody k zalozeni propagace na socialnich sitich;
» zkuSenosti a spokojenost s fungovanim propagace;

» povédomi o reklamach na socialnich sitich

5.2 Sbér dat

V Ceské republice neexistuje jednotna databaze internetovych obchodi. Tudiz bylo nutné
si vytvofit vlastni databdzi a stou poté pracovat. V pribéhu prosince az unora byla
shromazdéna data o jednotlivych internetovych obchodech. Byla pouzita metoda
nahodného vybéru. Databaze obsahuje 2155 internetovych obchodil, jejich nazvi,
internetovych stranek a e-mailt. V ptipadé€, ze nebyl uveden e-mail, ale kontaktni formulaf,
byl skrz n& odeslan dotaznik. Dotaznik byl poslan vzdy pouze jedenkrat na jeden
kontaktni e-mail. V databazi jsou uvedeny malé, stiedni i velké e-shopy. Pii sestavovani
databaze nebyl kladen diiraz na urcity sortiment ¢i specifikaci internetového obchodu.
Jedinou podminkou bylo, Ze provozovatel musi byt z Ceské republiky. Samotny vyzkum
byl provadén od 15. 4. do 25. 4. 2013. Pro umisténi dotazniku byla zvolena stranka
vyplnto.cz a jednalo se o uzavieny dotaznik, tudiz jej mohli vypliiovat pouze piijemci e-
mailu Zadajiciho o vyplnéni, jeZ byli zahrnuti ve vytvofené databizi. Primérny cCas

vypliiovani byl 3 minuty a 44 sekund.

5.3 Navratnost dotaznika

Ocekavand navratnost byla ptiblizné 5 %, tudiz cca 100 dotaznikd, aby m¢l dotaznik
vypovidajici hodnotu. Rozesilani dotazniki mélo byt ptivodné skrz Skolni mail UTB, ale
vyskytly se problémy s posilanim hromadnych e-maild, tudiz byl nakonec pouzit osobni
mail. Navratnost dotaznikll touto zménou neutrpéla. Behem prvniho dne byla ocekavana
navratnost 5 % prekonéana a pti vyhodnoceni dotaznikii byla kone¢na néavratnost 12,10 %,
tj. 254 dotaznikl. Velky zdjem byl také o zaslani zavérecného vyhodnoceni dotaznikd, vice

nez 20 % respondentii vyjadfilo prosbu o zaslani vysledki tohoto vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5.4 Vyhodnoceni dotaznikii

Internetova stranka vyplnto.cz poskytuje také vyhodnoceni dotaznikli. Kvuali vétsi

piehlednosti grafti a moznosti Gpravy vSak byl nakonec pouzit program MS Excel.

5.5 Stanoveni hypotézy

Hypotéza — Vyuzivani socialnich siti je zavislé na celkovych mésic¢nich investicich

do propagace.
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6 VYHODNOCENI VYZKUMU

V Ceské republice je pies 21 tisic internetovych obchodi. Obliba internetovych obchodt
stoupa, lidé nemaji tolik Casu a tak nakupuji z pohodli domova, aby se vyhnuli pieplnénym
nakupnim stfediskiim. V prosinci 2012, kdy ptiprava databaze e-shopti zacinala z diivodu
rozeslani dotazniki, to bylo méné, jejich podet tedy v CR stale roste. Vysoky pocet je viak
zkresleny. Pfi zpracovani databdze bylo nalezeno v n¢kolika pfipadech u jednoho
kontaktniho e-mailu hned 5 e-shopu, které se tykaly stejného produktu, a to pneumatik.
Nejednalo se vSak o ojedinély jev. Webova stranka internetového obchodu byla jen lehce
pozménéna (ptehozend slova, s pomlckou ¢i bez), ale sortiment i osoba provozujici
internetovy obchod byla shodnd. Muze to byt vyhodou v pfipadé vyhledavani, protoze
provozovatel ma tak vétsi Sanci, ze zdkaznik nalezne pravé jeden z jeho obchodi, na druhé
stran¢ vizualni kvalita internetového obchodu pak zpravidla neni na vysoké trovni. Také
prostiedky na propagaci a zpracovani nejsou smétovany pouze do jednoho internetového

obchodu.

Dle vyzkumu Hettenbergerové (2013) v CR kolem 40 % zékaznikil nakupuje na internetu

jednou za tfi mésice a necelych 27 % nakupuje jednou mési¢né a Castéji.

6.1 Sortiment internetovych obchodi

Sortiment e-shopi se ruzni. Z dotaznikového Setieni vyplyva (Obr. 4), Ze nejvice
internetovych obchodi se zabyva prodejem obleceni, jedna se o 19,29 % e-shopt. Jen
vV tésném zavésu je prodej sportovniho vybaveni, tim se zabyva 18,9 %. Stejné jako
u vétsiny e-shopli je to ddno hlavné niZ§i cenou oproti kamennym prodejnam. Obliba
internetovych obchodl stoupd, pfispivd tomu uspora €asu pii nakupovani z domova.
Internetové obchody jsou vétSinou specializované, takze je mozny vétsi vybér, tudiz si
napiiklad sportovec miZe vybrat vybaveni, které mu nejvice vyhovuje. Castym jevem je
také to, Ze zdkaznik si vétSinou zbozi zkusi v kamenné prodejné, zjisti si o ném informace
a nakonec nakoupi totéZ zboZi ptes internet, ale za vyhodngjsi cenu. Za zminku také stoji,
ze v polozce ,,jiné* byly nejc€astéji uvedeny sexudlni pomucky. Je to zfeymé dano urcitou
stydlivosti zakaznikli v kamenném obchod¢€. Pti nakupovani online je v§e vice anonymni,

tudiz na nakoupeni urcitého druhu zboZi najde kuradz vice zadkazniku.
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Obr. 4. Sortiment internetovych obchodii (vlastni zpracovani)

6.2 Délka provozu

Internetové obchody nejsou fenoménem jen poslednich let. Rozmach zacal po roce 2000
s nastupem rychlejiiho internetu. Zakaznici si na online prodej v Ceské republice zvykli jiz
ptred par lety. Prizkum ukazal, Ze vice jak tietina e-shopll je provozovana vice nez 5 let,
tudiz uz se jedna o zavedené internetové obchody. Naopak méné nez jeden rok funguje
pouze necelych 10 % e-shopt. Jedna se o dikaz, Ze i pies to, kolik e-shopti v Ceské
republice funguje, je mozné provozovat internetovy obchod uspé$né i v rdmci delSiho

¢asového horizontu. Grafické znazornéni je k dispozici v Ptiloze II.

6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje by neméla byt zastupovana pouze jednou formou. Nejlepsi cestou je
vyuzit vice nastroji najednou. V dotaznikovém Setfeni se ukazalo (Obr. 5), ze
nejoblibengj$i formou podpory prodeje jsou slevy — vice nez 2/3 e-shopii vyuziva slev
k prodeji  zbozi. Slevy jsou vyznamnym stimulem k nadkupu, bohuzel vSak
k jednorazovému, tudiz zakaznik se nemusi vratit koupit dalsi zbozi do stejného obchodu.
K vyhledavani nejnizsich cen slouzi rGzné internetové stranky, mezi nejznameéjsi patii

www.heureka.cz, www.zbozi.cz, www.srovnavame.cz, aj.


http://www.heureka.cz/
http://www.zbozi.cz/
http://www.srovnavame.cz/
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Dalsi oblibenou formou podpory prodeje jsou kupony. Tyto darkové poukazy ¢i naroky
naslevu jsou velice oblibenym nastrojem, protoze motivuji zékazniky, aby na jejich
zaklad¢ zakoupili zboZi u stejného internetového obchodu. Této formy prodeje vyuziva

40 % dotazanych e-shop.

