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UvoD

Socialni média jsou v soucasné dob¢ nedilnou soucasti zivota kazdého z nés, jelikoz se
jejich prostrednictvim potenciondlni zakaznik dozvida uzitecné informace o nabidce
produktii a sluzeb konkrétnich firem. Na zéklad¢ téchto informaci ucini zakaznik
rozhodnuti o koupi produktu nebo sluzby. Aby bylo dosazeno zvySené
konkurenceschopnosti a tspéSnosti firmy, je nezbytné vénovat tomuto tématu veEtsi
pozornost Vv podob¢ intenzivnéjsi péCe o jednotlivé socidlni sité umoznujici firme
efektivnéjsi komunikaci s potencionalnimi zakazniky. Dal$i neméné vyznamnou
vyhodou spojenou s vyuzivanim socidlnich médii je moznost nabidky produkti jinou
nez tradi¢ni cestou. VétSina zdkaznika to uvitd, jelikoZ je pro né prezentace produktii
a sluzeb timto zplisobem zajisté pohodInéjsi a umoznuje zakaznikovi ziskat informace
0 produktech a sluzbach z pohodli domova. I ptfes neustdle rostouci trend vyuzivani
socialnich médii dochazi u mnoha firem k podcenovani jejich vyznamu pro zvySovani
prosperity firmy, coz vede k nevyuzivani téchto médii v takovém rozsahu, ktery by byl
pro danou firmu zadouci. V praxi se tento neefektivni zpisob komunikace projevuje
tim, ze si sice firma zalozi UCet na nékterém vefejné zndmém médiu, ovSem poté
nevynaklad4d zadné nebo velmi malé usili na zdokonalovani ¢i celkové spravé daného
média. Je tedy nezbytné, aby si firmy ve svém vlastnim zajmu ujasnily a porovnaly
vSechny vyhody a nevyhody, které¢ jsou se socidlnimi médii spojené. Za zdéanlivou
nevyhodu je mozno povazovat neustaly vyvoj v této oblasti, ktery je spojen
s vynakladanim néklad na udrzovani tempa s vyvijejicimi se trendy typickymi pro
vyuzivani socidlnich médii. Naopak nesmirnou vyhodou zde predstavuje fakt,
Ze uzivatelé zminovanych socidlnich siti jsou na téchto médiich aktivni téméf
dennodenné, a to je idedlni nastroj k Sifeni povédomi o firmé mezi potenciondlnimi

zékazniky.

Cilem této bakalatské prace je nejdiive shrnout zakladni terminy z oblasti socialnich
médii a rovnéZ marketingové komunikace se zdkazniky provadéné na internetu. Druha
Cast je praktickd a zamétuje se na analyzu vyuZzivani socialnich médii k zviditelnéni
dané firmy a komunikaci se zakazniky. Stanovenym cilem je zjistit, zda nejlépe
hodnocené e-shopy komunikuji spravné se zdkazniky a dobfe se prezentuji pomoci

socialnich médii.



V praktické casti se autorka vénuje piikladim efektivni komunikace dané firmy
se zakazniky prostfednictvim socialnich médii. Dale se zabyva také skutec¢nosti, do jaké
miry muze mit efektivné provadéna komunikace vliv na zvySovani zisku. Ne vzdy je
ovSem v této oblasti dosazeno takovych cilt, jaké byly na pocatku stanoveny.
Samoziejm& 1 o téchto pripadech neefektivné provadéné komunikace firmy
se zakazniky autorka v bakalaiské praci pojednava a na zavér zhodnocuje komunikaci
firem se zakazniky pomoci socialnich médii u vybranych e-shopt, které predstavuji

ve svém odvétvi absolutni Spicku.

K vypracovani teoretické ¢asti jsou vyuzity zdroje z domdci i zahrani¢ni literatury
zahrnujici knihy, ¢lanky ve védeckych casopisech a v neposledni fad€ internetové

zdroje.
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1 Socidlni média
1.1 Definice pojmu

Existuje mnoho definic socialnich médii. V dne$ni dobé je tento pojem hojné pouzivan
a setkavame se s nim téméi kazdy den. Nize je uvedeno nékolik definic od riznych

autoru.

Safko ve své knize popisuje socidlni média jako: ,,média, ktera pouzZivame ktomu,

abychom byli socialni “ (Safko, 2013, str. 3).

,,Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzZivateli.
Socialni média se nepretrzite méni tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah a také
pridavanim mnoha funkci* (Janouch, 2010, str. 210).

Kaplan a Haenlein (2010) definuji socialni média jako: ,, skupinu aplikaci zalozenych na

internetu, ktera stavi na ideologickém a technologickém zakladu Webu 2.0, a umoznuji

tvorbu a vyménu Uzivatelsky vytvareného obsahu “ (Kaplan, Haenlein, 2010).

Prvni ¢ast daného terminu, ,socialni“, odkazuje na instinktivni potfebu lidi byt ve
spojeni s dals$imi lidmi. Lidé maji potfebu byt mezi skupinami lidi s podobnymi nazory
a myslenim, protoze jen takto mohou docilit pocitu pohodli a bez jakychkoli obtizi
sdilet své myslenky, nazory a zkuSenosti. Druha ¢ast terminu odkazuje na média, ktera

lidé pouzivaji, aby byli ve spojeni s dal§imi lidmi (Safko, 2013, str. 4).
1.2 Historie

V roce 1979 Tom Truscott a Jim Ellis z Duke University vytvofili svétovy systém
diskuzi, ktery umozioval uzivatelim internetu umistovat vetejné¢ zpravy. OvSem éra
socialnich médii, jak ji rozumime dnes, zacala nejspiSe o 20 let diive, kdyz Bruce
a Susan Abelsonovi zalozili "Open Diary", brzkou socidlni sit, kterd pfinesla
dohromady online pisatele deniki do jedné komunity. Termin "weblog" byl poprvé
pouzit ve stejny Cas a zkracen jen jako blog o rok pozdéji, kdyz jeden z bloggera
transformoval podstatné jméno "weblog" do véty "we blog". Rostouci pristupnost
k vysokorychlostnimu internetu dale pfidala na popularité tohoto konceptu, coz vedlo
k vzniku socialnich siti jako MySpace (2003) a Facebook (2004), ktera piispéla

K nartistu vyznamnosti socialnich médii, jaky maji dnes (Kaplan, Haenlein, 2010).
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1.3 Web 1.0, 2.0, 3.0

1.3.1 Web 1.0

Web 1.0 je systém vzajemné propojenych hypertextovych dokumentu, které jsou
pfistupné prostfednictvim internetu, jinak také zndmy jako World Wide Web. Prvni
implementace webu reprezentuje Web 1.0, ktery by mohl byt povazovan podle B-Lee
za web pouze ke ¢teni. Vznikly web umoznoval hledat informaci a ¢ist ji. Bylo zde
velmi malo moznosti uzivatelské interakce nebo piispivani k obsahu. OvSem piesné
tohle vétsina vlastnikti webovych stranek chtéla. Cilem spravc webovych stranek bylo
rozsifeni dostupnosti tohoto obsahu vsem, kdykoliv budou tyto informace potiebovat

(Naik, Shivalingaiah, 2008).

1.3.2 Web 2.0

Rozmach webu je spojovan s obdobim po bubliné dot.com. Hlavnim rozdilem oproti
Webu 1.0 byla moznost uzivateli podilet se na spoluvytvaieni webu. Uzivatelé mohli
napiiklad vytvaret a provozovat své stranky, e-mail byl dostupnéjsi, dale moznost

sdileni dat a také spolecné publikovani a spoluprace pomoci internetu (Eger, 2015).

Nov¢ predstavend schopnost prispivat k obsahu a provadét interakci s dalSimi uzivateli
webu dramaticky zmeénila prostiedi webu ve velmi kratkém case. Nazev Web 2.0 znadi,
ze se jedna o vylepSenou verzi WWW, takto je béZné oznacovat upgrady u softwaru

(Naik, Shivalingaiah, 2008).
Technologie webu 2.0 zpusobily tii efekty (Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro, 2012):

1. posun v misté, kde probiha aktivita, ze stolniho pocitace na web,
2. posun mista, kde vznika hodnota, od firmy k spottebiteli,

3. posun sily pry¢ od firmy k zédkazniktim.

Spottebitelé nyni ziskavaji informace a také je vytvareji. Tento druh novéjSich
interaktivnich webovych stranek poskytuje bohat§i obsah uZzivatelam (Berthon,

Pitt, Plangger, Shapiro, 2012).

1.3.3 Web3.0
Web 3.0 je vylepsenim Webu 2.0. Zacina se mluvit o Webu 3.0, ale piedstavy o tom,

jak se bude Web vyvijet, jsou stale nejasné. Soucasné obchodni modely kladou diiraz na
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to, jak pieklenout pfes Web 2.0 a najit nové cesty na organizovani, fizeni a vytvareni

smyslu z uzivatelsky generovaného obsahu (Barrassi, Treré, 2012).

Web 3.0 je termin, ktery byl navrzen k popsani vyvoje uziti Webu a interakce, ktera
zahrnuje transformovani Webu do databaze. Web 3.0 by mohl byt druhem jakéhosi
,read-write-execute webu. Je definovan jako tvorba vysoce kvalitniho obsahu
a sluzeb, vytvafenych nadanymi jedinci pouzivajicimi technologie Webu 2.0 jako

platformu, ktera toto umoziuje (Naik, Shivalingaiah, 2008).

Web 3.0 je Casto spojovan s mysSlenkou Sémantického Webu. Sémanticky Web je

ovSem v soucasnosti technologicky a socialn¢€ nedosazitelny (Barrassi, Treré, 2012).

Tab. ¢. 1: Rozdily mezi jednotlivymi evolucemi webu

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Web Socialni web Sémanticky web
Read only Read-write Read-write-execute
. Sdileni . Interakce Celkova propojenost
informaci
Propojit N o axr
informace Propojit lidi Propojit védéni
Lid¢ publikuji obsah, Lidé¢ tvoii aplikace, pomoci kterych
Spolecnosti spolecnosti tvoii platformy, mohou komunikovat s ostatnimi,
publikuji které lidem umoznuyi spole€nosti tvofi platformy, které
obsah vytvaret, ménit a sdilet obsah | umozni ziskat asociace mezi uZivateli
s ostatnimi lidmi nebo obsahem
C Obousmérna komunikace
Staticky o . ,
skrz socidlni sité, blogy a Personalizovany web
obsah video

Zdroj: vlastni zpracovani dle International CALIBER, 2008
1.4 User Generated Content

V roce 1979 Tom Truscott a Jim Ellis z Duke Universty vytvorfili svétovy systém

diskuzi, ktery umoznoval uzivatelim internetu umist'ovat vefejné zpravy.

Uzivatelsky vytvofeny obsah mtize byt povazovan za souhrn vSech zpusobi, kterymi
lidé pouzivaji socialni média (Kaplan, Haenlein, 2010). Termin, ktery dosahl $iroké
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popularity v roce 2005, je bézné pouzivan k popisu rozdilnych forem obsahu médii,

které jsou vefejné dostupné a vytvarené koncovymi uzivateli (Kaplan, Haenlein, 2010).

Podle OECD musi user generated content spliiovat tii zakladni podminky, aby byl za

takovy povazovan (Kaplan, Haenlein, 2010):

1. musi byt publikovan bud’ na vetejné pfistupné strance, nebo na socidlni siti pfistupné

k vybrané skupiné lidi — takto se vylucuji e-maily nebo zpravy zaslané pfes messengery,

2. musi ukazovat ur¢ité mnozstvi kreativni snahy — vylucuje aplikovani uz existujiciho
obsahu (napf. umisténi kopie uz existujiciho novinového ¢lanku na osobni blog bez

jakékoliv modifikace nebo komentare),

3. musi byt vytvafen mimo profesni rutiny a praktiky — vyluéuje tedy vSechen obsah,

ktery byl vytvofen s mySlenkou na komer¢ni uziti.
1.5 Co socialni média nedokazi

B. L. Ochmanova se zmiiuje o tom, co socialni média nemohou délat. Je to téchto 10

véci (Janouch, 2010):

Nemohou pfijit s novou marketingovou strategii.

Nemohou byt efektivni bez zaclenéni se vrcholového managementu.
Nemohou byt brana jako kratkodoby projekt.

Nemohou poskytnout smysluplné a métitelné vysledky.

Nemohou pfinést tispéch, pokud jsou uskute¢iiovana pouze vlastnimi silami.
Nemohou rychle zlepsit klesajici prodeje nebo Spatnou reputaci.

Nemohou ptinést uspéch bez realného rozpodtu.

Nemohou zajistit prodej nebo vliv.

© 0o N o g bk~ w0 DR

Nemohou piinést efektivni vysledky bez wvyuziti lidi se zkuSenostmi
(z téchto médii).

10. Nemohou nahradit vztahy s vefejnosti.

Marketing na socidlnich médiich je cely o tom nejprve poslouchat, poté porozumeét

konverzaci, a nakonec mluvit (Safko, 2013, str. 6).
1.6 Uzivatelé socialnich médii

Prizkum zjistil, Ze jsou to lidé, ktefi travi na Internetu daleko vice Casu, nez napiiklad
s ¢asopisem ¢i knihou v ruce nebo u televize. VétSina z nich se pravidelné déli se svymi
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zkuSenostmi a také zazitky s ostatnimi. Socidlni média spojuji lidi se zkuSenostmi
s vyrobky (stavajici zakazniky) s potencionalnimi zakazniky a také lidi, kteti maji stejné
zajmy. Pozorovanim lze zjistit ur¢ité vlastnosti v chovani a objevit zictelné spolecné
divody jejich tucasti v socidlnich médiich. Prizkumy objevily hlavné nasledujici

divody (Janouch, 2010):

e interakce s lidmi, ktefi maji stejné zajmy,
e bavit se,
e poznat a naucit se nové veci,

e moznost mit vliv na druhé.
1.7 Rozdéleni socialnich médii

Vybrat spravné médium pro jakykoliv dany ucel zalezi na cilové skupiné, kterou
chceme oslovit, a na zpravé, kterou piedavame. Na jedné strané, kazda aplikace
socialnich médii obvykle pfitdhne urcité skupiny lidi, proto by firmy mély byt aktivni,

kdyz jsou jejich zakaznici pfitomni (Kaplan, Haenlein, 2010).

Socialni média se ¢leni n€kolika zplisoby. Hojné€ jsou pouZzivana dv¢ kritéria — ¢lenéni
podle marketingové taktiky nebo podle zaméfeni. Podle zaméteni je ¢lenéni nasledujici

(Janouch, 2010, str. 216):

e Socialni média — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.

e Business sité¢ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vy$siho a nejvyssiho
managementu.

e Socialni zéalozkovaci systémy — sdileni informace, ptrevazné c¢lankd, formou
vetejnych zalozek.

e Stranky, kde se hlasuje o kvalit€¢ obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na
predni mista, tim je Cte vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje.

e Zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet,

ale také pridavat komentare.

Nejcasteji se provadi vyzkumy vyuZivani socidlnich médii dle marketingové taktiky,

které se povazuji za piehledné;si (Janouch, 2010, str. 216):

e Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)
e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
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e Diskusni fora, Q & A portaly (Yahoo! Answers)

o Wikis (Wikipeida, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

e Virtudlni svéty (Second Life, The Sims)

Lon Safko ve své publikaci roz¢lefiuje socidlni média do nasledujicich kategorii

(Safko, 2013):
e Socialni sité
e Sdileni fotografii
e Audio
e Video
e Microblogging
e Livecasting
e Virtudlni svéty
e Hry
e RSS a Agregatory
e Vyhledavani
e Mobilni aplikace

e Interpersonalni komunikace

Obr. ¢. 1: Starfish diagram
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eventful
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Zdroj: darrenbarefoot, 2011
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Obrazek €. 1 zobrazuje tzv. Starfish diagram, ktery rozdé€luje socidlni média detailngji

S vyuzitim vice kategorii.
Zde je nékolik zajimavych statistik k srpnu 2015 (socialmediatoday, 2015):

e Nyni je 3,175 miliard aktivnich uZivatelll internetu, to je témét polovina svétové
populace.

e Pokud jde o socidlni média, je vice nez 2,206 miliardy aktivnich uzivateld,
globalni penetrace je 30 %.

e 1,925 miliardy uzivatelli pouziva své mobilni telefony pro platformy socialnich
médii.

e V lonském roce vzrostl pocet uzivatelt socidlnich médii o 176 miliont.

e Facebook ziskava denné pil milionu novych uzivatell - 6 novych profili kazdou
sekundu.

e Mobilni uzivatelé predstavuji polovinu svétové populace, a kazdy den se po
celém svété prodé 2 miliony chytrych telefont.

e WhatsApp ziskal 300 milioni novych uzivateld od loiiského roku do ted

(srpen 2015), coz je meziro¢ni nardst o 60 %.

Naésledujici obrdzek zobrazuje aktivni ucty na socidlnich sitich v jednotlivych ¢astech
svéta. Nejvice socialni sité vyuzivaji uzivatelé v Severni Americe konkrétné¢ 59 %.

Oproti tomu Stfedni a Jizni Asie je na tom v ohledu pon¢kud stfidmé;jsi.

