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Uvod

Socialni média se diky celosvétové dostupnosti internetového piipojeni stala
za n€kolik poslednich let natolik rozsitena, Ze se jejich existence v soucasné dobé
projevuje jak v osobni, tak profesni roviné naSich zivotl. Jejich vyznam spociva
pfedev§im v dostupnosti, snadné komunikaci a interaktivité. To si uvédomuji
i spoleCnosti, které se svymi zdkazniky stdle castéji komunikuji pomoci rtznych
platforem socialnich médii, jelikoZ jim umoZnuji snadnou prezentaci a zaroven zpusob,
jakym lze od zékaznikii ziskat cennou zpétnou vazbu. Na zakladé té mohou
prizptisobovat nabidku svych produktd nebo sluzeb pozadavkiim konkrétnich zdkaznik
a tim ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu jsou socialni média Casove
naro¢na na jejich spravovani, udrzeni tempa se souc¢asnymi trendy, vytvareni kvalitniho
obsahu a jeho pravidelné aktualizovani, které¢ zdkazniky ptiméje profil spolecnosti
sledovat a vénovat mu pozornost. Za ucelem dosazeni efektivni marketingové
komunikace prostfednictvim socialnich médii je tedy podstatné, aby spoleCnosti braly

V potaz jak piinosy, tak rizika pojici se s jejich vyuzivanim.

Tato prace je rozdélena do dvou na sebe navazujicich a vzajemné se prolinajicich celk,
jimiz jsou teoretickd a praktickd cast. Cilem bakalaiské prace je analyzovat,
jakym zplisobem komunikuji vybrané spole¢nosti pomoci socialnich médii se svymi
zékazniky, ziskané poznatky nasledné porovnat s tim, jak tuto formu marketingové
komunikace vnimaji samotni zdkaznici, a v piipadé zjisténi urcitych nedostatki

navrhnout mozna feSeni ¢i doporuceni.

Teoreticka Cast se nejprve zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmu v oblasti
marketingové komunikace na internetu, kterd mimo jiné zahrnuje socidlni média. Ta
jsou nésledné podrobnéji popsédna, je urcen jejich vyznam, moZznosti vyuziti a hrozby
pro obchod. K vypracovani teoretické ¢&asti této prace bylo vyuzito domacich
1 zahrani¢nich zdrojt, které zahrnuji knihy, ¢lanky v odbornych ¢asopisech a relevantni

internetové zdroje.

Prakticka ¢ast zkouma efektivitu vyuZzivani socidlnich médii vybranymi subjekty. Témi
byla stanovena pétice nejvétSich obchodnich fetézcl prodavajicich potraviny a jiné
spotiebni zbozi na tizemi Ceské republiky. Na zakladé vlastni metodiky autorka

nejdiive hodnoti, jakym zplsobem tyto spolecnosti vyuzivaji Facebook, Twitter,
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Instagram, YouTube a LinkedIn ke komunikaci se svymi zdkazniky. Nasledné je
provedeno dotaznikové Setfeni, kterym je zjiStovano, jak na marketingovou komunikaci
danych obchodnich fetézcl prostiednictvim socidlnich médii pohlizeji samotni
zakaznici. Po komparaci poznatkl ziskanych z prvotni analyzy a nasledného
dotaznikového Setfeni je navrzeno n€kolik doporuceni pro marketingovou komunikaci

obchodnich fetézcu na socialnich médiich.



1 Marketingova komunikace na internetu

1.1 Definice marketingu

Pted uvedenim do problematiky marketingové komunikace prostfednictvim internetu je

potieba vymezit pojem marketing.

Kotler a Keller (2013, str. 35) definuji marketing jako ,,spolecensky proces,
jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potiebuji a chtéji cestou

vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “

Schoell a Guiltinan (1988) povazuji marketing za Cinnost vSech jedinclti a organizaci

zamétenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potieb na zakladé smény.