Vysokého procenta dosahly také balicky produkti a akéni sety, bylo to necelych 48 %.

Tato forma je velice vyhodna jak pro obchodniky, tak i pro zakazniky.

Zadnou formu podpory prodeje nevyuziva 12 % e-shopi. Velkym prekvapenim je malé
vyuzivani prodlouzeni zdkonnych lhit. Naptiklad spole€nosti XY, s.r.o. prodavajici hlavné
notebooky, se zvysil zdjem o produkty Toshiba o 20 % diky neomezené zaruce od této
firmy. Toshiba neprovozuje svij e-shop, ale timto krokem pomohla internetovym
obchodlim 1 sobé k vy$§im prodejim. Tato akce byla nejprve diky uspéchu prodlouZena
0 3 mésice aZ do konce bfezna 2013, avSak diky velkému zajmu tuto akci nasledné zase
prodlouzili az do 30. zafi 2013. Podobnou formu zéaruky, avSak dozivotni, vyuziva

americka spolecnost vyrabéjici sluchatka KOSS.
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Obr. 5. Podpora prodeje internetovych obchodii (vlastni zpracovani)
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6.4 Financni naro¢nost propagace

Dle grafu (Obr. 6) mizeme vidét, Ze 61 % respondentt odpovédélo, Ze mésiéné celkove
do propagace svého internetového obchodu investuji méné nez 10 tisic K& Muze to
ovliviiovat vice faktord, jednim je naptiklad velikost internetového obchodu. Pokud ma
malé trzby, tak je logické, ze nechce mit vysoké ndklady na propagaci. Otazkou zlstava,
jestli by vyssi naklady na propagaci nepomohly také k vys$§im trzbam. Mnoho e-shopt je
malych a jedinym zaméstnancem je majitel. Zajimavym faktem je, Ze existuje mén¢ e-
shopt, které vkladaji do své propagace finance v rozmezi mezi 50 001 az 100 000 K¢, nez

obchodd, které investuji do své propagace vice nez 100 001 K¢&.

2%

m do 10 000 K¢

m 10 001 - 20 000 K¢
20001 - 50 000 K¢
H 100 001 a vice

50 001 - 100 000 K¢

Obr. 6. Celkové mésicni investice do propagace (viastni zpracovani)
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7 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou fenoménem na celém svété, takZe 1 u nas. Nejvyuzivangj$imi socialnimi
sitémi jsou u nas Facebook, Youtube, Twitter, Google + a LinkedIn. Tyto socialni sité

postupné vytlacily MySpace nebo ¢eské Spoluzaky ¢i Libimseti.

7.1 Srovnani socialnich siti

K zjisténi informaci o celkovém poctu uzivatelll a nejoblibenéjsich e-shopi byla vyuzita
Ceska stranka Socialbakers.com (©2013). Na této strance jsou podrobné statistiky

0 socidlnich sitich nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi.

7.1.1 Facebook v CR

V CR je podle Socialbakers.com (©2013) 3 849 900 uzivatelti Facebooku, coZ je 36,75 %

celkové populace v nasem state.
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Obr. 7. Nejoblibenéjsi FB stranky (viastni zpracovani) Zdroj: Socialbakers(©2013)

Na grafu (Obr. 7) lze vidét, Ze nejoblibenéjsi strankou na Facebooku je Xparfémy. Jedna se
o spolec¢nost, ktera se zabyva predevs§im prodejem parfémd, ale také kosmetikou damskou,
panskou a détskou. Naptiklad nyni na této strance probiha fotosoutéz o poukazy na nakup

zbozi. Dalsi formou podpory prodeje je moznost vyhry pii vyplnéni kratkého kvizu.
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V TOP 20 stranek znacek se na prednich zebficcich umistilo hned 6 spolecnosti
provozujicich vlastni e-shop. Jedna se o jiz zminéné Xparfémy, Slevomat (slevovy portal),
T-Mobile (mobilni sluzby), Converse (boty, obleceni), O2 (mobilni sluzby), Vodafone
(mobilni sluzby). (Socialbakers.com, ©2013) Na téchto strankach je poskytnuto i mnoho
odpovédi na urcit¢é dotazy Kriznym slevam. Prevladaji spiSe kladné hodnoceni a
komentafe pod jednotlivymi slevami nejsou usmériiovany. Sprava na téchto
nejoblibenéjsich stranek funguje bez problému- je odpovidano na dotazy velice rychle a
odpoveéd’ je vécna. Podpora zde funguje rizné, ovSem nejcasteji byva od 8 do 20 hodin ve
vSedni dny a o néco zkracend o vikendech (nejcasteji od 8 do 12 nebo od 8 do 17 hodin).

Na téchto strankach také probihaji soutéze o listky na koncerty ¢i rizné slevy.

7.1.2 Youtube v CR

Youtube navstivi 4,2 milion unikdtnich uzivateli mésicné a je tak nejvetsi

videoplatformou v CR. (Pro va§ byznys, ©2012)

U socidlni sité byl pro kritérium méfeni zvolen pocet zhlédnuti z toho divodu, Ze spise
vypovida o tom, jak jsou videa na téchto strdnkéch oblibend. Youtube poskytuje spiSe
zabavu, proto je vhodnéj$i spiSe jako doplikovou siti pro videa spolecnosti nebo
predstaveni jednotlivych produkti. Komunikace zde neni moderovana a na dotazy neni

odpovidano.

TOP 5 nejsledovangjsich kanali spole¢nosti v CR podle poétu zhlédnuti: T- Mobile
(47 324 467) Bobikarna (18 735 462), Avast (8 743 446), Alza (8 085 079), Vodafone
(7 891 998).

Videa internetovych obchodi jsou velice popularni a v oblasti zhlédnuti znacek se do TOP
20 veslo hned 10 spole¢nosti provozujicich e-shop: T-Mobile (mobilni sluzby), Avast
(antivirova ochrana), Alza (pocitace, elektronika), Vodafone (mobilni sluzby), O2 (mobilni
sluzby), EAGames (hry), ETA (elektronika), Slevomat (slevovy portal), Aukro (rizné),
Prokrasnetelo (kosmetika). (Socialbakers.com, ©2013)
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7.1.3 Twitter vCR

Neni jednoduché zméfit ¢esky Twitter, jelikoz je se slovenskym velmi uzce propojeny.
Existuje vice metrik podle serveru Klaboseni (©, 2013) to bylo vroce 2012 v Ceské
a Slovenské republice 109 502. Na grafu (Obr. 8) 1ze vidét nejoblibengjsi Gty na Twitteru.