Obr. ¢. 2: Statistika aktivnich détu na socialnich sitich
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Zdroj: wearesocial, 2016
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Obrazek ¢. 3 zobrazuje informace o nejoblibenéjsich sitich k lednu 2016. Sité jsou
fazeny podle poctu aktivnich uctl. Facebook jako jediny piekonal hranici 1 miliardy
registrovanych uctt.

Obr. €. 3: Celosvétové nejpouzivanéjsi socialni sité

Facebook -lw
WhatsApp ~

QQ

Mesenger

Qzone
We Chat
Thublr

Instagram
Twitter
Baidu Tieba

H celosveétove nejpouzivané]si
socialni sité k srpnu 2015 setazeny
podle poctu aktivnich uzivateli v

Skype milionech

Viber

Sina Weibo
LINE
Snapchat

Vkontakte
Pinterest
BBM
LinkedIn

Zdroj: vlastni zpracovani dle statista, 2016
1.8 Funk¢ni bloky socialnich médii

Socialni média vyuZzivaji mobilni a webové technologie k vytvofeni vysoce interaktivni
platformy, kterou mohou uzivatelé vyuzit k interakci s ostatnimi uzivateli, at’ uz jde
0 sdileni, apravu, tvorbu ¢i diskutovani o obsahu. Funkce, které platformy socidlnich
médii nabizeji a které uzivatelé mohou vyuzit, 1ze popsat jako tzv. model sedmi

funkénich blokl. Vyuzivany jednotlivé 1 spoleéné¢ mohou tyto bloky pomoci
18



manazerim k porozuméni funkcim a moznostem, které jednotlivé platformy poskytuji.
Dale mohou pomoci k pochopeni uzivateld na socialnich médiich a porozuméni jejich

potiebam. Funk¢ni bloky jsou (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, 2011):

Identita
Konverzace
Sdileni
Prezence
Vztahy
Reputace

N o o A~ W e

Skupiny

Obr. ¢. 4 : Model sedmi funkénich bloku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keitzmann, Hermkens, McCarthy, 2011

Na obrazku je zndzornén model sedmi funkcénich blokli socidlnich medii, ktery

zobrazuje funkce jednotlivych blokd.

Identita predstavuje rozsah, kam az uzivatelé odhaluji své identity v nastaveni
socialnich médii, to zahrnuje prozrazeni informaci jako je jméno, v€k, pohlavi, profese,

misto a také informace, které uréitym zptisobem zpodobnuji uzivatele.
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Identita je kli¢ova v mnoha platformach socidlnich médii. Pfestoze ji uzivatele ochotné
uvadéji, neznamena to, ze je jim lhostejné, jak bude s témito informacemi nalozeno. Ve
skutecnosti maji uzivatelé vazné obavy tykajici se zptisobu pouzivani téchto informaci
jako zdroj pro ,,dolovani dat“ a prizkumy, coz ma za nasledek, Ze uZzivatelé¢ a vladni
agentury zahdjili pravni kroky proti naruseni soukromi. Ve snaze, aby uzivatelé

ochranili své soukromi, se uchyluji k vyuzivani falesné identity.

Blok konverzace reprezentuje rozsah, ve kterém uzivatelé komunikuji mezi sebou
v socialnich médiich. Konverzace se dé&ji z mnoha davodu. Lidé tweetuji, bloguji, apod.
za ucelem seznameni se s lidmi, ktefi smysleji podobné, jako oni, dale za ucelem
nalezeni pravé lasky, vytvoreni sebevédomi, nebo aby byli na samém okraji novych
napadl nebo pravé probiranych témat. Pfesto ostatni vidi socialni média jako cestu,
skrze kterou mohou byt jejich zpravy vyslySeny a mohou pozitivné ovlivnit tieba
humanitarni zalezitosti, enviromentalni problémy, ekonomické problémy ¢i politické
debaty.

Sdileni vyjadiuje, do jaké miry si uzivatelé vyménuji, distribuuji a pfijimaji obsah.
Termin socialni vyjadiuje, Ze urcitd forma sdilena je mezi lidmi zasadni. Socidlni média
se skladaji z lidi, ktefi jsou spojeni ptes sdileny obsah (naptiklad text, video...). Sdileni
samotné je cesta k interakci v socialnich médiich, ale zdali sdileni vede uzivatele ke
konverzaci nebo k budovani vztahti s druhymi, zalezi na funkcnosti zaméru socialni

medialni platformy.

Prezence piedstavuje rozsah, v jakém mohou uzivatelé védét, zda jsou ostatni uzivatelé
dosazitelni ¢i pfistupni. To zahrnuje informace o tom, kde se nachazi ostatni uzivatelé
vonline i realném svété a zda jsou K dispozici. Ve virtudlnim svété se to dé&je

prostfednictvim stavového fadku jako je ,,online* ¢i ,,nepfitomny*.

Vztahy reprezentuji miru, v jaké mohou byt uzivatelé spojeni s ostatnimi. Je zapotiebi
spojeni dvou a vice uzivatel, ktefi vstoupi do vzdjemné interakce (konverzaci, sdileni
obsahu, pfidani uzivatele do seznamu pratel,...). Kazdd platforma ma jiny stupen

vztahu.

Reputace je rozsah, do jakého mohou uZivatel¢ identifikovat povést druhého, vcetné

sebe v socialnim prostedi. Ve velké mife je spojena s divérou. Na YouTube muze byt

ree
1

reputace zalozena na ,,po¢tu zhlednuti* nebo na ,,hodnoceni®, zatimco na Facebooku by

tento ukazatel mohl byt sledovan pomoci poctu tzv. , likes*.
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Skupiny vyjadiuji miru, v jaké mohou uZivatelé vytvaret komunity. Cim vice ,,socialni*
se sit’ stane, tim vétsi je skupina pratel, fanouskt a sledujicich. S timto se vaze tzv.
Dunbarovo cislo, s kterym pfiSel antropolog Robin Dunbar, ktery ptedstavil teorii,
7e maximalni pocet lidi, se kterymi muze mit uzivatel stabilni socialni vztah je okolo

150 (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, 2011).
1.9 Vyhody a nevyhody socialnich médii

Vse ma své vyhody, ale také nevyhody. Jinak tomu neni ani v oblasti socialnich médii.
V nasledujici ¢asti je uvedeno par piikladi piilezitosti, ktera socidlni média pfinaseji,

ale také rizika, kterd se poji s jejich vyuzivanim.

1.9.1 Vyhody

Vyhody dle ProCon.org, 2015:

Socialni média §iFi informace rychleji, nez kterakoliv jind média. Vice nez 50 % lidi se
dozvida nejnovéjsi zpravy na socialnich médiich. 65 % tradi¢nich medialnich reportért
a editort vyuziva stranky jako Facebook a LinkedIn pro ziskavani zprav a 52 % pouziva
Twitter. Socialni sit€ jsou nejlepsi zpravodajsky zdroj pro 27,8 % Americand, tésné
umisténé za novinami (28,8 %), ale vyse nez radio (18,8 %) a dalsi tisténé publikace

(6 %).

Socialni sit¢ pomahaji studentim zlepSit se ve Skole. Necelych 60 % studentd uvedlo,
ze vyuziva socidlni sit€¢ k diskutovani o vzdé€lavacich tématech a 50 % je pouziva

k feseni Skolnich povinnosti.

Socialni média umoziuji lidem zlepSovat jejich vztahy a najit si nové pratele. 70 %
dospélych uvedlo, Ze navstévuji socialni sité¢ k tomu, aby se spojili s prateli a rodinou,
a diky online komunikaci vylepsily jejich vztahy. 52 % teenagerd uvedlo, ze vyuzivani
socialnich siti zlepsilo jejich vztahy s kamarady, 88 % tvrdi, Ze jim socialni média
pomohla zUstat v kontaktu s ptateli, se kterymi se nemohou pravidelné vidét, 69 %
pomohlo poznat spoluzéaky v jejich Skolach a 57 % pomohla socialni média najit nové
pratelé.

Socidlni média pomahaji zaméstnavatelim najit zaméstnance a wuchazeciim
0 zaméstnani pomahaji najit naopak praci. 64 % spolecnosti je uzivatelem dvou

a vice socidlnich siti, 89 % zaméstnavatelii zaméstnalo pracovnika pies LinkedIn, 26 %
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ptes Facebook a 15 % ptes Twitter. 52 % uchazect o praci pouziva Facebook pro

hledani zamé&stnani, 38 % vyuziva LinkedIn a 34 % pouziva Twitter.
Dalsi vyhody mohou byt (ProCon.org, 2015):

e Socialni sité usnadnuji interakci mezi dvéma osobami.

e Byt soucasti socidlni sit€¢ mize dané osobé zvysit kvalitu Zivota.

e Socialni sit¢ jsou dobré pro ekonomiku.

e Socialni sit¢ pomahaji lidem, ktefi jsou socialné izolovani nebo se stydi kontaktu
s dal§imi lidmi.

e Policie pouziva socialni sit¢, aby dopadla a stihala zloCince.

e Korporace a malé podniky vyuZzivaji socidlni média pro vlastni uzitek i pro
uzitek zakaznikd.

e Socialni sit¢ poskytuji védecké vyzkumy SirSimu publiku a davaji velkému

mnozstvi lidi pfistup k diive nedostupnym vzdélavacim zdrojim.

1.9.2 Nevyhody
Nevyhody dle ProCon.org, 2015:

o7

Socialni média umoziuji Sifeni nepravdivych informaci. Témét 50 % dotazovanych
ziskalo prostfednictvim socialnich médii nepravdivou informaci. V roce 2012 vznikly
nepravdivé zvesti o pozarech, prestielkach a o karavanech s ozbrojenymi zlo€inci na
predmésti Mexico City, které se $itily pies Facebook a Twitter a vyvolaly obrovskou

paniku, ktera vedla k do¢asnému uzavieni skol.

Pouzivani socialnich siti mize vést ke stresu a problémtim v redlném svéteé. Udalosti,
které se stanou v online svété, se mohou prenést do redlného Zivota a mize to mit za

nasledek naptiklad ukonceni pratelstvi ¢i hadku.

Pouzivani sociadlnich médii miize posSkodit stabilitu prace a Sanci na ziskani
zaméstnani. Pracovni naborafi oznamili negativni reakci na zjisténi nadavek (61 %),
Spatny pravopis nebo gramatiku (54 %), nelegélni drogy (78 %), sexuélni obsah (66 %),
obrazky s alkoholem (47 %) a ndbozensky obsah (26 %) na strankach socialnich médii

u potencionalnich zaméstnanci.

Socialni média maji za nasledek, Ze lidé travi vice ¢asu na internetu, nez v realném
svété. V lednu 2012 jedna ze studii zjistila, Ze procento lidi, které uvadi mensi osobni

kontakt straveny s rodinou Vv jejich domovech, vzrostl béhem let 2000-2001 z 8 % na
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34 %. 32 % lidi mezi 18-24 roky uvedlo, Ze vyuzivaji socidlni média nebo psani SMS
zprav béhem jidla (47 %) namisto mluveni s rodinou a piateli.
Dalsi nevyhody jsou (ProCon. org, 2015):

e Zlocinci pouzivaji socialni média k pachani a podporovani zlocinii.

e Miizou poskodit produktivitu zaméstnanci.

e Na socialnich sitich se mtiZzeme setkat s kybersikanou.

e Umoziuji tvofeni skupin, které $ifi nenavistné nazory.

e Mohou narusit soukromi.

e Piispévky nelze zcela odstranit a vSechny zvefejnéné informace mohou mit

nechténé nasledky.
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2 Marketingova komunikace na internetu

2.1 Definice marketingové komunikace

Jesté pred vymezenim samotného pojmu marketingova komunikace je nutné stru¢né
vymezit pojem marketing. Pro tento pojem existuje celd fada definic, pro tuto praci byla
vybréana definice jedné z nejznaméjsich autorit marketingu, kterou je Philip Kotler. Ve
své knize popisuje marketing nasledovné: ,, marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobkit a sluzeb s ostatnimi** (Kotler, Keller, 2013, str. 35).

V soucasnosti by nebylo mozné preziti firmy jen diky vysokému pracovnimu nasazeni.
Koncovy spotiebitel a také kupujici organizace maji na vybér velké mnozstvi nabidek,
vyrobki a sluzeb a vyhledavaji moznosti nejvhodnéjsiho uspokojovani svych potieb.
Podle vyzkumnych studii bylo potvrzeno, ze klicem k prosperujicimu fungovani
kazdého podniku je znalost a uspokojovani spotiebitele konkurenéné nejlepSimi
nabidkami. Pravé marketing je funkce, ktera definuje cilové spotiebitele a vyhledava
nejlepsi cestu, jak vyhovét jejich potfebam a pfdnim pii maximalni efektivnosti vSech

operaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
Nize je uvedeno nekolik definic marketingové komunikace od riznych autort.

. Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelu, prostiednikii

I urcitych skupin verejnosti “ (Bouckova a kol., 2003, str. 222).

., Marketingova komunikace je nejviditelnéjsim nastrojem marketingového mixu. Obnasi
vSechny ndstroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby
podporila vyrobky nebo image firmy jako takové* (Pelsmacker, 2003, str. 24-25).

,, Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim
principii, prvkii a postupti marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi

producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky) “ (Foret, 2011, str. 231).
2.2 Charakteristika marketingu na internetu

,, Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

cili prostrednictvim internetu** (Eger, 2015, str. 15).
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V oblasti obchodu je internet natolik vyznamnym, Ze je s nim spousta firem bytostné

spojena. O nékterych lze fici, Ze zcela opustily offline prostiedi (Eger, 2015).

Marketing na internetu se zaméfuje piedev$im na komunikaci. Internetovy marketing se
oznacuje Casto jako e-marketing, web-marketing nebo také online marketing. Mtzeme

se také setkat s pojmem digitalni marketing. Pojem marketing na internetu ptedstavuje
(Janouch, 2014, str. 20):

e Kkonverzaci
e posileni pozice zdkaznika
e spoluucast

., Internet marketing, to je predevsim soubor internetovych ndastroju, které se vzdajemné
bezpochyby webovd prezentace, neni vSak rozhodné nastrojem jedinym. Patii sem
napriklad email marketing, marketing ve vyhledavacich, microsites, link, building,
intranety a extranety, rizné formy online reklamy a spousta dalsich*

(Eger, 2015, str. 15).
Marketing na internetu ma par specifi¢nosti (Janouch, 2014):
e Ve sledovani a méFeni — mnohem vice a lepsich dat.

e V dostupnosti 24 hodin denné a 7 dni v tydnu — marketing se na Internetu

provadi neustale.
¢ Svoji komplexnosti — zakazniky je mozno najednou oslovit nékolika zptsoby.

e V prilezitosti individudlniho prFistupu — neanonymni zdkaznik, komunity,

»Spravni‘ zékaznici pres klicova slova a obsah.
e Svym dynamickym obsahem — nabidku je mozno ménit neustale.

Zékaznici tradicné pouzivaji internet ke ,,spotiebé”“ obsahu: ctou jej, sleduji jej,
a pouzivaji jej k ndkupu produkti a sluzeb. Stale vice zdkaznikl vyuzivéa platformy,
jako jsou stranky sdileni obsahu, blogy, socidlni sit¢ a wiki - k tomu aby tvofili,
modifikovali, sdileli a diskutovali o obsahu Internetu. Tyto skutecnosti jsou
charakteristické pro fenomén socidlnich médii, ktery mé nyni vyznamny dopad na

reputaci firmy, prodeje a dokonce jeji vlastni pteziti. Pfesto se mnoho vykonnych
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manazeru této form¢é komunikace se zakazniky vyhyba, nebo jej zcela ignoruje
(Kietzmann, Hermkens, McCarthy, 2011).

Nespokojeny zékaznik tfekne 20 dalSim lidem o své Spatné zkuSenosti. Spokojeny
zékaznik bude sdilet svoji pozitivni zkuSenost s 9 az 12 dalSimi lidmi. Pokud jste

soucasti zdkaznického servisu, socidlni média jsou naprostou nutnosti pro dosazeni

uspéchu (Safko, 2013, str. 8).
2.3 Vliv Internetu na marketing

Od roku 1994 se zacCala vyuzivat reklama na Internetu a marketéfi si zacinali
uvédomovat, Ze potencidl Internetu je veliky. OvSem technické moznosti a také
omezeny pfistup lidi k Internetu moznosti marketingu omezovaly nebo uplné
vylucovaly. Po né&jaké dobé doslo ke zlepSeni situace v tomto ohledu a firmy zacaly

ptedstavovat sebe a své vyrobky pomoci WWW stranek (Janouch, 2014).

Da se fici, ze Internet ma vliv na vSechny prostiedky marketingového mixu. Umoznuje
podnikiim pfistupovat k zvétSujicimu se poctu uzivateld predevsim z vyssi a stiedni
ttidy. Bezproblémovy pfistup na celosvétovy trh, podpora rozvijeni komunikace

s uzivateli a také poznani cilové skupiny (Pelsmacker, 2003).
2.4 Marketingovy mix

Cilem spole¢nosti musi byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve
spravny ¢as, na spravném mist€ a spravnym zpusobem. To je koncepce marketingového

mixu 4P, jejimz autorem je E. Jerome McCarthy (Janouch, 2014).