Definice Americké marketingové asociace (2013) zni nasledovné: , Marketing je
cinnost, soubor instituci a procesii Pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymenu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost

Jjako celek. *

Z uvedenych definic vyplyva, Ze marketing lze povazovat za Cinnost nebo proces,
na kterém se podileji jednotlivci 1 podniky, vedouci k identifikovani a uspokojovani
lidskych potfeb. Na zaklad¢ tohoto uspokojovani potieb dosahuji firmy svého zisku.
Nejedna se pouze o soubor aktivit ¢i metod vedoucich k dosazeni co nejvyssiho zisku
danou organizaci, cilem je také vytvafet vlastnimi vyrobky a sluzbami ur¢itou hodnotu

pro zakazniky i Sirokou vefejnost.

Mnoho lidi pfemysli o marketingu jako o zpisobu, jakym lze nejlépe prodavat vyrobky
a sluzby. Cilem marketingu je ovSem ucinit prodej nadbyteCnym, a to snahou znat
zakaznika tak dobfte, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba bude odpovidat jeho ptedstavam,

tudiz se produkty prodaji samy (Drucker, 1986).

1.2 Marketingovy mix a jeho vyznam

Foret (2006, str. 167) udava, Ze marketingovy mix piedstavuje ,, soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pranim cilového zdkaznika.* Zahrnuje tedy vSechny prostfedky, kterymi firma miZze

ovlivnit poptavku po své nabidce.
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Zminéné¢ proménné piedstavuji nejriznéjSi marketingové aktivity, které poprvé
klasifikoval E. Jerome McCarthy vroce 1960, rozdélené do ¢ty kategorii nastroji

marketingového mixu, obecné ozna¢ované jako 4P. Tato koncepce zahrnuje:
1. Product (produkt)
2. Price (cena)
3. Place (distribuce)
4. Promotion (komunikace)

Produkt piinasi zakaznikovi hodnotu, ktera muize byt vyjadiena uzitkem z jeho
pouzivani, usporou oproti konkuren¢nimu produktu, ¢asem vynaloZenym na jeho
ziskéani, spoleCenskym uzndnim apod. Cena udava ndklady vynalozené na ziskani
produktu. Distribuce zahrnuje vSe, co je potieba k tomu, aby zdkaznik produkt obdrzel.
Komunikaci se rozumi proces, v rdmci né¢hoz se sdéleni dostavd od zdroje k piijemci.
Ke spokojenosti obou stran je dulezité, aby spolu adekvatné komunikovaly (Janouch,
2014).

Uginny marketingovy mix by mél tyto néastroje vhodné kombinovat, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a zaroven byly splnény firemni

marketingové cile (Némec, 2005).

Vyznam marketingového mixu tkvi v tom, ze pfedstavuje zapamatovatelny a prakticky
ramec pro rozhodovani v marketingu. Také je jiz mnoho let uZiteény pro realizaci
piipadovych studii na Skolach ekonomického zamétreni (Constantinides, 2006). Podle
Bhasina (2017) pomahd mix pifi vyvoji nového produktu, vede ke zkvalitnéni

produktového portfolia ¢i odliSeni od konkurence.

Kotler a Keller (2009) uvadi, Ze marketéfi nesméji na marketingovy mix pohlizet pouze
z hlediska prodavajiciho, tedy firmy, ale i z hlediska kupujiciho, tedy zakaznika.
V takovém konceptu, jehoZ autorem je Robert F. Lauterborn, se nastroje oznacované

jako 4P méni na 4C, které popisuje tabulka €. 1.
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Tabulka €. 1: Marketingovy mix z pohledu zakaznika

4P 4C Popis slozek 4C

Firmy by mély prodavat pouze takové
Product Consumer produkty, které zakaznik pozaduje (maji
pro n¢j hodnotu).

Cena neni pouze castka, kterou zdkaznik
zaplati za produkt, ale vyjadiuje celkové

Price Cost . L 5
naklady na ziskéani produktu (Cas,
souvisejici sluzby apod.)

Place Convenience Zakazn{cke pohodh.. Snadnos,’t nalfupu,
nalezeni produktu a informaci o ném apod.