160 000

141993

140 000
120 000
100 000
80000
60 000
40 000

20 000

0

Madfinger avast! Vodafone Czech Airlines H1
Games

B Pocet sledovatell

Obr. 8. Nejoblibenéjsi ucty na Twitteru (viastni zpracovani) Zdroj: Socialbakers (©,
2013)

V TOP 20 znacek se umistilo hned 12 spole¢nosti provozujicich e-shop: avast! Antivirus
(software), Vodafone (mobilni sluzby), Czech Airlines (letenky), O2 (mobilni sluzby),
Sticky Password (software pro zapamatovani hesel), Slevomat (slevovy portal), T-Mobile
(mobilni operator), Queens (obleceni), RegioJet (vlakova doprava), Alza (prodej pocitact,
komponentt a software), Geekshop (obleCeni), Aukro (internetové aukce), CZC (prodej
pocitacli, komponentli a software). (Socialbakers, ©2013) Tyto spolecnosti poskytuji
na Twitteru hlavné podporu a také kratké piedstaveni firmy. Podpora funguje bez

problémd.
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7.1.4 Google +v CR

Konkrétni ¢isla uzivateld nejsou pro CR k dispozici, ale ze studie Plusdemographic.com
(©2012) vyplyva, ze je to piiblizn¢ 300 000 uzivatelt. Z grafu (Obr. 9) lze vycist nejvice

oblibené profily na socidlni siti Google + podle fanouski.

V TOP 20 znacek se umistilo hned 9 spole¢nosti provozujicich e-shop: Vodafone (mobilni
sluzby), T-Mobile (mobilni sluzby), O2 (mobilni sluzby), RegioJet (vlakova doprava), Alfa
(pocitace, elektronika), Alza (pocitace, elektronika), Mall (rizné — obleceni, hobby,
elektronika), T. S. Bohemia (pocitace, elektronika), Knihcentrum (knihy), Bastard
(obleceni). (Socialbakers, ©2013)
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Obr. 9. Nejoblibenéjsi  profily na Google + (viastni zpracovani) Zdroj:
Socialbakers(©2013)

7.15 Linkedinv CR

V CR je podle serveru Socialbakers (©2013) 241 306 uzivatelti LinkedIn, coZ je asi 2,30 %

o 24

sledujicimi uZzivateli.
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7.2 Vyuziti socialnich siti jako komunikac¢niho nastroje

Priizkum ukézal, ze v Ceské republice pievazuje podet e-shopii vyuZivajicich socialni sité
jako komunikaéniho nastroje (Obr. 10). Jako hlavni divod k tomuto zplsobu vyuziti
socialnich siti bylo i podle e-shopti, které je nevyuzivaji, zvySeni trzeb. Naopak nejméné
respondentli se vyjadfilo, ze primarnim divodem by mélo byt ziskdvani informaci
0 zékaznicich. M¢lo by to byt spiSe naopak. Je tfeba zminit, Ze v jinych odpovédich se
nckolikrat vyskytl nazor, Ze socialni sité¢ jsou jen modni hlouposti, které se nemé cenu
vénovat. Ale pokud bude obliba socidlnich siti stale stejnd, internetové obchody budou
muset zacit komunikovat se svymi zakazniky i pfes socialni sité. K tomu se vazaly také
odpovédi, Ze 1épe lidé e-shop najdou pomoci vyhledavaci, jako jsou Seznam ¢i Google

a nema cenu investovat ¢as, energii a penize do socialnich siti.

H Ano

H Ne

Obr. 10. Vyuziti socialnich siti pro propagaci e-shopii (vlastni zpracovani)
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8 INTERNETOVE OBCHODY VYUZIVAJICI SOCIALNI SITE

8.1 Nejvice vyuzivané socialni sité pro komunikaci e-shopu

Velmi zajimavym faktem je, ze 100 % respondentii vyuzivajicich socidlnich siti jako
komunika¢niho nastroje vyuziva Facebook (Ptiloha II). Ukazuje to vysadni postaveni jaké
u nas Facebook ma. AZ o 75 % mensi vyuZiti maji socidlni sit¢ Google + ¢i Youtube, coz
je Skoda. Spravnou propagaci na Youtube je mozné dosahnout Sifeni virdlniho videa.
Uplné nejméné vyuzivaji internetové obchody ke komunikaci LinkedIn, coZ je dano jeho
orientaci na podnikani ¢i vyhledavani pracovnikt a predavani zkuSenosti. Naopak Youtube
vede v poctu reklam, které si respondenti vybavi na socialnich sitich. Pti otazce ohledné
reklamy, kterou respondenti v posledni dobé& zaregistrovali na socialnich sitich, byly
nejcasteji sklonovany videa spoleCnosti Alza.cz a jejich videa, ¢i reklamni kampan T-
Mobile Skokani. Tato kampan je pojata vtipnou formou a pomohlo ji také obsazeni; trio
Jakub Kohak, Luka§ Pavlasek a Vojta Kotek se zaslouZilo o obrovskou oblibenost téchto
reklam. Kampan je sice mozné vidét i v televizi, ale pocet zhlédnuti videi s tématikou
skokanti na kanalu T-Mobile ptesahl 13 milionti zhlédnuti a pocet pravidelnych odbératelt
je 81591. Internetové obchody v Ceské republice vyuZivaji primémé 1,7 socidlni sité,

nejcastéji tedy kombinaci Facebooku s néjakou jinou socialni siti.

8.2 Sprava socidlnich siti

Z grafu vyplyva (Ptiloha II), Ze vlastni pracovniky k propagaci na socialni siti vyuziva vice
jak 85 internetovych obchodl. Vlastni sprava ma své klady i zapory. Jako velké plus bych
uvedl, Ze vlastni zaméstnanci maji zpravidla vétsi prehled o fungovani firmy, nabizeném
zbozi a jeho vlastnostech. Bohuzel na druhou stranu nemusi mit zkuSenosti s vedenim
aspravou takového profilu a mize se tudiz stat, Ze napiiklad nezareaguje spravné
na kritiku. Napftiklad spolecnost iWorld v roce 2012 reagovala arogantné na upozornéni
na predrazené zbozi, které mélo byt zlevnéné v akci produkt dne. Spolecnost nepfiznala
chybu a cela diskuze byla velmi rychle pfeposilana mezi uZivateli socidlnich siti. Tato

reakce nakonec vyustila ve velice negativni reklamu a vnimani této spole¢nosti.

Tohle by se nejspi§ nestalo v piipad€, ze by profil spravoval profesional. Pouze 4 %
respondentl vSak vyuzivaji jejich sluzeb. Nevyhodou této varianty jsou urcité investice
a velké riziko vybéru spravné spoleCnosti. V piipadé Spatného vybéru lze ztratit divéru

zakaznik.
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8.2.1 Spolec¢nosti zabyvajici se propagaci na socidlnich sitich

V dotazniku (Ptiloha II) vice jak 75 % respondentli odpovédélo, ze nezna spolecnost
zabyvajici se propagaci praveé na socialnich sitich. Nejcastéji zminénymi spolecnostmi byly
Agentura najisto, Faceclick, H1 a nésledovaly Pria, Dobryweb, Sun Marketing, Ataxo.
Internetové obchody si na spolecnosti zabyvajici se propagaci na socialnich sitich jeste

nepiivykly, stejn€ tak na vyuzivani socialnich siti jako komunika¢niho néstroje.