., Marketingovy mix je soubor ndstrojii, jimiz firma miize piisobit na své okoli a jejichz

pomoci uskutecnuje své zamery “ (Bouckova a kol., 2003, str. 6).
4 P jsou nasledujici (Janouch, 2014):

1. Produkt (Product) — piinasi zakaznikovi hodnotu — uzitek, uspora penéz ¢i Casu.

2. Cena (Price) — naklady, které zakaznik musel obé&tovat k ziskani produktu.

3. Distribuce (Place) — zahrnuje vSe, co je nutné k tomu, aby zakaznik produkt
obdrzel. Jedna se o prodejni misto nebo zpiisob dopravy produktu.

4. Komunikace (Promotion) — proces informovani zakaznika

4P je marketingovy mix z pohledu spolecnosti, zatimco 4C je pohled zakaznika, jehoz
autorem je Robert F. Lauterborn (Janouch, 2014).
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Tabulka znazornuje, jak slozky 4C jsou v souladu se slozkami 4P, a také co znamenaji.

Tab. ¢. 2: Marketingovy mix
4P 4C Popis slozek 4C
Product Consumer Spolecnostlr by n}ely prodava}:c jen ta}<ove vyrobky, které
zékaznik chce (maji pro n¢ hodnotu)
. Vyjadiuje celkové néklady na ziskani vyrobku
Price Cost o y i Ty
(naptiklad Cas, souvisejici sluzby atd.)
Place Convenience Zakaznické pohodli. Snadnost naku;ou, objeveni
produktu a informace o ném
Promotion | Communication Komunikace se zakaznikem

Zdroj: vlastni zpracovani dle Janouch, 2014

2.5 Marketingova komunikace se zakaznikem

Marketingovy pfistup zakladd na tom, jak dat zdkaznikiim o vyrobku povédomi a ne

jen, jak produkt vyrobit. Celkové je zdkladnim stavebnim kamenem marketingu

neustdld komunikaci se zdkaznikem. Tato komunikace by méla splnovat nasledujici

piedpoklady (Foret, 2011):

1.

spole¢nost musi mit nejdiive propracovanou a vypéstovanou podnikovou
identitu, kulturu a ptiznivy image, vychazejici z jednoznaéné vymezeného
a podnikovou komunikaci sdéleného poslani a vize podniku,

na zéklad€é védomosti o makroprostfedi a trhu musi mit podnik co nejdetailné;i
definovaného zakaznika, spole¢né s jeho socioekonomickych charakteristik
a co nejlepsich znalosti jeho poZadavki a potieb,

konkrétné uréenou strategii a z ni vychazejici cile komunikace se zakaznikem,
vyrobek, ktery vystihuje ¢i jeSté 1épe prekonava potieby a predstavy zakaznika,
pfind$i mu vic nez predpoklddany uzitek a pfinos, v€etné vyhod zavedené
a uznavané znacky,

vymezené postaveni a srovnani nabidky spole¢nosti S konkurenci,
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6. zakaznikem pochopenou a ptijatelnou cenu,
7. distribuci umoznujici zakaznikovi nalezité se s nabidkou spolecnosti obeznamit
a piipadn¢ si ji zakoupit.
Hlavni ptfedpokladem celkové komunikace se zékaznikem je efektivné zvladnuta

podnikova komunikace a na ni pokracujici marketingova komunikace, v rozsahlém

slova smyslu se jedna o vyrobek, cenu a distribuci (Foret, 2011).

Zéakladni model komunika¢niho procesu popisuje podstatu komunikace, ktera obsahuje
osm prvku (Piikrylova, Jahodova, 2010):

e Zdroj komunikace — organizace, osoba, anebo skupina, ktera vysila informace.
Iniciator komunikacnich vztahd.

e Zakddovani — proces pievadéni informaci v takové podobé, které bude piijemce
rozumét (obrazky, znaky, hudba apod.)-

e Sdéleni — suma informaci, které zdroj pfeddva piijemci prostfednictvim
komunika¢niho média.

e Prenos — je realizovan pomoci komunika¢nich kanali.

e Dekodovani — proces pochopeni a porozuméni zakédované informaci.

e Prijemce — (napf. spotiebitelé, zaméstnanci atd.) subjekt, kterému je informace
urcena.

e Zpétna vazba — zprava, kterou piijemce vysila zpét, reakce piijemce na
obdrZené informace.

e Komunika¢ni Sumy — zkreslené informace, ke kterym dochazi béhem vysilani.

2.5.1 Formy marketingové komunikace
wMarketingova komunikace ovliviuje, anebo i presvédcuje (potencialniho zdakaznika)

tim, Ze mu sdéluje informace *“ (Pelsmacker, 2003, str. 27).

Marketingova komunikace mize byt ptima, coz znamena zamétena na konkrétni osobu,
kterou nazyvame osobni komunikaci. Druhym zptGsobem je komunikace nepiima, ktera
je urCena mnoha neadresnym piijemcum a oznacuje Se jako ,,masova komunikace*.
Osobni komunikace je vétSinou piima, nebo mize vyuzivat interaktivni kroky. Jedna
se zejména o osobni prodej. Do masové komunikace se fadi zbylé¢ prostiedky

(Pelsmacker, 2003).
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Tab. ¢. 3 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace | Masova komunikace

Osloveni rozsahlé verejnosti

e Rychlost Nizka Vysoka

e Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Pusobeni na jednotlivce

e Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizk4

e Selektivni pfijeti Pomérné nizké Vysoké

* Ucelenost Vysoka Mimé nizs
Zpétna vazba

e  Piimost Dvoustranna Jednostranna

e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

e M¢feni efektivnosti Piesné Obtizné

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2003

Tabulka porovnava osobni a masovou komunikaci. Jak jiz bylo vySe zminéno, osloveni
Siroké vefejnosti u osobni komunikace je nizké a ndklady na jednoho piijemce vysoké.
U masové komunikace je hodnota dosaZené pozornosti nizka, selektivni pfijeti vysoké
a ucelenost nizsi. Muzeme vidét, ze u osobni komunikace je tomu pifesné¢ naopak.
Zpétnd vazba je u osobni komunikace dvoustranna, zatimco u masové jednostranna.
Rychlost zpétné vazby je u obou vysoka a méfeni efektivnosti je u masové komunikace

obtizné, oproti tomu u osobni piesné.

Dalsi ¢lenéni komunikace se zamétuje na image nebo aktivity. Cilem komunikace, ktera
je zaméfena na image, mize byt naptiklad zvySeni spokojenosti zakaznika ¢i zvySeni

povédomi o znacce. To miiZze mit pfiznivy ucinek na zlepSeni vztahu se zdkazniky.

Komunikace, ktera je zaméfena na aktivity, se soustied’'uje na piesvédceni ¢i ovlivnéni

zakaznika k tomu, aby nakoupil (Pelsmacker, 2003).

2.5.2 Integrovana marketingova komunikace
Zakaznik, jak je zndmo, nedéla rozdily mezi riznymi formami a zplsoby sdé€leni, které

spolecnosti pouzivaji pro jeho informovani. Dulezity je vSak obsah sdéleni. Je tedy
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jasné, ze informace, které spolecnosti poskytnou, by mély byt srozumitelné, jasné
aVneposledni tadé¢ nerozporuplné. V piipadé, kdy se spole¢nosti nepodari
prostiednictvim komunika¢nich nastrojii sladit informace, pak marketingova

komunikace neni efektivni (Zamazalova, 2010).

Jestlize chtéji marketéfi ucinné oslovit cilovy trh, musi integrovat marketingovou

komunikaci a efektivné vyuzivat dostupné formy a metody (Eger, 2014).

Americka asociace reklamnich agentur popisuje marketingovou komunikace jako:
,, ...koncepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez
vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli ruznych
komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje
a Public Relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni
dopad‘* (Zamazalova, 2010, str. 258).

V integrované komunikaci se pouziva vice komunika¢nich kanalu a nastroji naraz.
Napiiklad sdéleni, které je vysilano prostiednictvim televizniho spotu, je soucasné
predavano pomoci reklamy na internetu ¢i tisku apod. Pusobeni jednoho komunika¢niho
nastroje zvyraziuje efekt druhého nastroje a roste tim celkova efektivita marketingové

komunikace subjektu — synergicky efekt (Piikrylova, Jahodova, 2010).
Pfinosy integrované komunikace (Piikrylova, Jahodova, 2010):

o cilenost vyjadiuje osloveni kazdé cilové skupiny odliSnym zptisobem,

e uspornost a ucinnost je docilena vyhovujici kombinaci komunikaénich
prostiedka,

e vytvareni jasného positioningu znacky znamend zformovat v myslich
zakaznikl jednotnou predstavu,

e interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je sdé€leni uréeno.

Integrovand komunikace je daleko vice personalizovana a zacilena na zakaznika.
Nejedna se pouze o zménu zékaznikova povédomi a postojl, ale jde také o piimé

ovliviiovani jeho chovani (Pelsmacker, 2003).

V tabulce €. 4 jsou uvedeny hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci.

30



Tab. ¢. 4: Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zamg¢iena na akvizici, prodej
Masova komunikace
Monolog

Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho
Ptesvédcovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Tézky prodej

Vlastnosti znacky

Zaméfeni na transakci
Zmeéna postoju

Moderni, pfimocara, masivni

Zamgéiena na udrzovani trvalych vztahi
Selektivni komunikace

Dialog

Informace na vyzadani

Informace — obsluha

Iniciativa na stran¢ ptijemce

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prodej

Duvéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklickd, fragmentarni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2003

2.5.3 C(ile marketingové komunikace

Spravné vytyceni cilli je zdkladnim tUspéchem k vytvofeni komunikaéniho planu. Od

komunika¢niho planu se poté odvijeji ostatni faze. Vymezeni cile je klicové pro

nasledujici vyhodnoceni u¢inného pribehu a ohodnoceni vysledkt (Zamazalova, 2010).

Cili maze byt mnoho. Cile lze roz€lenit napiiklad podle sméru komunikace

(Janouch, 2010, str. 27):

Ve sméru k zdkaznikovi jsou to tyto 4 zékladni:

e informovat
e ovliviovat
e piimét k akci

e udrzovat vztah

Cile smérem od zakaznika:

e informace vztahujici se k nakupu (leads)

¢ informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti, atd.
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informace o zdkaznikovi samotném

2.6 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Vyhody jsou zejména (Blazkova, 2005):

© ok~ 0w N e

Celosvétovy dosah — mtiizeme komunikovat s lidmi kdekoliv na svéte.
Nepretrzitost - dostupnost 24 hodin denné.

Rychlost sdéleni — obdrzeni zpravy béhem chvilky.

Zpétna vazba — ihned mizeme ziskat informace od ostatnich lidi.

Nizké naklady — naklady jsou nepatrné.

Obsahlost a selektivnost informaci — vyuzitelnost piiloh, odkazy na jiné
stranky

Snadna prace sinformacemi — informace se daji jednoduse a rychle

aktualizovat.

Naproti tomu nevyhodami jsou (Blazkova, 2005):

1.
2.

Odlisna technicka omezeni — nezbytny pfistup k internetu.

Neosobni komunikace — postradatelnost pfimého kontaktu.

2.7 Komunikac¢ni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu mtize mit nékolik podob, které se odlisuji svymi

cili, podle kterych jsou poté vybrany nastroje, které spole¢nost ke komunikaci pouziva.

Je to naptiklad internetovd reklama, on-line PR ¢&i direct marketing a jiné

(Pfikrylové, Jahodova, 2010).

K propagaci zna¢ky na internetu jsou vyuzivany (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 224):

reklamni kampang,

on-line PR,

mikrostranky (microsites),
viralni marketing,

marketing a podporu komunit,
buzz marketing,

advergaming.
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Janouch ve své publikaci uvadi tyto nastroje marketingové komunikace na internetu

(Janouch, 2010, str. 27):

a > W N oE

V klasickém komunika¢nim mixu bychom jesté nasli ,,osobni prodej. Za osobni prodej

by se dal povazovat prodej pies telefon nebo online chat. Tyto aktivity nalezneme pod

Udalosti (online udélosti)

ptimym marketingem (Janouch, 2010).

Tab. €. 5: NejpouzivanéjSi komunikaéni platformy

Reklama (PPC, plosna reklama, zapisy do katalogti, prednostni vypisy)
Podpora prodeje (pobidky k ndkupu, vérnostni a partnerské programy)

Public relation (novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing a advergaming)

Piimy marketing (e-mailing, webové seminaie, VoIP telefonie, online chat)

e Tiskové a vysilané * S?zpamy
reklamy e Pretisky reklam
e Vngjsi baleni  Poutace
Reklama e Vnitini baleni e Cedule
e Kino J Displgje V misté
e Brozury prodeje
e Propagacni materialy « DVD
e SoutéZe, hry, sazky, . Klupony
loterie . ; }e\liy o
. Odms dark e Nizkotrocené
Podpora prodeje : Vzg;il;y a darky financovant
e Veletrhy a vystavy * Vykup sctarych
° Ukézky prOduktu
e Vérnostni programy
e Sport e Spory .
Udalosti a zazitky e Zibava * Poznavaci zdjezdy
e Festivaly e Firemni muzea
e Uméni e Pouli¢ni aktivity
e Balicky pro tisk * Publikace _
: : e Proslov e Vztahy s komunitou
Public relations a y e Lobbovani
ici Konference
publicita : e Firemni publikace
e Vyroéni zpravy iremnt publy
e Charitativni dary * Casopis podniku
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e [ax

o Katalogy oleshoni
Piimy a interaktivni e Mailingy _ : Iil:oszplgégta
marketing e Telemarketing p

e Blogy firmy

e Elektronické o
e Webové stranky

nakupovani
e E-maily
B ur ‘s e Blo
Ustni Siteni o Tvafiv tvaf o
e Chat
e Prodejni prezentace Vzorky )
Osobni prodej e Prodejni schiizka o Veletrhy a vistavy

e Stimulujici programy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013

Komunika¢ni mix vyuziva ptevazné dvou zakladnich strategii. Rozliuji se podle toho,

jaké marketingové néstroje jsou nejvice Vyuzivany a na jaké cilové skupiny pievazné

cili (Zamazalova, 2010):

Strategie tlaku (push) je zalozena na vyuziti osobniho prodeje a také na
podpoie prodeje. Snazi se zaplsobit na distributory, aby produkt nakoupili.
V praxi se vyuziva hlavné tam, kde podstatnou roli v kupnim rozhodovani
zdkaznika hraje misto prodeje

Strategie tahu (pull) smétfuje na osloveni zakaznikd, u kterych chce vyvolat
zajem o produkt u maloobchodl. Vyuziva hlavné reklamu a také publicitu ve
sdélovacich prostiednich. Strategie pull se vyuZivd prevazné u pfitazlivych,

diferencovanych vyrobki, které dokazou spotiebitele zaujmout.

2.7.1 Uspésna komunikace

Efektivni a zaroven UspéSna komunikace se rozumi komunikace, ve které se dosahne

maximalnich cild pfi minimalnich nékladech. V praxi je to (Foret, 2011):

1.

Duvéryhodnost — komunikace se zaklada na oboustranné divére a znalosti
partnerd.

Volba pftijatelného Casu a prostiedi, ve kterém komunikace probiha.
Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro
komunikatora, tak 1 pro pfijemce, musi odpovidat jeho vlastnimu systému

hodnot, musi byt vyznamné pro jeho situaci. ,, Neni diilezité, co se rika, ale co se

34




2.7.2

tim mini, a hlavné co se tim sdéluje, jaké jsou skutecné, casto zastirané cile”
(Foret, 2011, str. 21).

Jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi pojmy a znaky. Slozité
stanoviska by méla byt shrnuta do jednoduchych tvrzeni a slogant, které
vynikaji nézornosti a jasnosti. Cim dale zprava putuje, tim by méla byt
jednodussi, v kazdém piipadé by meéla organizace hovofit jednim, nikoli
nekolika riznymi hlasy. ,, Nejprve je nutné probléemu porozumeét, a teprve potom
ho miizeme chtit sdelovat druhym *“ (Foret, 2011, str. 21).

Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces, ktery potiebuje pro
ziskani cile nepfetrzité opakovani a rozvijeni.

Osvédcené kanaly — prosperujici a provéfené komunikacni kanaly je potieba
nalezité¢ vyuzivat, protoze k t¢ém ma piijemce vytvofeny vztah a respektuje je.
Rizné kandly maji razné efekty a jsou vhodné Vriznych momentech
komunika¢niho procesu.

Znalost adresata — komunikace stavi na znalosti komunikacnich schopnosti
adresata, je nejefektivnéjsi, pokud vyzaduje co nejmensi mimotadné usili na
stran¢ piijemce, coz piedpoklada znat jeho dosazitelnost, zvyky, schopnost
vnimat a pochopit informace, uroveit vzdélani apod. Cim vice vi spoleénost

0 adresatovi, tim efektivné;si sd€leni je schopna pfipravit.

Jak komunikovat na socialnich sitich

Prostiednictvim socialnich médii se jedna o pfimou komunikaci se zdkazniky. Dochazi

zde Kk nepfretrzitému kontaktu spole¢nosti se zakazniky. Také z hlediska reputace firmy

je dulezité spravné vyuzivat socidlni média a nezaostavat v komunikaci

(Janouch, 2014). Efektivni komunikaci na socialnich sitich zachycuje nasledujicich 5
bodi (mediaguru, 2013):

1.

Nezapominejte na zaklady — méli byste byt stru¢ni, pfispivat pravidelné
asnazit se pro kazdy post odhadnout spravny cas, ktery bude co nejlépe
souznivat s vasi cilovou skupinou.