Promotion Communication Komunikace se zakaznikem.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Janouch, 2014

1.3 Definice marketingové komunikace

,»Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvedcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitéem smyslu je viastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog
a navazat se spotrebiteli vztahy. Diky posilovani vernosti zakaznikit miize marketingova

komunikace prispivat i k hodnoté zdkaznika “ (Kotler & Keller, 2013, str. 516).

Karlicek a Kral (2011, str. 9) popisuji marketingovou komunikaci jako ,,7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliji firmy a dalsi

‘

instituce své marketingové cile.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, str. 24-25) uvadi, Ze ,, marketingova
komunikace je nejviditelnéjsim nastrojem marketingového mixu. Obnasi vsechny
nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila

vyrobky nebo image firmy jako takové.

Na zdkladé¢ uvedenych definic lze usuzovat, Ze komunikace pfedstavuje velmi

vyznamny nastroj marketingového mixu, a to jak pro prodavajici, tak pro kupujici.
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Pro kupujici jeji vyznam spociva v tom, ze se dozvidaji informace o produktech, které si
mohou zakoupit. Na zakladé komunikace se zakazniky mohou prodévajici uzpisobit
svou nabidku jejich predstavam, ptfesvédcovat je o danych vyhodach produkti

¢i posilovat divéru zakaznikd ve firmu nebo znacku.

1.4 Formy marketingové komunikace

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) rozlisuji dvé formy marketingové
komunikace na zéklad¢ toho, komu je jeji sd¢leni adresovano. Informace mohou byt
urceny konkrétnimu ptijemci, pak se jedna o komunikaci osobni, nebo mohou byt uceny

mnoha neadresnym piijemctim, pak se jedna o komunikaci masovou.

Osobni komunikace je ve vétSin¢ piipadi pfima a vyuziva interaktivni pfistupy,

mezi néz patii 1 vyuZiti internetu. Spociva predev§im v osobnim prodeji.

Masova komunikace pfedstavuje vSechny ostatni prostiedky marketingové
komunikace. Autofi uvad€ji, ze se jednd o zjednoduSenou charakteristiku,

4

nebot” pfi samotné realizaci odrazi slozeni komunika¢niho mixu konkrétni situaci

a kreativni postoje k nastrojim komunikace.

Tabulka ¢. 2 srovnava uvedené formy marketingové komunikace s vyuzitim urcitych
hodnoticich kritérii, kterymi jsou osloveni Siroké vetejnosti, vliv na jednotlivce a zpétna

vazba.

Tabulka €. 2: Srovnani osobni a masové komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
* Rychlost nizka vysoka
e Naklady na jednoho piijemce vysoké nizké
Vliv na jednotlivce
e Hodnota dosazené pozornosti vysokd nizka
e Selektivni ptijeti relativné nizké vysoké
e Ucelenost vysoka mirné nizsi
Zpétna vazba
e Pfimost dvoustranna jednostranna
e Rychlost zpétné vazby vysoka vysoka
e M¢fteni efektivnosti piesné obtizné

Zdroj: vlastni zpracovani dle De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003
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Na zéklad¢ tabulky €. 2 Ize soudit, Ze osloveni Siroké vefejnosti je efektivnéj$i pomoci
masové komunikace. Naklady na jednoho piijemce sdéleni jsou nizké a rychlost
osloveni vysokd. Vyraznéjsi vliv na daného jednotlivce ma osobni komunikace,
ktera vzbouzi pozornost a vede k ucelenosti a pochopeni predavanych informaci.
Zpétnou vazbu je u osobni komunikace mozné méfit presné, zatimco u masové

komunikace velice obtizng.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) poskytuji jest¢ druhy pohled
na Clenéni marketingové komunikace, a to podle toho, zda se jednd o komunikaci
zamefenou na image nebo na aktivity. Komunikace zaméfena na image cili na zlepSeni
vztahil se zékazniky, jejich spokojenost nebo posileni povédomi o znacce. Komunikace
zaméfena na aktivity se snazi ovlivnit nakupni chovani cilové skupiny a piesvédcit ji

ke koupi.