8.3 Nastroje propagace

Grafické zobrazeni vyuzivani nastroji propagace je ukazano v obrazku (Obr. 11). At uz e-
shop vyuziva vlastni zaméstnance nebo néjakou agenturu, nejcastéjSim nastrojem
propagace je pouha sprava profilu. U této otazky v dotazniku bylo mozné oznadit vice
odpovédi, spravu profilu oznacilo skoro 80 % respondentl. V tomto piipad¢€ je zjevné, ze
internetové obchody vyuzivajici socidlni sité spravuji svij profil na socidlnich sitich -
odpovidaji na dotazy, ptidavaji informace o novych produktech. Dilezité je, aby sprava
byla provadéna kvalitné. Obvyklym jevem byva vlozeni 25 — 30 novych piispévkl

za mésic v pravidelnych intervalech.

Placenou reklamu v socidlnich sitich vyuziva 45 % respondentl. Vyhodou reklamy
na socidlnich sitich je urcit¢ hypertargeting neboli moznost zacileni podle preferenci
uzivateld. Pfi reklamé v radiu ¢i v televizi vidi reklamu vSichni, kdo maji zrovna pfistroj
zapnuty, tudiZ populace, ktera je reklamou zasazena, je ndhodna. Naproti tomu
na socialnich sitich vidi reklamu pfimo ti, ktefi spliuji urcitd kritéria, a tudiz se fadi mezi
cilovou skupinu vyrobku. Cena za reklamu na socidlnich sitich je individudlni, minimalni
naklady na kampail se rizni v jednotlivych socidlnich sitich. Nejcastéji se zde setkdme
S minimalnim rozpoctem odpovidajicim 20 K¢. V této oblasti je mozné nastavit si vlastni
celkovy maximalni rozpocet, ktery dand propagace nepiekroci. Zalezi hodné na zacileni;

¢im vice cilime na dany okruh lidi, kterym se zobrazi reklama, tim vice zaplatime.

Doplikové zalozky vyuzivd 30 % respondentl. Tyto zéalozky prezentuji napiiklad

bonusové slevy pro fanousky stranky ¢i rizné akce, nebo zabavné prezentace zbozi.

Na druhé strané socialni aplikace vyuziva pouze necelych 13 % respondentti. Lidé se chtéji
na socidlnich sitich bavit. KdyZ jim bude umoZnéna zabava, 1épe si zapamatuji dany
internetovy obchod. Tudiz ptipadna investice do aplikaci by byla spravnou volbou. V praxi

napiiklad firma XY, prodavajici sportovni vybaveni, dosahla diky aplikacim a celé
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reklamni kampani na Facebooku narast fanouskt o 5 tisic a ve zdrojich navstévnosti e-

shopu z odkazii generuje Facebook diky kampani nejvice.

Specialni socidlni aplikace (hry, dotazniky,
ankety)

Doplrikové zalozky (popis a prezentace
produktl)

Placend reklama (platba za kliknuti, reklama v
boéni listé)

Sprava profilu 132

o

20 40 60 80 100 120 140

M Pocet odpovédi

Obr. 11. Vyuzivané ndstroje propagace (vlastni zpracovani)

8.4 Ocekavani pri zaloZeni profilu

U této otazky bylo mozné oznacit vice jak jednu odpovéd (Obr. 12). Jak uz bylo zminéno,
socialnich siti jako komunikac¢niho ndstroje vyuziva vice jak 65 % respondentil. Jejich
hlavnim cilem pii zaloZeni profilu na socialnich sitich bylo zvySeni poc¢tu ¢lentt komunity,
tj. fanouskt, followerti, odbératell. Samoziejmé pokud internetovy obchod chce
propagovat zbozi ¢i sluzbu na socidlni siti, potfebuje, aby se sdéleni co nejvice rozsitilo
mezi uzivatele. Tuto moznost oznacilo necelych 67 % spolecnosti. Pro polovinu to bylo
zvyseni prodeji diky e-shopu na socialnich sitich, ¢ehoz je komplikovanéjsi dosahnout.
Ctvrtina respondentli olekdva zvySeni povédomi o znaéce a vyskytu nazvu jejich
spole¢nosti na socidlnich sitich. Pouze 20 % internetovych obchodi by oc¢ekavalo rychlejsi
zpétnou vazbu na kvalitu produktt ¢i sluzeb. Tohle by pro internetové obchody mélo byt
prioritou, jelikoz komunikovani a ziskavani zpétné vazby je zakladem vyuziti socidlnich
siti. V moznosti ,,jiné* se zde pro zajimavost vyskytla odpoved’, ze oCekavanim propagace
byl linkbuilding. Cilem linkbuildingu je zlepSeni pozice webové stranky ve vyhledavani.
V priméru respondenti zaskrtli 1,68 ocekavani, zde lze pozorovat, Zze od propagace

na socialni siti neoc¢ekavali jen splnéni jednoho daného cile, ale spiSe kombinace dvou cilt.
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Jiné 6

Vétsi pocet dokoncenych akci 3

Rychlejsi zpétna vazba 36

Zvyseni pocCtu vyskytu nazvu znacky 43
ZvysSeni prodejd diky e-shopu 82
Zvyseni poctu ¢lend komunity 111
0 20 40 60 80 100 120
B Pocet odpovédi

Obr. 12. Oc¢ekavani e-shopu vyuzivajicich socidlni sité (viastni zpracovani)

8.4.1 Naplnéni ofekavani

Respondenti také odpovidali na otazku, jestli byla jejich o¢ekavani naplnéna (Ptiloha II).
Z prizkumu vyplyva, Ze zhruba u 52 % respondenti byla ocekavani spiSe naplnéna. Coz
znamena, ze jsou spise spokojeni, jak funguje jejich propagace na socialnich sitich. Naproti
tomu ,,spise ne* odpovédélo 27 % respondenttl. ,,Urcité ano* odpovédelo necelych 16 %
respondentli, coz ukazuje, Ze spiSe kladn¢ hodnoti socidlni sit¢ vice jak 2/3 dotazanych.
Tato informace jasn¢ dokazuje, Zze propagace na socidlnich sitich pomohla vétSing
dotazanych ke splnéni stanovenych cilli pfed zacatkem propagace na socidlnich sitich.

V analyze hypotéz je dale zkouman vliv spravy na spokojenost provozovateld.

8.5 Investice do socialnich siti

Z grafu (Obr. 13) vyplyva, ze obchody, které vyuZzivaji socialni sité, investuji nejcastéji
do propagace na socialnich sitich pouze do 2 tisic K¢ mésiéné. Odpovédélo tak 72 %
respondentl. Pouze 5 % obchodi investuje do socialnich siti vice nez 25 001 K&. Mize se
to zdat jako malé cislo, ale v ¢islech se jednd o pfiblizné 3 tisice internetovych obchodu,

coz neni zanedbatelny pocet.
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H do 2000 K¢

H 2001 - 5000 K¢

1 5001 - 10 000 K¢
H 25001 - 50 000 K¢
10001 - 25 000 K¢
m 50 001 K¢ a vice

Obr. 13. Mésicni investice do propagace na socialnich sitich (vlastni zpracovani)
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9 INTERNETOVE OBCHODY NEVYUZIVAJICI SOCIALNI SITE

Vice nez 1/3 v dotazniku uvedla, Ze nevyuzivaji zadnou socialni sit’ k propagaci svého
internetového obchodu. Jen necelych 39 % z téchto recenzentii méa zdjem déle se zajimat
0 propagaci na socidlnich sitich, coz v budoucnu muize znamenat zalozeni profilu
na nékteré ze socialnich siti (Pfiloha II). Zbylé internetové obchody neuvazuji o této
komunikaci ani v budoucnu. Nej¢astéjsim divodem tohoto tvrzeni bylo, ze socialni sité
nenahradi reklamu ve vyhledavacich jako je Google ¢i Seznam. Nemaji tudiz budoucnost
pro internetové obchody. Jini ji zase povazuji jen za mddni vystielek, kterému nema cenu

se vénovat, natoz pak do néj investovat prostredky.