Bud’te specific¢ti a relevantni — snazte se pochopit, co vase fanousky zajima, co
jim muze udé€lat radost apod. M¢li byste se snazit odhadnout, o ¢em se zrovna
diskutuje a pfidat se k tomu. Kdyz 1épe poznate lidi, tim 1épe vam to s nimi
pujde.
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3. Zaujméte vizualni strankou — vizualni obsah funguje vétSinou lépe. Jsou
vyjimky 1 sité, které¢ tento obsah nepodporuji. Ne pro vSechny cilové skupiny
jsou vhodna videa, ktera vyzaduji vice Casu. Zde znova plati, ¢im vice poznate
svou cilovou skupinu, tim 1épe budete schopni odhadnout, jaka forma obsahu ji
vyhovuje.

4. Zapojte své publikum — zapojte uzivatele do diskuse. Zeptejte se na jejich
nazory, vybidnéte k aktivité, ocente zapojeni vaSich fanouska tim, ze se o nich
pochvalné zminite.

5. Kombinujte cit a data — zpétné vyhodnocovani vasi aktivity, co fungovalo a co
ne. Tieba Facebook nabizi vyhodnoceni virality ptispévka (kolik procent

z celkem zasazeného publika provedlo s postem néjakou interakci)

Hodné spolecnosti investuje do internetové reklamy, ale pouze par z nich ji vyuziva

efektivné (businessinfo, 2016).

Obr. €. 5: Spolec¢nosti vyuZzivajici marketing na socialnich
médiich

Ne
4%

HNe

H Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle socialmediaexaminer, 2015

Obrazek odpovidd na otazku, jestli obchodnici pouzivaji socidlni média ke svému

marketingu. Téméft vSichni dotazovani odpovédéli ano.

e Prlizkumu se zacastnilo 3 720 respondentti.

e Celkove bylo osloveno 330 000 obchodnikii.
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Névratnost byla okolo 11 %.

61 % z Gcastnikli se zaméiuji predevsim na trh B2C.

Zbylych 39 % cili na B2B trh.

Ugastnici byli zUSA (52 %), UK (9 %), Kanada (6 %), Austrilie (5 %),
(socialmediaexaminer, 2015)
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3 Uvod k praktické ¢asti

V nasledujici ¢asti se autorka zabyva analyzou komunikace spole¢nosti se zakazniky
prostiednictvim socialnich médii. Prakticka Cast je rozdélena na dvé Casti. V prvni Casti
se nachazeji konkrétni ptiklady jak efektivnich, tak i neefektivnich kampani, které se
Sifily prostfednictvim socidlnich médii. Jedna se o celosvétové kampané, které meély
zvysit povédomi o firmach. Bohuzel ne kazda reklama méla pozitivni dopad na firmu.
Autorka uvedla nékolik konkrétnich piikladi kampani, které byly pomérné dosti

sledované a vedly k interakci nejen se zakazniky.

Druha cast je zamétfena na hodnoceni komunikace ¢eskych e-shopti. Je zndmo, ze Ceské
spole¢nosti/obchody zaostavaji za svétem ve vyuzivani socialnich médiich. Cilem bylo
zjistit, jak internetové obchody komunikuji se zakazniky a jaké maji potenciondlni

zakaznici moznosti komunikovat s obchodem. E-shopy jsou zhodnoceny podle

v

Zde je par zajimavych statistik z vyzkumu socialmediaexaminer (2015):

e Twitter, YouTube a LinkedIn se drzi na vrcholu pro plany do budoucna:
vyznamnych 66 % obchodnikl planuje zvysit vyuzivani téchto socidlnich siti
K prezentovani se.

e Obchodnici se chtéji dozveédét nejvice o Facebooku, 68 % chce o ném zjistit vice

e Videa se stavaji dulezita, 57 % z obchodnikll vyuziva video k marketingu,
nicméné 72 % dotazovanych se chtéji dozveédét vice o video marketingu
a planuji zvysit jeho vyuzivani.

e Facebook a LinkedIn jsou dvé nejdulezitéjsi socialni sité pro marketing. Kdyby
m¢éli obchodnici vybrat pouze jednu platformu, tak 52 % z nich by hlasovalo pro
Facebook a nasledoval by LinkedIn, ktery by zvolilo 21 %.

e Hodn¢ obchodnikti si nejsou jisti, zda marketing na Facebooku vyuzivaji

efektivné. Pouhych 45 % si mysli, Ze jejich snaZeni je G¢inné.
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4 Vyzkum jak spolecnosti pomoci socialnich médii rozvijeji sviij
business

Svétoznamé spolecnosti pro své reklamni kampané vyuzivaji predev§im socialni média.
Nejvice jsou vyuzivany socidlni sit&, coz je pochopitelné z hlediska toho, Ze na nich lidé
travi hodné Casu. V této ¢asti prace je nékolik ukazek z toho, jak vypada efektivni
I neefektivni komunikace na socialnich médiich. Mnoho spole¢nosti uz pochopilo, ze
propagace na socialnich médiich je v dnes$ni dobé k dosazeni Gispéchti nezbytna. Nékteré
Ceské spoleCnosti také zacaly vyuzivat ke své propagaci nova média. Nejde oviem

0 masivni vyuZzivani jako v zahranici.

Nasledujici obrazek odpovida na otazku z prizkumu socialmediaexaminer, zda socialni
média jsou dulezitd pro jejich business. Celkové 92 % dotazovanych souhlasi, Ze jsou
pro jejich obchodovani socidlni média dtlezita.

Obr. ¢. 6: Dulezitost socialnich médii

H absolutné souhlasi
H souhlasi

i nerozhodny

H nesouhlasi

M absolutné nesouhlasi

Zdroj: vlastni zpracovéni dle socialmediaexaminer, 2015

V nasledujici &asti je nejdifve popsana situace v Ceské republice. Kratky popis toho, jak
se zapojuji Ceské spoleCnosti do své propagace na socialnich médiich. Poté jsou

predstaveny konkrétni ptiklady, jak se vyuzivaji nova média pifi komunikaci se
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zakazniky v zahrani¢i. Ukéazky jsou jak z pohledu efektivniho, tak i neefektivniho

vyuzivani.
4.1 Ceské firmy na socialnich médiich

Piestoze se mezi lety 2013 a 2014 zvysil pocet podnikii v Ceské republice, které aktivné
pouzivaji socialni sit€ (maji na nich vlastni ¢et nebo profil), v porovnani s evropskymi
zemémi ma nase republika co dohanét. Ceské podniky v aktivnim vyuZivani socidlnich
médii zaostavaji téméf za vSemi zemeémi Evropské unie. Za naSi zemi je pouze

Rumunsko, Polsko a Lotyssko (statistikaamy, 2015).

Podle NETmonitoru je v Ceské republice skoro 7,5 milionti aktivnich uZivatelt
internetu, to je vice nez 70 % obyvatelstva. Na nejrozsahlejsi socialni siti Facebook je
ptes 4,2 miliond uzivateld a z toho ptiblizné 2 miliony lidi ji vyuZivaji kazdy den. Na
siti jsou aktivni pfedev§im mladsi lidé do 45 let (bussinessinfo, 2014).

Pokud se firma chce dozvédét vice o svych potenciondlnich zakaznicich, o jejich
preferencich, nazorech & zvycich, neméla by na socialnich sitich chybét. V Ceské
republice je nejvice vyuzivany Facebook a YouTube. OvSem popularita ostatnich siti,
naptiklad Twitteru, LinkedInu nebo Instagramu, roste stale rychleji. Blogy
a zalozkovaci systémy by se také nemély podcenovat, protoze mohou online prezentaci

znacky podpofit (bussinessinfo, 2014).
Co na socialnich sitich funguje a ¢eské firmy to nedélaji?

Ne vSechny firmy berou na védomi, Ze diky socialni siti maji pfileZitost komunikace se

vvvvvv

vztahu s fanousky a poskytovani dulezitych informaci (businessinfo, 2014).
Co na socialnich sitich nefunguje, ale ¢eské firmy to délaji?

Komunikace prostfednictvim socidlnich siti by méla vyvoldvat interakci napiiklad:
»like, sdileni ¢i komentéafe. Mnohdy lze vidét ucet, ktery ma tisice fanousk, ale ptesto
vykazuje jejich malou miru zapojeni. Podniky by si mély uvédomit, ze je dilezité, aby
zpravy byly zajimavé a srozumitelné. I kdyZ je komunikace neformalni, méla by byt
profesiondlni. V textu by se nemély vyskytovat chyby a pouzity by mély byt pouze

kvalitni fotografie. Neni dobré urazet a ito€it na konkurenty (businessinfo, 2014).
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4.2 Priklady efektivniho vyuZivani socialnich médii

Prvni ptiklad je ze socidlni sité Twitter. Jednim z hlavnich divodu, pro¢ byla kampai
uspésnou je, ze Starbucks zna dobfe své uzivatele a presné vi, co maji radi a jak

vyuzivaji nové technologie (linkedIn, 2014).

4.2.1 @TweetACoffee od Starbucks

Starbucks poskytuje dokonaly pfiklad integrace obchodniho systému se socialnimi
médii. Co tato popularni znacka udélala je revolucni — dala zdkaznikiim moznost
objednat si bezplatn¢ Salek kavy pro nékoho jiného prostfednictvim Twitteru

(mavsocial, 2016).

Obr. & 7: Tweetacoffee

STARBUCKS.COM/TW=STACOFFEE

@
@
°
£
&+
e
e SR i

Zdroj: LinkedIn, 2014

Zahajeni bylo 28. fijna 2013. Tweet-a-Coffee umoznuje dat darkovou kartu s 5 dolary
svym znamym tim, Ze oba vloZi ,,@tweetacoffee a uzivatelské jméno pfitele v tweetu.
Aby tak mohli zakaznici ucinit, museli si propojit svij ucet Starbucks na Twitteru

s kreditni kartou k G¢tu (mashable, 2013).

Lidé maji bezplatné véci radi, takze neni prekvapujici, Ze uzivatelé Twitteru masivné
podporovali kampan. Dalsi vyhodou je, ze zakaznici mohli jednoduSe darovat kavu
prostfednictvim chytrych telefonti, stejné¢ jako kdyby tweetovali normalni zpravu

(mavsocial, 2016).
Vysledek

Vyzkumnd firma Keyhole sledovala vSechny pfipady, kdy né&kdo pouzival
»@tweetacoffee” ve spojeni s kamaradovym uZivatelskym jménem na Twitteru

a zjistila, ze vice nez 27 000 fanouskd pouzivalo tento program. Piiblizn¢ 34 %
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uzivateli si koupilo vice darkovych karet a 32 % nakupl probéhlo v prvnim dni

(mashable, 2013).

Jako odménu za chapani marketingového vyznamu socialnich médii v dneSnim svété

podnikani, ziskali béhem dvou mésicu piijem dalsich 180 000 dolarti (mavsocial, 2016).

Saif Ajani spoluzakladatel spole¢nosti Keyhole fekl, ze je to slusna navratnost investic,

protoze program pozadoval nizké naklady (mashable, 2013).
Existuje mnoho dtivodu, pro¢ tato kampan zafungovala napiiklad (LinkedIn, 2014):

e Lidé maji radi Starbucks.
¢ Bylo to jednoduché.
e Lidé maji radi kavu.

e Bylo to jedinecné.

4.2.2 Ice Bucket Challenge
V 1ét¢ 2014 kampan Ice Bucket Challenge nejlépe vyuzila Facebook marketing. Neni
zadné piekvapeni, ze viralni reklama méla tolik chvaly — dokonce se ji zucastnil

I Mark Zuckerberg.

Lidé¢ zijici s ALS nemoci zvysili povédomi o onemocnéni pomoci lidi na celém svéte,
ktefi si na hlavu vylévali kybl sledovou vodou a zvefejnovali sva videa. Hlavnim

ukolem bylo vyzvat dal$i osoby, aby udélaly to samé.

Nejlepsi na tom bylo, Ze k vyvolani veskeré pozornosti to ALS Association nestalo nic

(adweek, 2015).

Pravidla byla jednoducha: pokud nékdo obdrzel vyzvu, tak musel do 24 hodin zvefejnit
video, na kterém na sebe vrhne kbelik ledové vody. Poté mize vyzvat dalsi ti lidi.
Pokud nékdo vyzvu nepfijal, mél na konto ALS Association poslat 100 dolarid. OvSem
piispévky posilali 1 lidé, ktefi vyzvu splnili a také lidé, kteti kampan pouze zhledli

(lidovky.cz, 2014).

Zuckerberg byl jeden z milionu lidi, ktery se polil ledovou vodou, aby zvednul
povédomi o nemoci ALS, a to se stalo vlivnym momentem pro online marketing
(adweek, 2015).

Na obrazku je zachycen zakladatel Facebooku, jak pfijima vyzvu.
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Obr. ¢. 8 :Splnéna vyzva v podani Marka Zuckerberga

Cil byl jednozna¢ny. Piedevsim zvysit povédomi o nemoci ALS prostfednictvim online

Sifeni na konkrétnim socialnim médiu, kterym se stal Facebook.
Vysledky

e 17 miliont videi ze 159 zemi, vCetné videi od znamych osobnosti, jako je

Will Smith, Bill Gates, Mark Zuckerberg nebo Barack Obama,
e kampan vydélala 220 miliont dolart,
e nebyl pouzit ani dolar k propagaci vyzvy,
e vidélo to 440 miliont uzivatelti (adweek, 2015).

Obrazek zobrazuje vyzvu v podani dalsi vyznamné osobnosti, kterou je Barack Obama.

Obr. ¢. 9: Barack Obama

Zdroj: google, 2016
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Z dosazenych vysledkit vyplyva, ze kampan byla velice efektivni a splnila svij ucel.
Zvysilo se povédomi o nemoci, a také to podpoftilo jeji vyzkum. Jednoduchy népad,
ktery se Sifil pomoci vhodné zvoleného socidlniho média. Naptiklad na Instagramu ¢i
Twitteru by byla kampain nemozna. Je to z divodu, Ze na téchto socidlnich médiich je
mozno umistovat pouze kratkd videa cca do 30 sekund. Ke zvySeni popularity
jednoznaéné ptispély 1 vyzvy svétové znamych osobnosti. Zde se da vypozorovat,
ze neni nutné do kampané vklddat ohromné sumy penéz, a i piesto lze docilit jeji

efektivnosti, ktera je predpokladem k dosazeni nemalych ziski.

4.2.3 West]et

Letisté jsou mozna nejméné veselé ze vSech lokalit v pribéhu prazdnin. Zpravidla jsou
naplnény nespokojenymi lidmi, ktefi ¢eli zpozdéni, ztraty zavazadel a dalSich nestésti.
Ale diky WestlJet byla jedna skupina znavenych cestovatelii pozvana smérem

k vano¢nimu zazraku, ktery pfeménil letisté do dilny Santy Clause (mashable, 2013).

Plany na video zacaly v srpnu, kdy tym Westlet sedl se Studiem M a zacal
brainstorming toho, co bude vypadat nejlépe. Letecka spole¢nost chtéla udélat néco
velkého, vzrusujici a svéziho. Za tfi mésice za pomoci 175 dobrovolniki WestJet,
tii letist, 19 skrytych kamer a samotného Santy, spole¢nost udélala vanoc¢ni zazrak pro
vice nez 250 cestujicich ze dvou letl sméfujici do Calgary - jeden z Hamiltonu a druhy

z Toronta (wordpress, 2014).

Obr. ¢. 10: Santa Claus WestJet
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Cestujici byli uvitani Santou na letistich, kde byla velka obrazovka - Santa je dokonce
oslovil podle jména. Zeptal se cestujicich, co si pieji k Vanocim. Zatimco oni chrlili
své seznamy prani, dobrovolnici si délali poznamky. Potom co letadla odlétla,
dobrovolnici v Calgary pracovali s partnery z Crosslon Mills a BestBuy na nakupu
darkt. Kdyz cestujici dorazili na YYC, shromézdili se u vydeje zavazadel a cekali na

sva zavazadla.

Kdyz se dostali k vydeji zavazadel, unaveni cestujici uvidéli sva zavazadla - a velké
modré krabice s jejich jmény na predni strané, a jejich vysnény vanoc¢ni darek uvnitf.
357 darkt v rozpéti od ponozek a spodniho pradla, az po snowboard a Android tablet
s velkou obrazovkou. Umély snih padd, roni se slzy a obfi pernikovy muz se koléba
okolo zavazadlového pasu a ji cukrovi. Celd situace je skvostnd a kouzelna

(wordpress, 2014).

Cela akce byla zachycena pomoci skrytych kamer a proménila se v napodobovani basné

bézné znamé jako Noc pied Vanocemi (mashable, 2013).
Obr. ¢. 11: Jeden z mnoha prekvapenych cestujicich

Zdroj: socialnewsdaily, 2013

WestJet zvetejnila své video ,,Vanocni zazrak* na YouTube v ned¢€li 09. 12. 2013.