1.5 Integrovana marketingova komunikace

V souCasné¢ dob&¢ jiz neni marketingovd komunikace firem pouze soucasti
marketingového mixu, ale souvisi také s persondlni politikou nebo vztahem firem
k otazkam obecného zajmu. Za Gcelem vytvareni komunikace §ité na miru jednotlivym
cilovym skupinam je potieba propojit vSechny komunikacni aktivity. Takovy proces se

nazyva integrovand marketingova komunikace (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Pickton a Broderick (2005) definuji integrovanou marketingovou komunikaci
jako proces, ktery zahrnuje fizeni, analyzu, planovani, implementaci a kontrolu vSech
komunikac¢nich nastroji zaméfenych na vybrané cilové skupiny tak, aby bylo dosazeno

piedem stanovenych cili.

Vyznam této komunikace spocivd predev§im vtom, Ze si zachovavd znaCnou
kontinuitu, tudiz pouziva stejny jazyk a styl takovym zpiisobem, aby se pro zédkaznika
stala rozpoznatelnou a slouzila jako identifikaéni prvek znacky nebo produktu dané

organizace. To je podstatné predevSim kvili velkému mnozstvi reklamnich sdéleni,

které se v soucasnosti na spotiebitele vali ze vSech stran (Klingova Robesova, 2013).

Prikrylova a Jahodova (2010, str. 49) povazuji za vyhody integrované marketingové

komunikace nasledujici:

e cilenost znamend osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplisobem.
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e tuspornost a ucinnost je dosahovana vhodnou kombinaci komunika¢nich
nastroju.

e vytvareni jasného positioning zna¢ky znamena zformovat v mysli zdkaznikt
jednotny obraz.

¢ interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvadéji, ze se tradicni nastroje
marketingové komunikace opiraji predev§im o masova média, zatimco integrovana
marketingovd komunikace je mnohem vice personalizovana. Konkrétni rozdily

mezi klasickou a integrovanou komunikaci zachycuje tabulka ¢. 3.

Tabulka €. 3: Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zameéfena na akvizici, prodej Zaméfena na udrZovani trvalych vztahti

Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace

Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace - samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho Pfijemce pfebira iniciativu

PtesvédCovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zékladé opakovani fjéinek na zdkladé konkrétnich
informaci

Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prodej

Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

Zdroj: vlastni zpracovani dle De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003

1.6 Marketingova komunikace se zakazniky

Marketing je zaloZen piedev§im na komunikaci se zakazniky. Pro firmu neni dilezité
pouze produkt vyrobit, ale zarovenl ho i1 pfedstavit spotfebiteliim, ktefi si jej mohou
zakoupit. Kuspokojeni potteb spotiebiteli musi firmy znat jejich preference

a pozadavky, k c¢emuz komunikace rovnéz pfispivd. MéElo by se tedy jednat
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0 oboustranny proces vymény informaci za ucelem uspokojeni potieb ¢i dosazeni
stanovenych cili. Pro komunikaci se zdkaznikem je potfeba vytvorit zakladni

predpoklady, mezi néz patii (Foret, 2006, str. 227-228):

1. Podnik musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu,
kulturu a ptiznivy image, vychazejici z jasné vymezeného a podnikovou
komunikaci sdéleného poslani a vize podniku.

2. Na zéklad¢ poznatkli o makroprostfedi a trhu musime mit co nejptesnéji

definovaného zakaznika, vcetné jeho socioekonomickych charakteristik

a co nejlepsich znalosti jeho pozadavki a potieb.

3. Konkrétné stanovenou strategii a zni vyplyvajici cile komunikace

se zakaznikem.

4. Nabidku, kterd vystihuje ¢i jest¢ Iépe piekonavd pozadavky a predstavy
zékaznika, pfinaSi mu vice nez ocekavany uzitek a vyhody, véetné vyhod

zavedené a uznavané znacky.
5. Vymezenou pozici a srovnani nasi nabidky s konkurenci.
6. Zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu.

7. Distribuci umoziujici zakaznikovi nalezité se snaSi nabidkou seznamit

a ptipadné si ji zakoupit.