9.1 Ocekavani v pripadé zaloZeni profilu

Spolecnosti, které nevyuzivaji socidlni sité, by ocekavaly v pfipadé zalozeni profilu
zvySeni prodeju diky e-shopu na socialnich sitich (Obr. 14). Jak uz bylo zminéno, socialni
sité zatim neslouZzi pfimo pro prodej, ale spiSe k zabavé ¢i poskytnuti podpory uzivatelim
¢i zédkazniklim. Prekvapivé v moznosti ,,jiné* bylo ¢asto uvadéno, ze o¢ekavani by nebyla
zadna. Nektefi respondenti tudiz nemaji predstavu nebo zkuSenost, co ocekavat
od socialnich siti. Naopak budovani znacky a rychlejsi zpétnou vazbu na kvalitu sluzeb ¢i

zboZi nebrali respondenti jako vyznamnou.

Jiné 17

Vétsi pocet dokoncenych akci 4

Zvyseni poctu vyskytu nazvu znacky 13
Rychlejsi zpétna vazba 13
Zvyseni poctu ¢lenli komunity 18
Zvyseni prodeja diky e-shopu 54
0 10 20 30 40 50 60
M Pocet odpovédi

Obr. 14. Ocekavani e-shopii nevyuzivajicich socidlni sité (vlastni zpracovani)
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9.2 Pripadné investice do propagace na socialni siti

Na grafu (Obr. 15) lze vidét grafické zpracovani ochoty provozovateld, ktefi zatim
nevyuzivaji socialni sit¢ k ptipadnym investicim do propagace na socidlnich sitich. Graf
ukazuje, ze 79 % respondentl by chtélo investovat do této formy propagace nejnizsi ¢astku
na Skale. Naopak pro nékteré cCastky se nevyslovil zadny z respondentti. Znovu to
naznacuje urCity negativni pohled nékterych provozovateli na socialni sité¢ a komunikaci

S nimi spojenou.

m do 2000 K¢

W 2001 - 5000 K¢

m 5001 - 10 000 K¢
m 25 001 - 50 000 K¢
10001 - 25 000 K¢
50 001 K¢ a vice

Obr. 15. Pripadné investice do propagace na socidalnich sitich (vlastni zpracovani)
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10 OVERENI HYPOTEZY

Vsechny vzorce pouzité v této kapitole jsou pievzaty zknihy Aplikovana statistika:

prednasky (Klimek, 2008)

Hypotéza — Vyuzivani socidlnich siti je zavislé na mési¢nich investicich do propagace.
Ho: Neexistuje zavislost

Hi: Existuje zavislost

Tab. 1. Absolutni cetnosti vyuZiti socidlnich siti v zavislosti na celkovych investicich

Za mésic (vlastni zpracovani)

Vyuzivani socidlnich siti
Celkové investice do propagace za mésic | Ano Ne n;
do 10 000 K¢ 87 67 154
10 001 - 20 000 K¢ 34 14 48
20 001 - 50 000 K¢ 28 6 34
50 001 - 100 000 K¢ 6 0 6
100 001 a vice 11 1 12
ni 166 88 254

Aby bylo mozné posoudit, zda se jedna o zavislost obou proménnych, je nutné vypocitat
charakteristiku % . K jejimu pouziti je tieba uréit hypotetické etnosti (Tab. 5.):

_ i n €3]
ij — n

Tab. 2. Hypotetické Cetnosti vyuziti socialnich siti v zavislosti na celkovych investicich

za mésic (vlastni zpracovani)

Vyuzivani socidlnich siti
Celkov¢ investice do propagace za mésic | Ano Ne n;i
do 10 000 K¢ 100,6457 53,3543 154
10 001 - 20 000 K¢ 31,3701 16,6299 48
20 001 - 50 000 K¢ 22,2205 11,7795 34
50 001 - 100 000 K¢ 3,9213 2,0787 6
100 001 a vice 7,8425 4,1575 12
nj 166 88 254
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Podle vzorce bude vypotitana charakteristika y* (Tab. 3.):
AN (nij— nfj)z )
2 = Z Z n;;
i=1 j=1 y
Tab. 3. Vypocet charakteristiky y° (viastni zpracovdni)
Ni nij- nij—ni; (nij—ni;)° |(ij—nij)°/n;
87 100,6457 -13,6457 186,2043 1,8501
67 53,3543 13,6457 186,2043 3,4900
34 31,3701 2,6299 6,9165 0,2205
14 16,6299 -2,6299 6,9165 0,4159
28 22,2205 5,7795 33,4029 1,5033
6 11,7795 -5,7795 33,4029 2,8357
6 3,9213 2,0787 4,3212 1,1020
0 2,0787 -2,0787 4,3212 2,0787
11 7,8425 3,1575 9,9697 1,2712
1 4,1575 -3,1575 9,9697 2,3980
254 254,0000 0,0000 17,1653

Hladina vyznamnosti pro testovani byla stanovena na hranici 5% tzn. o = 0,05. Kritickou

hodnotou bude kvantil y* rozdéleni o (5-1)* (2-1) = 4. stupnich volnosti. Tento kvantil je

rovny 9.49. Kriticky obor tedy bude vymezen nerovnosti y>> 9,49. V tomto piipadé je

hodnota testového kritéria stanovena na x*= 17,165. Tato hodnota je v kritickém oboru,

takze test zamita na 5% hladiné vyznamnosti hypotézu o nezavislosti. S rizikem 5% omylu

Ize tvrdit, Ze vyuziti socialnich siti je zavislé na celkovych mési¢nich investicich do

propagace.
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K posouzeni, jestli se jedna o silnou nebo slabou zavislost slouzi Pearsontiv kontingenc¢ni

koeficient:

Pe<0;1) 3)

V tomto ptipadé tedy:

b 17,165 095
~ |17,165 4+ 254

Tento koeficient je pomérné blizko nule, coZ naznacuje jen velmi slabou statistickou
zavislost mezi celkovymi mési€nimi ndklady a vyuziti socidlnich siti v souboru 254

respondentt.
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11 SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a skoro 6 mési¢nim pozorovani jednotlivych profili
na socialnich sitich bych rad poukéazal na nejcastéjsi chyby a doporucil, jak se chovat

na socialnich sitich.

11.1 Nejcastéjsi chyby

Existuje mnoho castych chyb, kterych se dopousti internetové obchody v komunikaci
na socidlnich sitich. Po dobu psani prace byly sledovany spole¢nosti, které patii mezi ty
nejlepsi, ale také ty, které de¢laji urcité chyby. Tyto chyby mohou odradit uzivatele

socialnich siti, tudiz potencialni zadkazniky. Mezi nejcastcjsi chyby patfi:

Nepravidelna komunikace — spoleCnost komunikuje v nepravidelnych intervalech,
napiiklad n€kolik dni nenapiSe status a pak béhem jednoho dne pfidd nékolik aktualizaci

statusu

Pomala ¢i Zadna odpovéd’ na dotaz — pokud ma zdkaznik dotaz, ktery mu neni
na socialni siti zodpovézen, tak neni jediny, kdo zaregistruje nezajem. Tuto ignoraci pak
vidi také ostatni uzivatelé¢ socidlnich siti a udé€laji si negativni obrazek o daném

internetovém obchodu.