Letecka spolecnost slibila, kdyz video dosahne 200 000 zhlédnuti, daruje lety pies
Ronald McDonald House, aby se rodiny shledaly o Vanocich. Samoziejm¢ slib musel
byt splnén, protoze video zhlédlo vice nez 315 000 lidi béhem 24 hodin a piekonalo

19 miliond zhlédnuti za ¢tyfi dny.
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Ptedtim, nez video vzniklo, nemélo mnoho lidi mimo Kanadu a USA z&dné ponéti
0 existenci spolecnosti Westlet a jejich sluzbach. Poté, co byl c¢lanek publikovan
napfiklad na strankach Mashable, Huffington Post, The Daily Mail a LA Times se
predpoklada, ze pokud budou lidi zvazovat let do Kanady, jako prvni budou piemyslet
0 vyuziti sluzeb WestJet. Pfedpokladem pro toto tvrzeni je, ze mél clanek na Mashable
vice nez 1 milion sdileni (to nebylo na Mashable doposud nikdy dosazeno), a to také

samoziejmé podpotilo WestJet v jeho PR kampani (wordpress, 2014).

Od Westlet se nejednalo o prvni pokus tykajici se Sifeni vano¢ni nalady na letisti.
V roce 2012 letecka spolecnost vytvorila vanoéni téma flash mob, doplnéné tancicimi
elfy uprostied letisté. Video mélo témét pual milionu zhlédnuti, coz vedlo aerolinie
k darovani letd rodindam v nouzi pies jejich komunitni investicni program

(mashable, 2013).
Vysledek

Z vysledkt vyplyva, ze WestJet Pros jsou zajisté odborniky v oblasti vytvareni vysoce
pfitazlivého obsahu a integrovanych marketingovych kampani. Uspéch videa Vanoéni

zazrak presahl vSechna o¢ekavani (wordpress, 2014).

Nartst ucastnikd byl ohromujici. Nez bylo video nahrano, mél WestJet tictyhodnych
3700 predplatitelt ke dni 9. prosince 2013. O 3 dny pozdg¢ji se vySplhal na vice nez
12 000 ptedplatitelii (narast o 320% za pouhé tii dny), (wordpress, 2014).

V soucasné dobé ma video umisténé na YouTube téméf 45 milionu zhlédnuti

(youtube, 2016).

4.2.4 Vodafone

Dalsi ptikladem se zajimavym napadem, jak vyuZit média pro ziskani vice zakaznikd, je
spole¢nost Vodafone. Vodafone taktéz nechce zaostavat a vyhledava nejnovéjsi trendy
na socialnich médiich. Diky hasthagim se o n¢&j uzivatelé zacinali vice zajimat. Je
ovSem otazkou, zda nebylo divodem zapojeni se do kampané ziskani vyhodné&jsiho
roamingu. I pfesto se ale jedna o zajimavou myslenku. Cilovou skupinou zde byla
pfedevS§im mlada generace, ktera vyuziva nové trendy, zaroveinl rada cestuje a poznava
nové trendy a mista, kde zaZivaji spousta dobrodruzstvi. Z ¢ehoZ vyplyva, ze mySlenka

kampang byla velmi dobie zvolena.

46



Vodafone je 2. nejvétsi mobilni telekomunikacni firmou na svété. Vlastni a spravuje sité

vV 21 zemich a ma partnerské sité ve vice nez 40 zemich (best-marketing, 2016).

Vodafone pfisel s napadem nabidnout lidem vyhodny roaming. Kli¢ové bylo nalezeni

atraktivniho prostiedi ke sdéleni této ptiznivé informace zakaznikim.

V tomto ptipad¢ cilovou skupinou byli pfedevsim mladi lidé. Agentura zacala premyslet
o vécech, které jsou touto skupinou povazovany za ,,zhavé*. Jasnym kontaktnim bodem
jsou socialni média. Oznacovani hashtagy zrovna bralo svét. Lidé pouzivali termin
hashtag jak v socialnim, tak skute¢ném svété. Vodafone prohlédl rizna mista v Evropé
a zjistoval, jaké hashtagy ptichdzeji z kterych mist. Napiiklad #foodporn ptichazi
pfedeviim z Rima naopak #yolo z Recka. Tohle byl za¢atek skvélého napadu na

kampaii.

Obr. ¢. 12: Hashtag FOODPORN

Zdroj: best-marketing, 2016

Vodafone propagoval své all-in-one cestovatelské balicky tim, Ze nabadal cestovatele,
aby si vybrali destinaci svych dovolenych na zakladé hashtagu, které byly na vzestupu
Vv hlavnich Evropskych méstech. Kampan bézela exkluzivné v Holandsku. Propagovala
cestovni bali¢ek Vodafone, ktery umoZnoval cestovatelim posilat zpravy, volat
a pouzivat mobilni data za 2 eura za den v zahrani¢i. Kampan navrhovala, aby si
uzivatelé vybrali své destinace na zakladé hashtagt, #YOLO (you only live once) nebo

#romance, které byly prave na vzestupu.

Poté si mohli virtualné zarezervovat dovolenou pro dva, za pouziti specialné vytvorené

webové stranky, a tak ziskali Sanci vyhrat dovolenou svého vybéru v tydenni soutézi.
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Slo o predstaveni ,,prvni svétové socialni cestovni agentury”, kde jste si mohli

zarezervovat cestu na zéklad€ vaseho oblibeného hashtagu.

Jedinou podminkou bylo poslat pozvanku jednomu z vaSich pfatel (cestovani je veétsi
sranda s kamarady). Kazdy tyden, vSichni lidé, ktefi si zarezervovali vylet, obdrzeli

upozornéni, ze zacalo odbavovani.

Nejpopularnéjsi cestovni stranky pro mladé v Nizozemsku se spojily s Vodafonem, diky
¢emuz mohlo byt ,hashtag holiday*“ zarezervované skrze tyto stranky. Bannery
a YouTube videa propagaovaly kampan skrze socidlni média. Specialni algoritmus
pomohl monitorovat nejpopularngjsi hashtagy tydne. V prvnim tydnu byly
nejpopularnéjsi #YOLO a #touristshit. Kampan trvala Sest tydnt s dvéma vitézi kazdy

tyden.
Vysledek

35 000 dovolenych bylo zarezervovano béhem kampang. Pocet rezervaci se rovnal 25 %
mési¢niho online bookovani v Nizozemsku. Trzby Vodafone vzrostly o 27 %

Vv porovnani s pfedchozim rokem (best-marketing, 2016).

4.2.5 Dove
Dove vytvorilo interaktivni reklamni kampan, kterd stavi zeny do vedeni. Reklama
nechava zeny sdilet zpravu o tom, Ze je dilezité¢ mit rady samy sebe, pfijimat se takové

jaké jsou a propagovat pozitivni pfistup ke svym t&lim a t€ltim ostatnich.

Dove je znacka osobni péce, ktera byla vzdy spojovéna s krasou a budovanim sebetcty
a sebevédomi mezi zenami. Nyni se jejich uvazovani posunulo o krok dale tim, Ze pfisli
s novou reklamni strategii: bojem proti negativnim reklamam. Kampan se tyka aplikace
nazvané Dove Ad Makeover, ktera je soucasti celosvétové kampané Dove pro
opravdickou krasu (Campaign for Real Beauty), ktera bézi od roku 2004 v tisku,

televizi, digitadln¢ a na venkovnich reklamach.

Ad Makeover umoziuje lidem nahradit depresivni reklamy tykajici se naptiklad hubnuti
nebo kosmetické chirurgie, ¢imz vyvolavaji dobré pocity. Negativni reklamy mohou byt
nahrazeny jednou z osmi zprav vytvotrenych firmou Dove, aby daly zenam potiebny

pocit sebedivery.
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Nékteré zpravy:
e Kdyz jde o vase télo, milujte to, které mate.
e Radost je nejhez¢i make-up.
e Bud'te vaSim krasnym ja.

o Kazdé t€lo je krasné.

Obr. ¢. 13: Dove Ad Makeover

Zdroj: best-marketing, 2016
Jak to bylo provedeno?

»Dove Makeover* byla kampan s cilem vylepSeni pivodni kampané Dove tykajici se
opravdové krasy do digitalniho véku, jejiz pointou bylo fici Zendm, Ze jsou krasné,
takové jaké jsou. Ve véku, ve kterém nyni Zijeme, nesta¢i Zendm pouze fici, Ze jsou

krasné, musite najit cestu, jak jim to ukédzat, coz byla hlavni myslenka této kampané¢.

Aby bylo dosazeno dobrych vysledkil, bylo zde vyzkouSeno piremyslet jako neptatelé,
a proto skoupili velké mnoZstvi popularnich vyhleddvanych termint, které se pouZzivaji

Vv negativnich reklamnich kampanich.
Vyhledavané terminy byly napriklad:
e plasticka chirurgie
e nesnasim své télo

e bikiny
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o diety
e posilovna

Kampan povzbudila Zeny, aby fekly sbohem reklamédm o nadbytecném tuku a ptivitaly
pozitivni zpravy. Dove vybral Facebook kvuli jeho sile a dosahu v socidlnich médiich,

tak aby oslovili co nejvice Zen.

Funguje to takto: Vyberete si sdéleni, vyberete si cilovou skupinu pro vaSe sdé€leni.
Poté za¢ne Dove nahrazovat negativni reklamy v prostoru pro reklamy a ukaze Zenam

misto toho pozitivni sdéleni.

Aplikace ve skuteCnosti nenahrazuje negativni reklamy z Facebooku. Uzivatelé
pouzivajici tuto aplikaci mohou vytvoftit vlastni povzbuzujici obrazky, pro které¢ Dove
potom koupi reklamni prostor a tim nechd méné prostoru pro ostatni, které maji méné

pozitivni zpravy o vaSem téle - nebo pro jakoukoliv jinou reklamu.
Aplikace umozZiiuje
e Upozornéni, Ze reklamni piibéh byl zvefejnén a umistén na timeline Gc¢astnika.

e Uzivateli zvolit kli¢ova slova, kterymi popiSe dalsi zeny, které by mély vidét ten
piibéh (od zdravi, po cestovani, az po krasu a modu), zprava je potom

zvetejnéna skrze Facebook uZivatele.
e UzZivateli poslat aplikaci na timeline kamarada.
Vysledky

e 171 milionli bannerd s negativnimi sdélenimi bylo odsunuto a dosahlo
k 5,5 miliont Zenam. Pavodni cil byl dosdhnout k 5 milioniim uZivateld.

e Pies 50 % Zen, které navstivily Dove Ad Makeover vytvotilo zpravu, a 82 %
téchto reklam bylo vytvoreno kamaradem prohlizejiciho.

e Zminky o Dove se na Facebooku zvysily 0 71 % (best-marketing, 2016).

Tato reklama byla zacilena specidlné na Zeny, které nejsou se sebou spokojeny.
Aplikace Dove Ad Makeover umoznuje zenam, aby se citily 1épe, zvysily si
sebevédomi a byly pozitivni. Vysledky predCily ocekavani spolecnosti. I zde se jedna
o efektivni komunikaci. Z vysledkd vyplyva, ze vice nez polovina Zen vytvofila zpravu.

Jednim z hlavnich Gspéchii této kampané byl vybér spravného média.
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4.3 Priklady neefektivniho vyuzivani socialnich médii

V této podkapitole je uveden jeden piiklad, ktery probshl v Ceské republice. Tyka se
vyroby piSkotti Opavia, jejichZz vyroba byla piesunuta do Polska a nasledné vyvolala
velky rozruch. Jan Tuna natocil video na Streamu, které zptisobilo neklid. Ukazka

prohrané bitvy s novinafem.

4.3.1 Piskoty Opavia

Podle socialnich siti jsou nejvétsi nepiatelé Cechii uprchlici, Norové a Mondelez.
Rozruch byl zptlisoben tim, ze nadnarodni spole¢nost vlastnici znacku Opavia zménila
vyrobu piskott. Thned se to stalo tématem diskusi, které se vedly s velkou razanci.
Jan Tuna, byvaly reportér Televiznich novin na Nov€, méd nyni pofdd na Streamu
snazvem A dost! Jedna se o to, Ze zjisti néjaky problém spotiebitelli, oslovi vyrobce
a jménem lidu ho vystavi kritice. Ted objevil problém s piskoty. O co tam vlastné Slo.
Vyroba piskott, ktera byla doposud v Opavé, se nyni presunula do Polska. To mélo
nasledek slozeni pisSkotd a také jejich podivny tvar. Tuna bombardoval zakaznickou
linku, dokonce i feditele komunikace spole¢nosti. D4 se fici, ze nato¢il mikrothiller.
Dramatické zabéry piSkoti, vydéSeny vyraz v ocich a fikal posluchacim, ze piSkoty
Z Polska jsou Sisaté. Otazkou bylo, zda tento internetovy pofad mohl mit takovy vliv,
aby m¢l negativni dopad na nadnarodni spole¢nost plsobici na trhu né¢kolik desitek let.

A odpovéd znéla ANO. (hospodarské noviny, 2015)

Vlevo na obrazku jsou zobrazeny plivodni piSkoty Opavia a vpravo nové, které se podle

spole€nosti Mondelez nezménily.

Obr. ¢. 14: Piskoty Opavia

Zdroj: novinky.cz, 2015
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Tuniv pofad zhlédlo 600 tisic uzivateli a ze Streamu se pfipad dostal i na ostatni
internetova média. Spole¢nost Mondelez neodhadla silu novych médii. Spole¢nost nema
ani ¢eské webové stranky, ma pouze naborovy profil na pracovnim serveru. Firemni
komunikace je rozdrobena do tolika smért a forem, Ze jakoby nebyla. Sama spole¢nost
tedy nemuze ovlivnit nic. Pozoruhodny byl okamzik, kdyz si spole¢nost béhem piipadu
zrusila facebookovy profil piskoth. Profil zalozil fanousSek, takze nebyl oficidlni
a spolecnosti nevadil, dokud se nenasel problém. Na profilu se zacali rozcilovat
uzivatelé, ktefi se navzajem podporovali v pomluvach o kvalit¢ piskotti. Ted” mohla
spolecnost vyuzit dobré ptilezitosti a komunikovat s uzivateli, vstupovat do konverzaci
a také obhajovat a vysvétlit, jak to vlastné doopravdy je. Tak se nestalo a misto toho

Mondelez profil nechal zrusit.

Vysledkem bylo, Ze problém nezanikl, pouze se piemistil na jiné profily a dokonce se

vytvorily protestni stranky (hospodatské noviny, 2015).
V soucasné dob& ma video pies 700 tisic zhlédnuti na Streamu (stream, 2015).

Zde je ukazka dvou ptispévku v diskusi. Z ptispévk je jasné, Ze pfesun vyroby piskott
z Opavy do Polska nemé¢l dobry vliv na jejich vyrobu, ackoliv spole¢nost tvrdila, ze

slozZeni se nezménilo, pouze technologie vyroby

Obr. ¢. 15: Prvni z prispévki

.Tou zménou jsem byl doslova Zokovan, Mendi, tvrds,
chutové hordl. Neskutedné, Oni uZ délaji blbee 1 z d&t, letersd
jeétd neurni ani mluvit,” napsal jeden ze zakaznika

v internetové diskusi.

Zdroj: novinky.cz, 2015

Obr. é. 16: Druha ukazka

Wyhodila jsemn celé baleni pigkot..., myslela jsem, Ze se mi
zkazily. Ani moje gletd deera je nechtéla jist. Falt hnus,”
kormentovala daléi ze zakaznic.

Zdroj: novinky.cz, 2015

Na tomto piipadu lze vypozorovat velmi neefektivni komunikaci se zakazniky. Za

chybu Ize povazovat jiz to, ze na socialnich sitich nema Mondelez oficidlni stranky,
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kam by se mohli nespokojeni zakaznici obratit. Kdyz se na neoficialnim profilu spustila
lavina kritiky a fady dotazl, tak spravné by bylo, aby na to spole¢nost zareagovala
a pripojila se do diskuze. Zakaznikiim by mélo byt odpovézeno na dotazy, ovSem to se
nestalo a nasledoval pravy opak. Nejenze spole¢nost nereagovala na kritiku a ani se
k tomu nevyjadiila, ale také nafidila zruSit profil. NejspiSe si neuvédomila, ze tim

se problém nevyfesi, ale prenese jinam.

4.3.2 Applebee
Pastor, ktery jedl v restauraci Applebee, pieskrtnul 18% automatické spropitné a napsal:
»Davam Bohovi 10 %, pro¢ vy chcete 18 % a podepsal se pod to. Servirka v restauraci

udélala fotografii pfedni strany a zvefejnila ji na Reddit.

Byla nasledné vyhozena za ,,poruseni soukromi zakazniki“. By bylo to pochopitelné,
kdyby Applebee neumistil podobnou tctenku jen 0 dva tydny diive, na které ale byli

vychvalovani.

Zpravy o tomto incidentu se S$ifily rychlosti blesku a rozzufily lidi napii¢ vSemi
platformami socialnich médii. Applebee na to reagoval s kratkym ptispévkem obhajujici
svou ¢innost na svych strankach na Facebooku. Tohle se rychle §ifilo - vice nez 10 000
prevazné negativnich komentarti, na které Applebee zacal reagovat uveiejnovanim
stejnych komentaia znovu a znovu. Také byli obvinéni z mazani negativnich komentait

a blokovani uzivatel (oursocialtimes, 2013).

Obr. & 17: Uétenka pastora
AmMOuUnt : :

Zdroj: oursodatimes, 2016

Vysledkem bylo, ze se Applebee dostalo do jesté vétSich problému, tim jak vytrvale

obhajovali svoje jednani a hadali se s uzivateli, ktefi je kritizovali. Nasledujici den, m¢l
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puvodni prispévek vice nez 19 000 komentait, Applebee se rozhodl skryt ptispévek,

a to samoziejme vytvorilo jesté vice vzteku.