Proces efektivni komunikace poprvé popsali matematik Claude Elwood Shannon
a védec Warren Weaver v roce 1949. Jedna se o obecny model jakékoliv komunikace
bez ohledu na jeji obsah (Businesstopia.net, 2018). Model zahrnuje nékolik klicovych
prvkd, kterymi jsou (Foret, 2006):

e zdroj — producent produktt, napadd, informaci nebo zprav,

e kodér — ten, kdo prendSenou zpravu vyjadiuje v souboru prvki, symboll

a tvarq,

e sdéleni — vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti se jedna

o nabidku podniku,

e prenosova cesta — prostfedek komunikace, nosi¢ zprav ¢i distributor,
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e dekodér — ten, kdo si z pfenasené zpravy sam interpretuje jeji obsah na zakladé

vlastnich schopnosti, zkusenosti apod.,
e prijemce — ten, komu je zprava primarn¢ urcena,
e Sum — faktory ménici podobu, obsah nebo pochopeni zpravy,
e zpétna vazba — reakce ptijemce umoziujici oboustrannou komunikaci.

To, jak model funguje, a vzdjemné vazby mezi uvedenymi prvky komunikac¢niho

procesu vystihuje obrazek €. 1.

Obrazek €. 1: Shannonuv a Weaveriuv model komunikace

konmmikace
sdelem =3 sdélem
ZDROT PRENO- .

EODER SOVA DEKODER FREEMCE
wibir, — —— CESTA | =y —l _
idantif] I el o ini mptg
UM
zhazslem
Zpeina vazha

Zdroj: vlastni zpracovani dle Strach, 2018

1.7 Cile marketingové komunikace

Sdéleni v ramci marketingové komunikace by zprvu mélo informovat cilové skupiny
zakazniki o firm& ¢i produktu, poptipadé zakazniky pfimét k navstévé webovych
stranek organizace. DalSim cilem je zékaznika pifesvédCit o vlastnich vyhodach
a odlisnosti od konkurence. Ani poté, co si zdkaznik produkt zakoupi, by organizace
nemély rezignovat vaci dalsi komunikaci s nim. Rdznymi zplsoby by se mély
zakaznikim pfipominat, ¢imz vzbudi zajem o dalSi ndkup. Za ucelem dosaZeni

uvedenych cilll jsou vyuzivany néstroje marketingové komunikace (Gray, 2012).
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Stanoveni cili je velmi dilezitou a nedilnou soucasti manazerského rozhodovani. Cile
musi korespondovat se strategickymi marketingovymi cili a zaroven vést k budovani
dobré povésti firmy ¢i znacky. Za kli¢ové cile povazuji Prikrylova a Jahodova (2010,

str. 40) predevsim:

poskytnout informace,

- vytvofit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt (diferenciace produktu),
- zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image.

Na ziklad¢ plnéni pfedem stanovenych cili je moZné posuzovat uspéSnost
marketingové komunikace. Cilem marketingu neni produkt prodat, ale pfipravit
zékaznika na jeho koupi, ke které ho piesvéd¢i obchodnik. V ramci marketingové
komunikace nelze vyvijet tlak pouze na zdkaznika, ale musi byt zahrnuta 1 vztahova
stranka komunikace. Za timto uCelem se cile definuji dvéma sméry, a to smérem

k zakaznikovi a smérem od zikaznika.

Smérem k zdkaznikovi se jednéd o cile, kterymi jsou informovat, ovliviiovat (vytvofit
preference), ptimét k akci a udrzovat vztah. Cile komunikace smérem od zdkaznika je
mozné rozdé€lit do dvou okruht, které piedstavuji ziskani informaci od zakazniki

a o zakaznicich samotnych (Janouch, 2014).

1.8 Charakteristika a vyvoj internetového marketingu

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cilu prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrZovanim vztahii se zdakazniky.
Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka

i tvorby ceny “ (Janouch, 2014, str. 20).

Internet lze charakterizovat jako celosvétovou sit, kterd propojuje pocitace riznych

vlastnikll. Jedn4 se o sit’ decentralizovanou a odolnou vii