Mnoho prispévkia v kratkém c¢ase (piedevSsim fotek) — vypozorovano u nékolika
nejmenovanych internetovych obchodii, bohuzZel tyto firmy né&kolikrat za den ptidavaji
fotky nového zbozi, coz za¢ne byt po chvili velice otravné. Mnohem lepsi formou by bylo

vlozit odkaz na celé album nového zbozi a ne kazdou fotku zvl1ast'.

Gramatické chyby a preklepy — miiZze se to stat, ale nemélo by se to stavat Castéji,

uzivatelé si toho vzdy v§imnou

Nemazat negativni komentare — vzdy bude nékdo, kdo si v§imne, Ze byl pridan takovy

komentai. Obchody by se mély chovat férové a pfiznat vlastni chybu, omluvit se.

Nezapojeni fanousSkt — Vv tomto prostfedi je nutné fanousky zapojit, nemize byt cela
komunikace vedena pouze ze strany e-shopu. Jak bylo zminéno, je vhodné zapojit

fanousSky a tim od nich ziskat informace (aplikace, dotazniky, soutéze...)
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11.2 Doporuceni

Na zakladé dotaznikového Setfeni bych propagaci prostiednictvim socidlni sité urcité

doporucil vzhledem k moznostem, které jsou na socialnich sitich k dispozici. Rozlisil bych

vSak podle finan¢nich prostiedkil internetové obchody na 3 skupiny a kazdé z téchto 3

skupin doporucil néco jiného.

11.2.1 Prvni skupina — investice do celkové propagace do 20 000 K¢

>
>

V této skupiné je necelych 80 % respondentii

Vétsina investuje do propagace na socidlnich sitich do 2000 K¢ / mésic

Doporuceni:

>
>

Zalozit profil na Facebooku

Vyuzivat jako ndstroje alesponl spravu profilu — pfiddvat foto zbozi,
poskytovat podporu pies socialni sit¢ v omezené form¢ (naptiklad denné
0d 9 do 12 hodin), jednou za dva dny ptidat status

Vyuzit vlastniho zaméstnance ke spravé profilu

Vyskolit vlastniho zaméstnance — celodenni Skoleni cca 8 000 K¢

Vyuzivat nejlépe 1 placenou reklamu — diky mozZnosti zacileni na socialnich

sitich.

11.2.2 Druha skupina — investice do celkové propagace od 20 000 K¢ do 100 000 K¢

>
>

Vv této skupiné je cca 15 % respondentli

VétSina investuje do propagace na socialnich sitich od 2 001 do 10 000 K¢

Doporuceni:

>

Zvysit rozpocet na propagaci na socialnich sitich (minimalné na 10 000 K¢/
meésic)

Zalozit profil na Facebooku a Google +

Vyuzivat jako nastroje k propagaci spravu profilu — piidavani fotek
a ptispévkll, podpora by méla byt poskytovana alespont v pracovni dobé
(naptiklad denné od 9 do 16 hodin)

Vyuzivat co nejvice placenou reklamu — spiSe CPC (platba za proklik)
Vyuzit sluzeb externiho zaméstnance ¢i spolecnosti zabyvajici se propagaci

na socialnich sitich — cena za spravu 5 000 — 15 000 K¢ / mésic
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11.2.3 Tieti skupina — investice do celkové propagace 100 001 K¢ a vice

» 'V této skupiné je cca 5 % respondenti

» Do socialnich siti investuji rizné, 20 % vsak investuje vice nez 50 001 K¢
Doporuceni:

» ZvySeni rozpoctu na propagaci na socialnich sitich (minimalné na 35 000
K¢/ mésic)

» Zalozit si profil na vSech socialnich sitich (Facebook, Youtube, Google +,
LinkedIn, Twitter)

» Vyuzivat sluzeb spolecnosti zabyvajici se propagaci na socidlnich sitich —
od 5 000 do 15 000 K&/ mésic

» Vyuzivat spravu profilu — pridavani fotek a piispévkil, podpora prodeje by
m¢éla byt co mozna nejdelsi (napiiklad ve vSedni den od 8 do 20 hodin +
vikendy, svatky od 8 do 16 hodin)

» Vyuzivat placenou reklamu na socialnich sitich — spise CPC (platba za
proklik)

» Vyuzivat doplnkové zalozky — prezentace a popis produktd, nejlépe
zabavnou formou

» Vyuzivat moznosti propagace pies Youtube — pokusit se natoCit virdlni
video

» Vytvorit hru ¢i aplikaci na Facebooku — 15 000 — 200 000K ¢

Urcité bych doporucil navstévu konferenci na toto téma, kde je mozné se setkat nejen
S prezentacemi zaméstnanct firmy PRIA. Cena konferenci se pohybuje od 1 000 do 5 000
K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

ZAVER

Muyj zajem o socialni sité jako komunikacniho nastroje diky vypracovani této prace vzrostl.
Jedna se o mladé odvétvi s velkym potencidlem. Zalezi vSak na provozovatelich
internetovych obchodi, zda budou v budoucnu socialni sité¢ vyuzivat. Kupodivu jsem byl
prekvapen, jak muze byt reklama na socidlnich sitich levna oproti reklamé v radiu ¢i
televizi, kde si firma zaplati za 30 sekundovy spot, kde neni jistota, kdo zrovna radio
poslouchd. Socialni sité¢ vSak nabizi takové zacileni, Ze 1ze pfesn¢ stanovit a urcit, ke komu

se reklama dostane.

Na zaklad¢é pozorovani chovani téch nejlepsich a nejoblibengjsich profili 1ze odvodit, jak
dalezité je spravné vedeni komunikace na socidlnich sitich. Pii pozorovani chovani téch
nejlepSich a nejoblibenéjsich profild jsem pochopil, Ze je velice dalezité spravné vedeni
komunikace na socidlnich sitich. Za chyby se v tomto prostfedi rychle plati; viralni Sifeni a
skoro neomezené moznosti internetu tomu napomdhaji. Po zaloZeni profilu na vSech
zminénych socialnich sitich jsem se vénoval skoro 6 mési€nimu pozorovani komunikace a
zkouSeni rtiznych aplikaci. Pochopil jsem, Ze neni ndhodou, Ze se urcité spolecnosti drzi
stale na vrcholu oblibenosti. Poskytuji totiz svym fanouskim ¢i followerim nejen podporu,
ale také zabavu, coz ma hlavni vliv na oblibenost. Neni dulezité zakaznika prehltit, ale
davkovat mu informace v optimalnim mnozstvi. K tomu slouzi riizné zajimavé aplikace,
soutéZe a z nich plynouci slevy ¢i v€rnostni programy. Domnivam se, Ze by internetové
obchody mély vystupovat hlavné pies socialni sité a pokusit se oslovit zakazniky praveé

zde.