Z toho plyne, ze Applebee obranny a dokonce hadavy pfistup zesilil celou situaci
a blokovani uzivateli, oznacovani uzivateli v opakovanych ptispévcich a skryvani
kritiky udélalo pouze véci horsi. Secteno a podtrzeno? Hadat se s uzivateli Facebooku je

vzdy $patny napad (oursocialtimes, 2016).

4.3.3 Air Asia

Aerolinie Air Asia vyuzivala své Facebookové stranky k propagaci a méla témét 200
tisic fanouskl. Na strankach informuje fanousky o riznych akcich popiipadé€ soutézich.
Je dobré zminit, Ze Se této spoleCnosti dafi, protoze svoji praci délaji dobie

a zodpovédné.

V roce 2010 se Air Asia rozhodla propagovat vic nez jednu linku do Evropy, a to
konkrétn¢ Kuala Lumpur — Londyn. Timto krokem se chtély vice zviditelnit prave
v Anglii. Rozhodly se vyuzit Facebook a vytvofily tedy novou stranku pro Air Asia UK.
K tomu ovSem potiebovaly dostateén¢ fanousktli, aby bylo zaru€eno, ze bude jejich
napad uspesny, ale pravé ziskani takovéhoto mnozstvi fanousku se ukézalo jako velky

problém.

Spole¢nost se rozhodla inzerovat kampan v novindch Metro, a to pouze Vv ten jediny
den. Zaplatila si tfetinu strany, kde ptedstavila jejich novy Facebookovy profil a soutéz.
V té soutézi Slo o to, Ze kazdy fanouSek stranky (ktery se pifida do pllnoci) mé Sanci

vyhrat jednu z 10 zpatec¢nich letenek z Londyna do Kualu Lumpur.
Vysledek nebyl ptiznivy. Kampan nemé¢la velky tspéch. Lidé si uvédomili, ze ¢im min
jich tam bude, tak tim vétsi maji Sanci na vyhru.

O ptilnoci méla stranka Air Asia UK pouze néco malo pres 800 fanouskd. Néaklady se

pohybovaly okolo 8 600 — 13 000 liber plus naklady na 10 zpate¢nich letd.

Dalsi dny se pocet fanousku pfili§ nezvysil. O dva dny pozdéji méla stranka okolo 1 300
fanouski, a to i pfesto, Ze pravidla soutéZe umoziuji losovat dalsi lety zdarma pfi

kazdych 500 novych fanouskut (visibli, 2010).
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4.3.4 Burger King
Jedna se o zajimavy pfipad. Hacknutych uctu je v dnesni dobé mnoho, a rozhodné to
neni nic pfijemného. Tento piipad je vSak vyjimkou. Prestoze byl Gcet napaden, mélo

to dobry dopad na spolecnost.

Burger King se potykal se strasti socialnich médii poté, co jejich ucet na Twitteru byl
hacknuty fanouSkem McDonald. Stranka jejich Twitteru, kterd ma vice nez 89 000
followerd, byla zménéna na jejich rivala, a dokonce i jejich logo a ndzev Twitteru byl
zménén na McDonalds @BurgerKing. Prvni znamkou potizi byl ptispévek z oficialniho

uctu Burger King, ktery uvedl, Ze se pravé prodali McDonalds! (dailymail, 2013).

Obr. ¢. 18: Zménény nazev a logo stranky

’m"\ﬁ HURRY. THEY WONT LAST!

@BurgerKing
BURGER KING® USA official Twitter account. Justigotiseidste
McDonalds because the whopper flopped =[ FREDOM
mcdonalds.com

In a hood near you - info.bk.com/press/sold-to-...

1,309 6'1 5 ‘ §8,?87 » Follow

TS =0LLOWIN
Zdroj: dailymail, 2013

Uget Burger King na Twitteru byl pozastaven po nékolika piispévcich, nékteré byly
rasistické a wurdzejici. Piispévky byly vytvofeny fanouSkem McDonald’s béhem
nékolika hodin. Burger King pracoval ptimo s administratory, aby pozastavili cet,
dokud nebyli schopni obnovit jejich legitimni stranky a puvodni umisténi. N&ktefi
uzivatelé Twitteru uvazovali nad tim, jak mohl byt ucet Burger Kingu hacknuty. Zde je

par ptispévki od samotnych uzivatelt (dailymail, 2013):

Jeden napsal, Ze skutenost, Ze byl ucet hacknuty a pfeménil se na McDonald’s, je

celkem zabavné. Nikdy nevite, co se na socialnich médiich stane.
Jiny fekl, ze se domniva, ze tym Burger King na socialni média mél $patny den.

Dalsi ptispévek radil, aby jim né€kdo fekl, Ze heslo 123 neni bezpec¢né.
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Obr. ¢. 19: Jeden z prispévku

.\ Anonymous W Follow

We're guessing the @ BurgerKing social
media team is having a bad day...
Zdroj: dailymail, 2013

Vysledkem bylo, Ze béhem doby, co byl Gcéet hacknuty, ziskal Burger King 30 000
novych pfiznivel. To vedlo nékteré lidi k uvaze, ze neslo o krizi, ale ze to ve
skuteCnosti mélo pozitivni vysledky. Tak ¢i onak, je to pouceni o dilezitosti

zabezpeceni ¢tu dobrym heslem (oursocialtimes, 2013).
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5 Metodika hodnoceni komunikace e-shopii na socialnich
médiich
Webov¢ stranky jsou hodnoceny na zakladé¢ metodiky WebTopl100, kterd je autorkou
upravena pro ucely hodnoceni socialnich siti. Autorka hodnoti: ptfehlednost stranek,
design, informovanost zakazniki a moznost komunikace S firmou. Podrobné&ji je
metodika popsana nize v tabulce ¢. 6. Socialni média jsou hodnocena podle metodiky
Laury S. QUINN, tato je téz autorkou upravena. K hodnoceni byly vybrany spolecnosti,
jejichz internetové obchody obsadily prvni mista v soutézi shop roku. Obchody
hodnotili realni zakaznici a také odborna porota. Na zakladné hodnoceni poté vyhlasila
Heureka.cz v soutézi ShopRoku nejkvalitnéjsi, nejzajimavéjsi a nejpopularnéjsi e-shopy
na ¢eském internetu pro rok 2015. Autorkou byl totiz stanoven ptedpoklad, ze obchody
budou mit na vyborné urovni také dalSi komunikacni nastroje, kterymi jsou socidlni

média a webové stranky. Na konci kazdé kategorie je celkové shrnuti i s udélenymi

body (webtop100, 2016), (idealware, 2010), (shoproku, 2016).

Absolutnim vitézem na strankach ShopRoku se stal obchod Alza.cz, ktery je autorkou
hodnocen v kategorii Obchodni domy, ve které je spoleéné¢ s obchody KASA.cz
aEVA.cz. Vkategorii cena popularity vyhral e-shop LevnéELEKTRO.cz
(shoproku, 2016).

Autorka si stanovila nasledujici vyzkumné otazky, jejichZz zodpovézeni bylo

zaroven cilem vyzkumu:

1. VyuzZivaji e-shopy efektivné socialni média ke komunikaci se zdkazniky?

2. Co by bylo dobré zménit?

Aktivita na socialnich médiich je hodnocena od 1. 1. 2015 do 29. 2. 2016. Pouze pocet
sledujicich a ,,tweety* jsou hodnoceny od zaloZeni uc¢tu. Autorka detailnéji rozebird tii
nejvice vyuzivana socialni média — Facebook, YouTube a Twitter. Pokud e-shop
vyuziva dal$i média, naptiklad Instagram, Pinterest nebo Google+, tak jsou body

udéleny podle aktivity pfispivani a vytizeni uctu.
Socialnich média jsou hodnocena v oblastech:

e (etnost pfispivani

e pocet sledujicich

e hodnoceni zakazniku
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e reagovani na zpravy
V ramci hodnoceni autorka pracuje s upravenou hodnotici stupnici dle WebTop100:
3 BODY = skv¢le a inspirativné feSeno
2 BODY = bez velkych chyb a nedostatki
1 BOD = prostor pro zlepSeni
0 BODU = kritické problémy
Celkem je mozné ziskat 60 bodi. Pokud e-shop ziska 50-60 bodud, lze fici,
ze komunikace se zakazniky prostfednictvim socidlnich médii je na velmi dobré urovni.
39-49 ziskanych bodii — obchod efektivné vyuziva socidlni média a je na dobré cesté
k dal$imu zlepSeni. 28-38 - pokud se obchod nachazi v tomto rozpoloZeni, znamena to,
ze socialni média vyuziva spise okrajové a mél by se na zlepsSeni této oblasti zaméfit.
Jestlize n&jaky z hodnocenych e-shopt dosahuje méné¢, nez 28 bodd, je stav ohledné

komunikace se zakazniky prostfednictvim vyuzivani socidlnich médii na kritické

arovni.

Obr. ¢. 20: Svétové nejpouzivanéjsi platformy na trhu B2C

1%

_\ 3%\ 1%

4%

~

® Facebook
4%

4%

H Twitter
i LinkedIn
H Googe+

M Pinterest

i YouTube

i Instagram

M Recenzni stranky

M Forum

Zdroj: vlastni zpracovani dle socialmediaexaminer, 2015

Obrazek ¢. 20 znazornuje nejvyuzivanéjsi platformy na celosvétovém trhu B2C.
Nejvyuzivangjsi je podle prizkumu Facebook, ktery pouzivd 65 % obchodnikd. Na
druhém misté se umistil Twitter se znacnym poklesem. Tuto platformu vyuziva
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jen 10 % dotazovanych. Hned za nim se umistila socidlni sit’ LinkedIn, kterou vyuziva

pouze o procento mén¢ obchodnikii.

Tab. ¢. 6: Metodika hodnoceni

3 body 2 body 1 bod 0 bodu
o bez
pichlednost inzlf()‘i/rzlteivilé velkych prgféor Kritické
feSeno chyb a . zlepseni problémy
nedostatkil
o bez
design/kreativita | . V€2 1 Gengen | PIOSIOT ke
inspirativne chvb a pro roblém
feSeno d y i zlepseni p y
Webové nedostatku
stranky novinky, akce,
informativnost odkazy na chybi
. socialni média, pouze chybi dvé | chybi vice
stranek . . . s
aktualizované | jedna ¢ést
stranky
moznost 3 a vice 2 socialni pouze 1
. socialnich 1 socialni zadné
komunikace e média f 1
médii médium
< o 10001- |5001-
pocet sledujicich nad 20 000 20 000 10 000 0-5000
aktivita (Cetnost nékolikrat 23?12?1 jednou za Ea;lljr?;
prispivani) béhem mésice J " i x| 2-3 mésice
meésicné roku
Facebook reagovani na do jednoho dne | dotydne | do mésice del? nez
zpravy (recenze) mésic
hodnoceni nad 4 3-4 2-3 0-2
uzivatell hvézdicky hvézdi¢ky | hvézdicky | hvézdicky
prispevky od 1 \1oe ez 100 | 51-100 10-50 0-10
navstévnikl
aktivita (Cetnost nékolikrat jednou do | jednou za témer
ptispivani) béhem mésice mésice 2-3 7adna
pocet odbératelt nad 1000 501-1000 101-500 0-100
YouTube
pocet prispévkil 100 a vice 50 az 100 10-49 10 a mén¢
pramérny pocet 1 000-
shlédnuti nad 3 000 3000 nad 100 do 100
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3 body 2 body 1 bod 0 bodu
aktivita (Cetnost nékolikrat pouze jednou za p%rhat
v g » " jednou ‘ . béhem
prispivani) béhem mésice . v~ | 2-3 mésice
mesicné roku
Twitter tweety nad 500 300-500 | 100-300 | MC
o , , 100 az mén¢ nez
sledujici 1001 a vice 501 avice 500 100
lajky vice jak 100 | 51az100 | 10-50 menl%nez
prispevky | . Xy
Ostatni média Sasté pfispivéni | nekolikrat | J80N0UZa | teméf
o 2-3 mésice zadné
do mésice
Celkové hodnoceni 50-60 39-49 28-38 | MM

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016
5.1 Kategorie Elektro

V této kategorii byly hodnoceny e-shopy LevneElektro.cz, SW.cz a EURONICS.
Vsechny hodnocené obchody ke své prezentaci vyuzivaji prevazné své webové stranky.
LevneElektro.cz vyuziva profil na socidlni siti Facebook. Zde aktivné ptispiva, dobie
reaguje na zpravy a ma velky pocet fanouskt. Kromé Facebooku vyuziva e-shop téz
ucet na Twitteru. Ten je vSak pomérné zanedbany a prezentace obchodu

prostfednictvim tohoto G¢tu neni piili§ efektivni.

E-shop EURONICS ke své prezentaci, kromé svych webovych stranek, pouziva téz
pfevazné profil na Facebooku, pfi¢emZ tento je na srovnatelné Urovni jako profil
obchodu LevneElektro.cz. Kromé néj vyuziva Euronics Youtube, spiSe vSak okrajoveé

(maly pocet ptispévki).

SW.cz pouziva pouze profil na Facebooku. S dal§imi hodnocenymi obchody je ovSem
na srovnatelné Urovni pouze v aktivit¢ a reagovani na prispévky. Na profilu nema
obchod zaloZené hodnoceni. UZivatelé¢ pfidali jen nékolik piispévka a pfili§ se
nezapojuji  do 2016), 2016),
(euronics.cz, 2016), (facebook, 2016), (youtube, 2016), (twitter, 2016).

komunikace (levneelektro.cz, (sw.centrum.cz,
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Tab. ¢. 7: Cena Kvality: Elektro

LevneELEKTRO.cz | SW.cz | EURONICS
piehlednost 3 2 2
Webové design 3 2 2
strinky informativnost stranek 3 3 3
moznost komunikace 2 1 2
pocet sledujicich 3 0 3
aktl\v/}ta ’(C,etI’lOSt 3 3 3
pfispivani)
Facebook reagovani na 3 3 3
piispévky (recenze)
hodnoceni uzivatel 2 neni 2
prispévky od 3 1 3
navstévnikl
aktivita (Cetnost 1
prispivani)
pocet odbérateli 0
YouTube neni neni
pocet piispévki 1
pramérny pocet 1
zhlédnuti
aktivita (Cetnost
ptispivani) 0
_ tweety 3 ) )
Twitter neni neni
sledujici 0
lajky 0
Google+
dalsi socialni Instagram sadné sadné | zadné
média
Pinterest
Celkové hodnoceni 28 15 26

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ani jeden z hodnocenych obchodii dostatecné nevyuziva potencial socialnich médii

ke své prezentaci. Skutecn€ vyuzivaji pouze profil na Facebooku a i zde je stale prostor
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ke zlepSeni. Obchody v této kategorii by se mély zaméfit na zvySovani povédomi
0 svém obchodu i prostfednictvim ostatnich socialnich médii, piipadn¢ vyuzivani téchto

médii ke komunikaci se zadkazniky zlepsit.
5.2 Kategorie Vypocetni a telekomunikacni technika

Hodnoceny byly obchody ALFA.cz, CZC.cz a T. S. BOHEMIA. ALFA.cz je
hodnocena jako jedna z nejlepsich firem v této kategorii podle shoproku.cz. Webové
stranky zakaznika ale pfili§ nezaujmou. Na prvni dojem piusobi chaoticky a je na nich
prili§ mnoho odkazl. Prezentuje se pouze na Facebooku a Google+, pfiCemz na
Google+ neni aktivni. Na zpravy odpovida se zpozdénim ptevazné nékolika dnd, ovsem
nékdy je to klidné i tyden. Neni zde tedy pfili§ dobra komunikace ze strany e-shopu

smérem k zakaznikovi.

CZC.cz mé stranky kreativni a zarovenl prehledné. Zakaznik zde najde vSe, co hleda.
Ke komunikaci vyuziva obchod navic YouTube, Google+ a také Twitter. Na
facebookovych strankach zvefejnuje rizné soutéze, predstavuje nové vyrobky a vyzyva
uzivatele ke zpétné vazbé (dotazy na zkuSenost s produkty). Z hodnocenych obchodl
ma nejvice fanouskd — piiblizn€ 65 000. Na zpravy reaguje rychle. Ani na YouTube
obchod nezaostdvd v komunikaci s poctem 3 000 odbérateld. E-shop se snazi
pravidelnym pfispivanim dobfe prezentovat i na Twitteru. OvSem nema moc sledujicich

a tito se vliibec nezapojuji do konverzace. CZC.cz je téz aktivni na Google+.

T. S. BOHEMIA je v efektivnosti vyuzivani socidlnich médii ke své prezentaci na
srovnatelné urovni jako CZC.cz. Vyuziva stejné kvalitné profil na Facebooku,
na zpravy reaguje rychle. Na YouTube ma pouze 200 odbératelti. Komunikace je vSak
na dobré urovni. Uet na Twitteru ma podobné jako u CZC.cz, malé mnoZstvi
sledujicich, kteti se nezapojuji do komunikace. Na Google+ pak neni viibec aktivni
(alfa.cz, 2016), (czc.cz, 2016), (tsbohemia.cz, 2016), (facebook, 2016), (youtube, 2016),
(google+, 2016), (twitter, 2016).

Tab. €. 8: Cena Kvality: Vypocetni a telekomunikacni technika

ALFAcz | CzCcz | TS BaO?EM'A
prehlednost 2 3 3
Weboveé design 1 2 2
stranky
informativnost stranek 2 3 3
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T.S. BOHEMIA

ALFA.cz | CZC.cz
a.s.
moznost komunikace 2 3 3
pocet sledujicich 2 3 3
akt1\v/.1ta ,(c’etflost 3 3 2
piispivani)
Facebook reagovani na piispévky 1 9 3
(recenze)
hodnoceni uzivateli neni neni neni
prispevky od navstévnikt 3 3 3
aktivita (Cetnost
v g 3 3
prispivani)
pocet odbératela 3 3
YouTube neni
pocet prispévki 2 2
primérny pocet zhlédnuti 3 3
aktivita (Cetnost
v g 3 2
prispivani)
] tweety ) 3 1
Twitter neni
sledujici 3 1
lajky 2 1
Google+ 0 3 1
dalsi socialni . . .
média Instagram neni neni neni
Pinterest neni neni neni
Celkové hodnoceni 18 47 37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak 1ze ze samotného nazvu kategorie predpokladat, hodnocené obchody efektivné

a kvalitnim zplisobem vyuzivaji ke své prezentaci socialni média. Se zakazniky jejich

prostfednictvim dobie komunikuji. Prostor ke zlepSeni je patrny predevsim u ALFA.cz.,

kterd vyuziva aktivné pouze Facebook. CZC.cz a T. S. BOHEMIA by mély zvazit, zda

je pro né vyuzivani Twitteru nadale pfinosné, nebot’ ptes aktivni pfispivani zde nemaji

pfiliS mnoho sledujicich. Doporudit l1ze téZ zalozeni U¢tu na Instagramu, ktery je

V posledni dobé stale vice populérni.
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5.3 Kategorie Moda a dopliky

Pro hodnoceni byly vybrany e-shopy SAM 73, Astratex.cz a Blackcomb.cz, které se
staly vitézi kategorie. Design stranek vSech v této kategorii je napadity. SAM 73 na
svych strankdch neuvadi odkazy na socialni média, prostfednictvim kterych cili
na zékazniky. Po vyhledavani zakaznik zjisti, Ze se firma prezentuje pouze na
Facebooku, ¢imz velmi zaostava za svou konkurenci. Astratex se totiz prezentuje také

jesté na Twitteru, Google+ a Instagrumu.

Zajimavosti na profilu Astratex je, Ze na svij profil vkladaji i nabidky prace. Na jejich
Facebooku maji odkaz na dal$i socialni média. Obchod na profil na Facebooku
pravidelné piidava prispévky. Na Instagramu ma pouze 255 sledujicich a jen

25 piispévki. Udet zaloZeny na Twitteru pak téméf nevyuziva.

Blackcomb je$t¢ navic lze najit na YouTube, ktery vSak pfili§ nepouziva
ke komunikaci. Blackcomb, stejné¢ jako Astratex, nékolikrat do mésice ptidava
pfispévky, avSak ani jeden z nich nemd vice nez 50 sledujicich. Ma téz nejméné
fanouskl na Faceobooku, ,,pouhych® 15 000 oproti ostatnim v kategorii, kteti jich maji
jednou tolik. Lépe, nez Astratex, vyuziva obchod Instagram, na kterém ma
800 fanousk a je aktivni v pfidavani piispévka. Na G¢tu na Twitteru je hodné aktivni,
ale ma malé mnozstvi sledujicich. Prispévky e-shopt se tykaji samoziejmé hlavné
jejich produktu, piipadné zde zvefejiuji udalosti, které poradaji (sam73, 2016),
(astratex.cz, 2016), (blackcomb.cz 2016), (facebook, 2016), (youtube, 2016),
(google+, 2016), (twitter, 2016), (instagram, 2016).

Tab. €. 9: Cena Kvality: Méda a dopliiky

S?\,)I,VI Astratex.cz | Blackcomb.cz

prehlednost 3 3 3
Webové design 3 3 3
stranky informativnost stranek 2 3 3
moznost komunikace 1 2 3
pocet sledujicich 3 3 2

Facebook
aktivita (Cetnost prispivani) 3 3 3
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SAM

Astratex.cz

Blackcomb.cz

73
reagovani na ptispévky 9 3 3
(recenze)
hodnoceni uzivatelt (pocet .
hvézdicek) nent 3 3
ptispevky od navstévnikl 3 3 3
aktivita (Cetnost piispivani) 1
et odbératelt 1
YouTube pocet ocherate neni neni
pocet prispévkil 1
primérny pocet zhlédnuti 1
aktivita (Cetnost piispivani) 3 2
) tweety 2 3
Twitter neni
sledujici 0 1
lajky 0 3
Google+ neni 2
dalsi ‘chC.lalm Instagram zadné 2 3
media
Pinterest neni neni
Celkové hodnoceni 20 33 44

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V celkovém hodnoceni je nejlepsi Blackcomb.cz se 44 body. E-shop je aktivni hned na

nékolika médiich a v aktivité¢ zaostdva pouze na YouTube. Astratex.cz by se mél

zaméfit pfedevsim na zlepSeni aktivit na Twitteru, nebo by mél zvazit, zda ticet nezrusit.

SAM 73 by se m¢l ostatnimi hodnocenymi obchody inspirovat a vyrazné zapracovat na

vyuzivani dal$ich typt socialnich médii.

5.4 Kategorie Krasa a zdravi

Hodnocenymi v této kategorii byly Parfums.cz, VaseCocky.cz, Elnino.cz. Stranky

Parfums.cz jsou ziejmé nejlepsi ze vSech hodnocenych webovych stranek, protoze jsou

propracované. Komunikace je mozna prostiednictvim chatu, na kterém je firma

pfiblizn€ do 22 hodin. Stranky maji navic poradnu pro zédkazniky. E-shop vyuziva
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Facebook, YouTube, Twitter a oproti ostatnim hodnocenym se prezentuje také na
Google+, Instagramu a Pinterestu. Pocet fanouSkii na Facebooku se, stejné jako

u obchodu Elnino.cz pohybuje okolo 160 000.

Elnino.cz ma také kreativni webové stranky. Uéty na YouTube a Twitteru vyuziva

obchod priblizné stejn¢ dobie jako Parfums.cz.

Webov¢ stranky VaseCocky.cz neptsobi pfilis zajimaveé. U kazdého produktu se vSak
zobrazi hodnoceni spokojenosti zdkaznikli s danym vyrobkem. Zakaznik téz muze vidét
recenze, novinky, upozornéni na akce nebo odpovédi na cCasté dotazy. E-shop téz
vyuziva Facebook, YoouTube a Twitter. Uet na Facebooku ma ,,pouhych®
7 076 fanouskd. V tomto ohledu se tedy nemtze srovnavat se svymi konkurenty. V
ostatnich kritériich ovSem nezaostavaji — reaguji na zpravy béhem néckolika hodin a
ptispivaji také né€kolikrat do mésice (parfums.cz, 2016), (vasecocky, 2016), (elnino.cz,
2016), (facebook, 2016), (youtube, 2016), (google+, 2016), (twitter, 2016),
(instagram, 2016), (pinterest, 2016).

Tab. ¢. 10: Cena Kvality: Krasa a zdravi

Parfums.cz | VaseCoéky.cz | Elnino.cz
piehlednost 3 3 3
Webové design 3 1 3
strinky informativnost stranek 3 2 3
moznost komunikace 3 1 3
pocet sledujicich 3 1 3
aktl\v/.lta ,(c’etrrlost 3 3 3
piispivani)
Eacebook reagovani na piispévky 3 3 5
(recenze)
hodnoceni uzivateli (pocet nent neni 3
hvézdicek)
ptispévky od navstévnikl 3 3 3
aktl\vz.lta ,(c’etrrlost 5 0 0
YouTube piispivani)
pocet odbératelil 0 0 0
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Parfums.cz | VaseCo&ky.cz | Elnino.cz
pocet prispévki 1 1 1
pramérny pocet zhlédnuti 1 1 1
aktlylta ,(c’etrrlost 3 3 5
piispivani)
Twitter tweety 3 2 3
sledujici 1 0 1
lajky 2 0 1
Google+ 3 neni
dalSi socialni Instagram 3 74dné 2
média
Pinterest 3 neni
Celkové hodnoceni 46 24 37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obchod Parfums.cz jednoznacné zvitézil nad ostatnimi v této kategorii. Ukazkovy
ptiklad, kdyz vSechno funguje jak ma. Ostatni obchody by si mohly vzit ptiklad. Oproti
ostatnim Parfums.cz aktivné a velmi efektivné vyuziva nova a popularni média, jako
je Instagram a Pinterest. Je ziejmé, Ze e-shop pochopil silu, ktera se skryva v socialnich
médiich. Ostatni obchody, piedeviim VaseCocky.cz, by se mély zaméfit na zlepSeni

komunikace pfes jind média, neZ je Facebook.
5.5 Kategorie Auto-moto

V kategorii se nejlépe umistily e-shopy Autodily-Cardo.cz, RAJ PNEU a Olgje.cz.
Pouze stranky obchodu Oleje.cz je mozné oznacit za kreativni. Obchod se prezentuje na
Facebooku a ma zaloZzen tcet téZ na Twitteru, ten vSak aktivné nevyuZziva (posledni
ptispévek zroku 2014). Ani profil na Facebooku neni vyuzivan piili§ efektivné
sohledem na skute¢nost, ze posledni piispévek byl ptidan 18. listopadu 2015.
Kategorie Auto-moto velmi zaostiva v pouzivani socialnich médii. RAJ PNEU ma
krom& uctu na Facebooku jeste ucet na YouTube, tento ovSem téméf nevyuziva.
Obchody Vv této kategorii se prezentuji predev§im prostfednictvim Facebooku, ale neda

se Fici, ze efektivné. Ani jeden z obchodii nema vice nez 1 000 fanouski. RAJ PNEU
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ma necelych 200, coz je nejméné ze vSech (autodily-cardo.cz, 2016), (rajpneu, 2016),

(oleje.cz, 2016), (facebook, 2016), (youtube, 2016), (twitter, 2016).

Tab. ¢. 11: Cena Kvality: Auto-moto

Autodily- RAJ Oleie.cz
Cardo.cz PNEU Je.
prehlednost 3 2 3
Webové design 1 2 3
stranky informativnost stranek 2 3 3
moznost komunikace 1 2 1
pocet sledujicich 0 0 0
aktlxv/}ta ’(C,e'[l”lOSt 1 9 0
piispivani)
Facebook reagovani na zpravy 1 2 0
(recenze)
hodnoceni uzivateli 3 3 3
prispévky od navstévnikt 1 1 1
aktivita (Cetnost 0
prispivani)
YouTube pocet odbératela ’ 0 ,
neni neni
pocet prispévkil 0
primérny pocet zhlédnuti 1
aktivita (Cetnost 0
pfispivani)
i tweety ) ) 0
Twitter neni neni
sledujici 0
lajky 0
Google+
dalSi socialni s 4dnd s 4dnd S4dnd
média Instagram zadne zadne zadne
Pinterest
Celkové hodnoceni 13 18 14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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V této kategorii nikdo nevyuziva potencial socidlnich médii. E-shopy by se urcit¢ mély
zaméfit na lepsi praci s novymi médii, kterd jsou nezbytné pro propagaci obchodu a také
jsou vybornym nastroje pro komunikaci se zakazniky. Minimalni zlepseni by mélo

nastat v Cetnosti pridavani prispévkl a v rychlosti reagovani na zpravy.
5.6 Kategorie Sport a fitness

Kategorie Sport a fitness reprezentuji nejlépe obchody kupkolo.cz, Sportobchod.cz
a Ronnie.cz. E-shopy v této oblasti zaostavaji ve vyuzivani socialnich médii stejn¢ jako
obchody z piedeslé kategorie. Ackoliv profil na Facebooku Ronnie.cz ma pres

46 000 sledujicich, doposud nebyl ptidan zadny piispévek od fanouski.

Kupkolo.cz ma zalozen ucet také na Google+ a Instagramu. Google+ vsak sleduje jen
20 uzivateld a piispévky jsou pfidavany pouze n€kolikrat do roka. Profil na Instagramu

je se 17 sledujicimi a 7 ptispévky téz na Spatné Grovni.

SportObchod ma tucet na Twitteru, ale neni na ném pfiliS aktivni a méa pouze
149 ptiznivet  (kupkolo.cz, 2016), (sportobchod.cz, 2016), (ronnie.cz, 2016),
(facebook, 2016), (google+, 2016), (instagram, 2016), (twitter, 2016).

Tab. ¢. 12: Cena Kvality: Sport a fitness

kupkolo.cz | SportObchod.cz | Ronnie.cz
prehlednost 3 3 1
i design 2 3 1
Webove
stranky informativnost stranek 2 3 2
moznost komunikace 3 2 1
pocet sledujicich 0 2 3
aktivita (Cetnost prispivani) 3 3 3
Facebook reagovani na prispévky 1 3 3
(recenze)
hodnoceni uzivateld (pocet nent 3 nent
hvézdicek)
prispevky od navstévnika 1 2 0
aktivita (Cetnost pfispivani)
YouTube poget odbératelti neni neni neni
pocet piispevki
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kupkolo.cz | SportObchod.cz | Ronnie.cz
pramérny pocet zhlédnuti
aktivita (Cetnost piispivani) 0
. tweety 1
Twitter neni neni
sledujici 1
lajky 0
Google+ 0
dali socialni Instagram 0 74dné 74dné
média
Pinterest neni
Celkové hodnoceni 15 26 14

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016

Opét zde pozorujeme neefektivni praci s novymi médii. Zadny z e-shopi v této
kategorii nedosahl na hranici 30 bodt. M¢ly by se tedy vyrazné zaméfit na prezentaci

a komunikaci se zdkazniky prave prostrednictvim socidlnich médii.
5.7 Kategorie Diim a zahrada

K hodnoceni byly vybrany obchody STARKL zahradnik, B2B Partner a Mountfield.
B2B Partner, stejné¢ jako Mountfield, vyuziva ke své prezentaci pievazné webové
stranky. Stranky jsou udrZzované a pravidelné aktualizované. Obchod mé zaloZen profil
na Facebooku, kde je dulezitym prvkem hodnoceni zakaznikl, avSak toto je zaroven
jedinym pozitivnim prvkem profilu, ktery ma necelych 400 fanouSkd. Aktivita zde neni
témet zadna. Pispévky jsou pfidavany ojediné€le, napiiklad v minulém roce (2015) byl
ptidan posledni ptispévek 15. dubna a pak az tento rok 22. unora 2016. Krom¢ toho ma
téz ucet na Google+. Mountfield ma pouze ucet na YouTube, kde byl diive velmi
aktivni v ptidavani pfispévku, avsak nyni zaostava. E-shop STARKL se oproti ostatnim
obchodliim v této kategorii snazi vyuzivat socialni média co nejlépe. Ma zaloZen profil
na Facebooku, Twitteru, Google+, Pinterestu a jesté Flickru (eshop.starkl, 2016),
(mountfield, 2016), (b2bpartner, 2016), (facebook.com, 2016), (youtube, 2016),
(google+, 2016), (twitter, 2016), (pinterest, 2016), (flickr, 2016).
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Tab. ¢. 13: Cena Kvality: Diim a zahrada

STARKL . B2B
zahradnik Mountfield Partner
piehlednost 3 3 2
Webové design 2 2 1
stranky informativnost stranek 3 3 3
moznost komunikace 3 1 2
pocet sledujicich 1 0
aktivita (Cetnost piispivani) 3 0
reagovani na piispévky . , nelze
Facebook (recenze) nelze hodnotit nent hodnotit
hodnoceni uzivateld (pocet neni 3
hvézdicek)
prispévky od navstévnikl neni 0
aktivita (Cetnost prispivani) 1
pocet odbératelti 3
YouTube neni neni
pocet prispévki 1
pramérny pocet zhlédnuti 3
aktivita (Cetnost prispivani) 3
Twitter tweety 3 neni neni
sledujici 1
lajky 0
Google+ 3 0
dalsi S,OC.lalm Instagram neni zadné neni
média
Pinterest 3 neni
Celkové hodnoceni 28 17 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejhiife dopadl obchod B2B Partner s pouhymi 11 body. Obchod by se mél zacit vice

zapojovat do komunikace se zdkazniky a ke komunikaci je 1 vybizet. To je zaroven
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doporuceni pro druhy obchod v této kategorii, Mountfield, ktery je velice zndmy a ma
zalozen ucet jen na YouTube. Nejlépe hodnocenym obchodem je STARKL. Ani zde se
ale neda mluvit o efektivni komunikaci se zdkazniky, prestoze je zde patrnd snaha ve
form¢ zakladani ¢t na celé fad¢€ socialnich siti.