Jsem rad, Ze byl o dotaznik a hlavné o jeho vyhodnoceni zdjem. Ukazuje to, Ze
| provozovatelé vidi Sanci na propagaci pravé v tomto prostoru. Mnohdy vSak nevi, jak
komunikaci orientovat. Rada odbornika by jim velice pomohla, v Ceské republice je viak
povédomi o takovych spolecnostech velice malé, jak vyplynulo z dotaznikového Settent.
Jen Cas jesté ukéaze, zda nepfijde nova sit’ ¢i novy lepsi zpiisob komunikace, avSak v tuto
chvili jsem ptesvédcen, Ze se pro internetové obchody jednd o nejlepsi moznou formu

propagace.

Své poznatky bych rad v budoucnu vyuzil v praxi. Chystam se i nadale sledovat socialni
sit¢, abych si jednou mohl splnit sviij sen, a tim je vytvofeni fungujiciho internetového

obchodu. Samoziejmé hlavni formou komunikace by byly socidlni sité.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BEDNAR, Voijtéch, 2011. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a
Twitteru. Brno: Computer Press, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 156 s. ISBN 8024710951.

DEDICEK, Dominik, 2010. 333 tipii a trikii pro Facebook. Brno: Computer Press, 240 s.
ISBN 978-80-251-2963-0.

EVANS, Liana, 2010. Social media marketing: strategies for engaging in Facebook,
Twitter & other social media. Indianapolis: Que, 342 s. ISBN 978-0-7897-4284-1.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. Praha: Management
Press, 203 s., [4] s. obr. ptil. ISBN 978-80-7261-237-6.

HOLZNER, Steven, 2009. Facebook marketing: leverage social media to grow your
business. Indianapolis, Indianapolis: Que, 273 s. ISBN 978-0-7897-3802-8.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich sitich.
Brno: Computer Press, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KLESLA, Jan, 2013. Mobilni operatofi musi byt ve stfehu, Amazon i Facebook chté&ji
jejich byznys. HN Hospodarské noviny: Denik pro ekonomiku a politiku. Praha: Economia,
a.s, 2013.

KLIMEK, Petr, 2008. Aplikovand statistika: predndsky. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 201
s. ISBN 978-80-7318-671-5.

LEBOFF, Grant, 2011 Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrzet si zakazniky. Praha:
Management Press, 214 s. ISBN 978-80-7261-235-2.

MILLER, Michael, 2012. Internetovy marketing s YouTube: privodce vyuZitim on-line
videa v byznysu. Brno: Computer Press, 296 s. ISBN 978-80-251-3672-0

PORTERFIELD, Amy, Phyllis KHARE a Andrea VAHL, 2011. Facebook marketing all-
in-one for dummies. Hoboken, NJ: Wiley Publishing, 642 s. ISBN 978-0-470-94230-7.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. piil. ISBN 978-80-247-3622-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA, 2012. Jak vytvorit tispésny a vydélecny
internetovy obchod. Brno: Computer Press, 336 s. ISBN 978-80-251-3727-7.

STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK, 2002. Marketing na Internetu. Praha: Grada, 247
s. ISBN 8071699578.

SHIH, Clara Chung-wai, 2010. Vydelavejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k

osloveni novych zakaznikii, vytvoreni lepsich produktii a zvyseni prodejii. Brno: Computer
Press, 246 s. ISBN 978-80-251-2833-6.

STERNE, Jim, 2011. Mérime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: [metriky
socialnich médii od A do Z]. Brno: Computer Press, 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8.

ZELENKA, Jan, 2013. Nejlepsi obchod v d¢jinach lidstva?. Epocha. ¢. 6.
Elektronické zdroje:

Facebook: Guidlines, ©2013 Facebook: Guildelines [online]. 201,.[cit. 2013-02-28].

Dostupné z: http://www.facebook.com/ad_guidelines.php

HETTENBERGEROVA, Helena, ©2013. Povédomi spotiebitelii o jejich pravech pii
nakupovani na internetu (vysledky prizkumu). Dostupné online na http://spotrebitel-nakup-

internet.vyplnto.cz.

KALAB, Pavel, ©2013. Shopfinder. Nakup na Internetu pro zadateéniky [online]. 2010
[cit. 2013-04-22]. Dostupné z: http://www.shopfinder.cz/svet/clanek.asp?ID=3#4.

Klaboseni [online]. ©2013 [cit. 2013-03-01]. Dostupné zZ:
http://www.klaboseni.cz/vyvojpoctu.php

Nejvetsi socidlni sit¢ dneska. CDR [online]. ©2012 [cit. 2013-02-28]. Dostupné z:
http://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska

Pria [online]. ©2013 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z: http://www.pria.cz/cs/

Pro¢ monitorovat socialni sit€?. Buzzboot [online]. ©2013 [cit. 2013-04-27]. Dostupné z:

http://www.buzzboot.cz/proc-monitorovat-socialni-site/
Socialbakers [online], ©2013. [cit. 2013-02-28]. Dostupné z: http://www.socialbakers.com

Reklama na Youtube, ©2012. Pro vas byznys: Novinky ze svéta Google, internetu a

reklamy [online]. [cit. 2013-02-28]. Dostupné z: http://www.provasbyznys.cz/youtube


http://www.facebook.com/ad_guidelines.php
http://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

64

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2C  Bussiness to customer

CPC Cost per click

CPM Cost per mile

FB  Facebook

Ho Nulova hypotéza.

Hi Alternativni hypotézy

I0OS  Apple operating system

WP8 Windows Phone 8
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik pro internetové obchody

P Il Grafické vyhodnoceni dotaznika



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO INTERNETOVE OBCHODY

1. Jaky druh sortimentu nabizi Vas e-shop?(lze oznadit vice odpovédi)

a) Obleceni

b) Sportovni vybaveni
c) Elektronika

d) Nabytek

e) Sperky

f) Autodily

g) Kosmetika

h) Potraviny

i) Slevové poukazky
j) Obuv

k) Knihy

I) Hracky

m) Parfémy

n) Jiné: .......

2. Jak dlouho provozujete e-shop?
a) méné jak 1 rok
b) 1-3 let
c) 3-5let
d) vice jak 5 let

3. Jakou formu podpory prodeje vyuzivate?(Ize oznacit vice odpovédi)
a) Vzorky zbozi
b) Kupony (darkové poukazy, narok na slevu)
c) Soutéze a ankety
d) Slevy
e) Balicky produktt a akéni sety
f) Prodlouzeni zakonnych lhut (delsi zaruka, del$i doba pro vraceni zbozi
bez udani davodu)
g) Zadnou
h) Jiné:



4. Jaké finan¢ni prostiedky investujete celkem mési¢né do propagace e-shopu?

a) do 10000 K¢

b) 10001 —20 000 K¢
c) 20000 -50 000 K¢
d) 50001 —100 000 K¢
e) 100001 a vice

5. Jaky je pro Vas hlavni divod k vyuziti socialni sit¢ jako komunika¢niho
nastroje?(Ize oznacit vice odpovédi)
a) Zlepseni image spole¢nosti
b) Budovani znacky
C) Zvyseni loajality zakaznikl
d) Ziskavani informaci o zakaznicich
e) ZvySeni trzeb
f) Vlastni odpoveéd’

6. Vybavite si reklamu, kterou jste zaregistrovali na socidlni siti? (pokud ano, popiste

jaké spole¢nosti nebo produktu se tykala)

7. Vyuzivali jste socidlni sit€ jako komunikacéni nastroj?
a) Ano (pokracuje v otazce ¢. 8)

b) Ne (automatické presmérovani k otazce ¢.14)