5.8 Kategorie Bydleni a design

Tti nejlépe hodnocené e-shopy této kategorie — Matéjovsky povleceni, eshop.tescoma
a Bella Rose jsou velmi vyrovnané ohledné¢ webovych stranek a vyuzivani Facebooku.
Na Facebooku obchodu Maté&jovsky povleCeni mohli uzivatelé hlasovat o vybéru
barevnosti pfipravovaného vzoru. Jedna se o dobry népad, jak zapojit uzivatele do
komunikace. Matéjovsky povleceni cili na zdkazniky navic pomoci Twitteru. Firma je
na uctu aktivni, ackoliv maji pouze 33 sledujicich. Bella Rose zase sméfuje svou
prezentaci na jina socialni média, konkrétn¢ na Instagram a Pinterest. Je chvalyhodné,
jak dobfe obchod pracuje s novymi médii. Eshop.tescoma.cz vyuziva pouze profil na
Facebooku (maté&jovsky-povleceni, 2016), (eshop.tescoma.cz, 2016), (bellarose, 2016),
(facebook, 2016), (twitter, 2016), (instagram, 2016), (pinterest, 2016).

Tab. ¢. 14: Cena kvality: Bydleni a design

MateJOVVSk,y eshop.tescoma.cz Bella
povleceni Rose
prehlednost 3 3 3
i design 3 3 2
Webové
stranky informativnost stranek 3 2 3
moznost komunikace 2 1 3
pocet sledujicich 3 3 3
aktivita (Cetnost 3 3 3
prispivani)
reagovani na prispévky
Facebook (recenze) 3 3 3
hodnoceni uzivatelt nent 3 3
(pocet hvézdicek)
piispévky a recenze od 3 3 3
navstévnikli
aktivita (Cetnost
prispivani)
YouTube pocet odbératel neni neni neni
pocet piispevki
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Matéjovsky Bella
. eshop.tescoma.cz
povleceni Rose
pramérny pocet zhlédnuti
aktivita (Cetnost 3
prispivani)
Twitter tweety 1 neni neni
sledujici 0
lajky zadné
Google+ neni
dalsi socidlni Instagram 74dné 74dné 3
média
Pinterest 3
Celkové hodnoceni 27 24 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V této kategorii vSechny obchody vyuzivaji ke své prezentaci vyborné své webové
stranky a také Facebook. Na dalSich médich ale nejsou pfiili§ Uspésné, nebo je
nevyuzivaji viibec. Matéjovsky povleceni se i¢tem na Twitteru dobie snazi prezentovat
pravidelnym piispivanim, avSak maji jen 35 sledujicich. V takovém ptipadé se e-shop
musi pokusit vice zviditelnit naptiklad pomoci Facebooku. V ptipadé Bella Rosse lze
kladn€ ohodnotit, Ze vyuziva kromé Facebooku navic jesté¢ nové rozristajici se média
jako je Instagram a Pinterest. Doporuceni vSem v této kategorii je zalit se vice
zapojovat do pouzivani novych médii, prostfednictvim kterych lze velmi dobie

komunikovat jak se stalymi, tak s potencionalnimi zakazniky.
5.9 Kategorie Zabava a volny cas

V této kategorii se nejlépe umistily téi e-shopy s knihami — Kosmas.cz, Knihy
Dobrovsky a KNIHCENTRUM.cz. Webové stranky vSech obchodl jsou kvalitni.
Zajimavosti na strankach e-shopu Kosmas.cz je odkaz Magazin Oko. Po rozkliknuti
muze zakaznik vidét aktuality, recenze, rozhovory, ukazky z knih nebo také literarni
akce. Kosmas.cz vyuzivd pfedev§im Facebook. Pfidavanim pfispévkll a zéaroven
pokladanim otazek se obchod snaZi efektivné komunikovat se zdkazniky. Twitterovy
ucet ma pomérné hodné sledujicich. Bohuzel zde ale neni obchod moc aktivni. Pfidava
pfispévky nepravidelné¢ béhem roku. Obrovsky rozdil je v poctu fanouskli na

Facebooku. Profil Kosmas.cz a KNIHCENTRUM.cz maji srovnatelny pocet,
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necelych 10 000. Knihy Dobrovsky maji vsak téméer 50 000. Na YouTube nepfispivaji

Knihy Dobrovsky ani

KINIHCENTRUM témét vibec a pocet odbératelt je téz

srovnatelny. Google+ a Twitter nemaji pfili§ fanouskl, avSak oba e-shopy pifidavaji

prispévky nékolikrat do mésice (kosmas.cz, 2016), (knihydobrosvsky, 2016),
(knihcentrum.cz, 2016), (facebook, 2016), (youtube, 2016), (google+, 2016),
(twitter, 2016).
Tab. ¢. 15: Cena Kvality: Zabava a volny ¢as
Kosmascz | MY | KNIHCENTRUM.cz
Dobrovsky
prehlednost 3 2 3
Webové design 2 2 2
stranky informativnost stranek 3 3 3
moznost komunikace 2 3 3
pocet sledujicich 1 3 1
aktnvz-lta ’(c,et{lost 3 3 3
prispivani)
Facebook reagovani na 3 3 2
prispevky (recenze)
hodnoceni uzivatelt 3 3 3
prispévky od
navstévnikl 3 3 3
aktivita (Cetnost
v 3 1
prispivani) neni
pocet odbérateltl 1 0
YouTube
pocet piispevki 1 0
prameérny pocet 2 1
zhlédnuti
aktly-lta '(c,etrrlost 0 3 3
prispivani)
) tweety 1 3 3
Twitter
sledujici 3 2 1
lajky 1 3 1
Google+ 3 3
dalsi S,OC.lalm Instagram zadné neni neni
média
Pinterest neni neni
Celkové hodnoceni 28 46 37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Knihy Dobrovsky ukazuji, jak byt aktivni v komunikaci se zédkazniky prostfednictvim
socialnich médii. Facebooku, Twitteru i Google+ se veénuji peclivé, zde neni co
vytknout a doporucit. Na druhém misté se umistil e-shop KNIHCENTRUM, ktery ma
zalozeny ucet na YouTube. Ptili§ snahy o G¢inné prezentovani se ale nelze vypozorovat.
Uget na Twitteru neni moc sledovany. Obchod by se mohl snazit o reklamu, ktera by
jeho ucet zviditelnila a pfilakala vice sledujicich. Nejefektivnéj$i komunikace je patrna
prostiednictvim Facebooku, pfedevsim s ohledem na velky pocet sledujicich. Posledni

z e-shopt v této kategorii (Kosmas.cz) dobie komunikuje pouze na Facebooku.
5.10 Kategorie Obchodni domy

Hodnoceny byly e-shopy Alza.cz, KASA.cz a EVA.cz. Nejlépe se ze zminovanych
obchodl prezentuji stranky Alzy.cz, zéroven tento profil sleduje v této kategorii na
Facebooku nejvice uzivatell, a to okolo 95 000. Pro srovnani, KASA.cz mé pftiblizné
28 000 fanouskti a EVA.cz pouze 12 0000. Ptres velky rozdil uzivateli sledujici
jednotlivé profily, vSechny obchody vyuzivaji své ucty stejné¢ dobte. Alza.cz ke svému
zviditelnéni, také dobfe pracuje s kandlem YouTube a Gi¢tem na Twitteru. Oproti tomu
na Google+ ma pouze tii sledujici a posledni ptispévek byl pfidan v roce 2012. Shodny
pocet sledujicich ma obchod EVA.cz na Twitteru. Porovname-li Alzu.cz a KASA.cz
neda se fici, Ze by KASA.cz kanal YouTube vyuZzivala. AvSak na Twitteru a Google+ je
na tom lépe (alza.cz, 2016), (kasa.cz, 2016), (eva.cz, 2016), (facebook, 2016),
(youtube, 2016), (google+, 2016), (twitter, 2016).

Tab. ¢. 16: Cena Kvality: Obchodni domy

Alza.cz | KASA.cz | EVA.cz
ptehlednost 3 2 3
design 3 2 1
Webové stranky . . ]

informativnost stranek 2
moznost komunikace 3 3 2
pocet sledujicich 3 3 3
aktivita (Cetnost prispivani) 3 3 2
Facebook reagovani na piispévky (recenze) 3 3 0
hodnoceni uzivatelt (pocet nent nent 3

hvézdicek)
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Alza.cz | KASA.cz | EVA.cz
prispevky od navstévnik 3 3 0
aktivita (Cetnost piispivani) 3 1
YouTube pocet odbératelil 3 1 neni
pocet prispévki 3 1
pramérny pocet zhlédnuti 3 3
aktivita (Cetnost piispivani) 2 3 3
) tweety 3 3 2
Twitter
sledujici 3 1 0
lajky 3 1 neni
Google+ 0 3
dalsi socialni , , “i1 s
- Instagram neni neni zadneé
média
Pinterest neni neni
Celkové hodnoceni 47 39 21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V hodnoceni webovych stranek a vyuzivani socialnich médii jednoznacné zvitézila

Alza.cz. Na Facebooku jsou v dnesni dobé téméi vSechny velké obchody aktivni. Na

dalsich médiich vSak vétSinou nepilisobi. Alza.cz je ukdzkovym piikladem, jak lze

zvySovat povédomi o obchodu i1 prostiednictvim jinych médii a diky tomu v této

kategorii obsadila prvni misto. E-shop by se do budoucna mohl prezentovat také na

Instagramu nebo Pinterestu. KASA.cz zaostavd na YouTube. To je ptikladem,

ze zaloZeni 0Ctl na vice médiich neni vzdy zarukou efektivity. Pokud obchod nema

dostatek Casu nebo pro né¢j zvolené médium neni prioritni, mél by zakladani uctu zvazit.

Oproti tomu EVA.cz by méla uvazovat o zviditelnéni se i na jinych novych médiich

a ne jen na Facebooku.
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6 Doporuceni pro firemni komunikaci se zakazniky na
socialnich sitich

V piedchozich podkapitolach bylo na n¢kolika konkrétnich ptikladech popsano, do jaké
miry vyuzivaji spoleCnosti efektivné socidlni média za ucelem svému zviditelnéni
a zlepSeni komunikace se zakazniky. Z provedené studie je patrné, ze dobie provedené
kampané na socidlnich médiich vedly v mnoha pfipadech ke zvySeni pfijml danych
spoleCnosti. Naopak Spatn¢ provedené kampané ¢i propagace, typické neefektivnim
navrhem feSeni, jak upoutat pozornost potencionalnich zdkaznikii, mély za nasledek
ztratu zakazniki dané spolecnosti. V druhé ¢asti této studie bylo provedeno hodnoceni
vybranych e-shopl, které se staly vitézi ve svych kategoriich. Pfedpokladanym
vysledkem tohoto hodnoceni bylo, ze jestlize se firmy dobfe prezentuji na svych

webovych strankach, stejn¢ tak tomu bude pravdépodobné i na socidlnich médiich.

Podle zvolené metodiky a bodového hodnoceni €inilo maximalni mnozstvi dosazenych
bodu, které mohly jednotlivé e-shopy ziskat, 60 bodi. Na takovouto bodovou hranici
nedosahl ovsem zadny z hodnocenych e-shopii. Pouze nékolik obchodli dosahlo nad
40 bodd, coz je povazovano za alarmujici vysledek. Dale bylo téZ zjisténo, ze vétSina
internetovych obchodll vyuzivé ze socidlnich médii efektivné pouze Facebook, ktery je
V dne$ni dobé& povazovan takika za nezbytny ndstroj pro zvySovani prosperity, jelikoz
vyrazné¢ napomahd v komunikaci se zakazniky. OvSem pouze efektivné provadéna
komunikace za pomoci Facebooku v soucasné dobé typické vzristajicim trendem
socialnich médii, povazovanych za jedno z klicovych feSeni komunikace se zakazniky
nesta¢i, a k dlouhodobému udrzeni a snaze o vyssi prosperitu spole¢nosti je tedy
zapotiebi vyuzivat socidlnich médii vice. Dalsim poznatkem z provedené studie bylo,
ze mnoho firem disponuje u¢tem 1 na jinych médiich, jako napf. na Twitteru ¢i
YouTube, které ovsem nejsou firmami dostate¢né obhospodatrovany, coz vede k tomu,
ze zékaznik ma sice moZnost najit si pozadovanou firmu nejen na Facebooku, ale pokud
je profil dlouhodob& nepouzivany a neobsahuje zadné novinky, které by mohly
potencionalniho zakaznika pfimét ke koupi produktu nebo sluzby nabizené firmou,
ztraci takto zalozeny ucet svlij smysl, jelikoz firmé nijak k zvySovani Uspé&Snosti
nepfispiva.

Za jedinou efektivné vyuzivanou socialni sit' lze tedy v Ceské republice povazovat

pouze Facebook. Jen o nékolika malo e-shopech Ize zavérem konstatovat, Ze se jim
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podarilo efektivné vyuzivat i dalsi socidlni sit’, napt. v podobé Twitteru. Kromé¢ toho jen
nepatrny zlomek obchodt ¢i firem si uvédomilo silu socidlnich siti a rozhodlo se cilit na

své zakazniky také prostfednictvim Instagramu ¢i Pinterestu.

Ze vsech hodnocenych e-shopti nejvice bodu ziskaly Alza.cz spole¢né s CZC.cz a to
konkrétn¢ 47 bodi. Hned za nimi se umistily se 46 body Knihy Dobrovsky
a Parfums.cz. Oproti tomu na druhé stran¢ se s pouhymi 11 body umistil e-shop B2B
Partner a se 13 body obchod Autodily-Cardo.

Doporuceni tedy je, aby se firmy zacaly vice vénovat novym médiim a ucelné¢ se na
nich prezentovat. Jestlize maji uz zalozené profily, tak by na nich mély efektivné
komunikovat se zdkazniky a zapojovat se do diskuzi. Dale by se méla zvysit frekvence
ptidavani piispévki, zlepSeni reakce na zpravy, snazit se zapojit vice fanousku do
diskuze, ptidavat novinky/akce. Vyhodou vyuziti Facebooku je jeho velké mnozstvi
uzivateli, takze tomuto médiu by se mélo vénovat nejvice pozornosti. OvSem nemélo
by se zapominat na nové rozristajici se média jako je Instagram ¢i Pinterest. Také by
bylo dobré, kdyby firmy prezentujici se nejen na Facebooku, propojily svij tcet i
s dalsimi socialnimi médii. Par obchodi to vyuziva. Lze to pomoci oken aplikaci, kde

mohou byt naptiklad odkazy na Google+, Twitter, YouTube, Pinterest nebo Instagram.
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Zavér
Cilem prace bylo zhodnotit vyuzivani socialnich médii k zviditelnéni firmy
a komunikace se zakazniky. Autorka postupovala dle zasad bakalaiské prace, tedy
V teoretické Casti byly vymezeny pojmy souvisejici se socidlnimi médii a také

marketingovou komunikaci se zakazniky na internetu.

Prakticka cast je rozd¢lena na dvé ¢asti. V prvni z nich jsou ukazky kampani,
prostiednictvim kterych spolecnosti chtély zvysit své povédomi u zdkazniki. Priklady
jsou predevs§im od zahrani¢nich firem, které socidlni média ke své propagaci vyuzivaji
daleko 1épe. Druha ¢ast obsahuje zhodnoceni vybranych e-shopt na socidlnich médiich.
Jedna se celkem o 30 e-shopt, které byly ve svych kategoriich hodnoceny nejlépe. Na
konci kazdé kategorie je celkové shrnuti a zhodnocenti, jak dané obchody vyuzivaji nova
média K interakci se svymi zakazniky. E-shopy byly hodnoceny podle metodiky, ktera
je detailné¢ popsana v piislusné kapitole. Na zavér autorka rozebira doporuceni pro

firemni komunikaci se zakazniky na socialnich médiich.

Zhodnocenim e-shopli bylo autorkou zjisténo, Ze ceské obchody nova média pfili§
nevyuzivaji a za svétovymi obchody znacné v tomto ohledu zaostavaji. Proto by
jednotlivé obchody mély zvazit, jestli jim k Gispé$né komunikaci se zdkazniky postaci
pouze Facebook, jelikoZ mnoho firem si doposud neuvédomuje, Ze kviili nekvalitni péci
o socidlni média se pfipravuji o vyS$i zisky, které by jim lepsi komunikace mohla

piinést.
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Abstrakt

Blahova, M. Socidlni média — novy zptisob komunikace se zdkazniky. Bakalarska prace.

Plzeni: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, pocet stranek 94, 2016

Kli¢ova slova: socialni média, web 1.0, 2.0. a 3.0, marketingova komunikace na

internetu, komunika¢ni mix.

Tato bakalafska prace je zaméfena na komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim
socialnich médiich. Prace je rozdélena do dvou zékladnich ¢ésti — teoretické a praktické.
V ¢asti teoretické autorka definuje terminy =z oblasti socialnich médii a také
marketingové komunikace na internetu a vytvaii mezi nimi logické vazby. Prakticka
¢ast je rozdélena na dvé ¢asti. V jedné jsou ukazky kampani, které se Sitily pomoci
socidlnich médii a v druhé se nachazi zhodnoceni komunikace se zakazniky u

vybranych ¢eskych e-shopti.



Abstrakt

Blahova, Martina. Social média — new way of communication with customers. Bachelor

thesis. Pilsen: Faculty of economic University of West Bohemia, 94 p., 2016

Key words: social media, web 1.0, 2.0 and 3.0, marketing communication on the

internet and communication mix.

This Bachelor thesis is targeted on communication with customers by social media. The
thesis is divided into two basic parts — theoretical and practical. In the theoretical part
the author defines the terms from social media field and also from marketing
communication on the internet and creates logical link between them. Practical part
focuses on two main topics. One of them includes examples of campaigns that spread
by social media, and in the second part of the thesis is evaluation of the communication

with customers in selected Czech e-shops.