8. Jaké socialni sité vyuzivate? (Ize zaskrtnout vice odpovedi)
a) Facebook
b) Twitter
c) Google +
d) LinkedIn
e) Youtube



9. Kdo u Vas spravuje komunikaci na socialnich sitich?
a) Vlastni zamé&stnanec
b) Externi zaméstnanec

c) Spole¢nost zabyvajici se propagaci na socialnich sitich

10. Jakd byla Vase ocekavani pii zalozeni profilu na socidlni siti? (lze oznacit
maximaln¢ 2)
a) Zvyseni po¢tu ¢lenti komunity (fanousku, followert, odbérateli)
b) Zvyseni poctu vyskytu nazvu znacky (firmy) na socialnich sitich
c) Vetsi pocet dokoncenych akci (vyplnéni formulaid, ucasti v anket€)
d) Rychlejsi zpétna vazba na kvalitu produkti a sluzeb
e) Zvyseni prodeju diky e-shopu na socialnich sitich
f) Vlastni odpoveéd’

11. Byla VaSe oc¢ekavani naplnéna?
a) Urcité ano
b) Spise ano
C) SpiSe ne
d) Urcité ne

12. Jaky nastroj vyuzivate nejcastéji k propagaci na socialnich sitich?
a) Sprava
b) Placena reklama (platba za kliknuti, reklama v bo¢ni 1i§t¢)
c) Doplikové zalozky (popis produktu, prezentace produktu)
d) Specialni socialni aplikace (hry, dotazniky, ankety)



13. Jaké finan¢ni prostiedky mési¢né investujete do propagace e-shopii na socialnich
sitich? (po zodpovézeni bude pfesmérovan na otazku ¢.17)
a) do 2000 K¢
b) 2001 -5000 K¢
c) 5001 - 10000 K¢
d) 10 000- 25 000 K¢
e) 25000 -50 000 K¢
f) 50001 K¢ a vice

14. Chtéli byste se zajimat o propagaci na e-shopu na socialni siti?
a) Ano
b) Ne

15. Jaka by byla Vase o¢ekavani v ptipad¢ zalozeni profilu na socialnich sitich?
a) Zvyseni poctu ¢lent komunity (fanouskd, follower, odbératelir)
b) Zvyseni poétu vyskytu nazvu znacky (firmy) na socialnich sitich
c) Veétsi pocet dokoncenych akei (vyplnéni formulait, Gcasti v anket¢)
d) Rychlejsi zpétna vazba na kvalitu produkti a sluzeb
e) Zvyseni prodeju diky e-shopu na socialnich sitich
f) Vlastni odpovéd’

16. Jaké finan¢ni prostfedky byste mési¢né investoval (a) do propagace e-shopt na
socialnich sitich?
a) do 2000 K¢
b) 2001 - 5000 K¢
c) 5001 - 10000 K¢
d) 10 000- 25 000 K¢
e) 25000 -50 000 K¢
f) 50001 K¢ a vice

17. Znate néjakou spolecnost zabyvajici se propagaci na socidlnich sitich? (pokud

uved’te ndzev spolecnosti



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Jaky druh sortimentu nabizi V4§ e-shop?(lze oznacit vice odpovédi)

Domdci potreby
Parfémy
Autodily
Potraviny

Elektronika
Hracky
Knihy

Obleceni

111

40 60

M Pocet odpovédi

80

100 120

2. Jak dlouho provozujete e-shop?

B méné nez 1 rok
m1-3let
m3-5 et

M vice nez 5 let




3. Jakou formu podpory prodeje vyuzivate?(1ze oznacit vice odpovédi)

Jiné

ProdlouZeni zakonnych [h(t

Zadny

SoutéZe a ankety

Balicky produktd a akéni sety

Kupony (darkové poukazy, narok na slevu)

Slevy

33
24
30
34
66
96
103
0 20 40 60 80 100 120

M Pocet odpovédi

4. Jaké finan¢ni prostiedky investujete celkem mésiéné do propagace e-shopu?

5% 2%

m do 10 000 K¢

m 10 001 - 20 000 K¢
20001 - 50 000 K¢
H 100 001 a vice

m 50 001 - 100 000 K¢




5. Jaky je pro Vas hlavni divod k vyuziti socidlni sit¢ jako komunikacniho

nastroje?(lze oznacit vice odpovéedi)

Jiné 26

Ziskavani informaci o zakaznicich 42

Zvyseni loajality zakaznikd 70

Zlepseni image spolecnosti 102

Budovani znacky 115

Zvyseni trzeb 139

0 20 40 60 80 100 120 140 160

M Pocet odpovédi

7. VyuZivali jste socidlni sit¢ jako komunika¢ni nastroj?

m Ano

H Ne




8. Jaké socidlni sit¢ vyuzivate? (1ze zaSkrtnout vice odpovédi)

180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

166

45

27
11

Facebook Google + Youtube Twitter Linked In

M Pocet odpovédi

9. Kdo u Vas spravuje komunikaci na socidlnich sitich?

4%

M Vlastni pracovnik

B Externi pracovnik

1 Spolecnost zabyvajici se
propagaci na socialnich sitich




10. Jakd byla VasSe ocekavani pti zalozeni profilu na socidlni siti? (lze oznacit

maximalné 2)

Jiné 6
Vétsi pocet dokoncenych akci (vyplnéni...§ 3
Rychlejsi zpétna vazba na kvalitu... 36
Zvyseni poCtu vyskytu nazvu znacky... 43
Zvyseni prodejl diky e-shopu na... 82

Zvyseni poctu ¢lent komunity (fanouskad,... 111

0 50 100 150

M Pocet odpovédi

11. Byla Vase o¢ekavani naplnéna?

m Urcité ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

m Urcité ne

9




12. Jaky nastroj vyuzivate nejcastéji k propagaci na socidlnich sitich?

Specialn socialni aplikace (hry, dotazniky,
21
ankety)
Doplrikové zalozky (popis a prezentace
o 49
produkt)
Placena reklama (platba za kliknuti, reklama v
© v x 76
bocni listé)

Sprava profilu

132

o

20 40 60 80 100 120 140

M Pocet odpovédi

13. Jaké finan¢ni prostfedky mési¢né investujete do propagace e-shopli na socialnich

sitich? (po zodpovézeni bude pfesmérovan na otazku ¢.17)

2% 1% 1%

m do 2000 K¢

W 2001 - 5000 K¢

m 5001 - 10 000 K¢
M 25001 - 50 000 K¢
m 10001 - 25 000 K¢
H 50 001 K¢ a vice




14. Chtéli byste se zajimat o propagaci na e-shopu na sociélni siti?

H Ano

H Ne

15. Jaké by byla VaSe o¢ekavani v ptipadé zaloZeni profilu na socidlnich sitich?

Jiné 17
Vétsi poct dokoncenych akci 4
Zvyseni pocCtu vyskytu ndzvu znacky 13
Rychlejsi zpétnd vazba 13
Zvyseni poctu ¢lend komunity 18
Zvyseni prodejl diky e-shopu 54
0 10 20 30 40 50 60

B Pocet odpovédi




16. Jaké financni prostfedky byste mési¢né investoval (a) do propagace e-shopl na

socialnich sitich?

1%

m do 2000 K¢

W 2001 - 5000 K¢

m 5001 - 10 000 K¢
m 25001 - 50 000 K¢
10001 - 25 000 K¢
50 001 K¢ a vice




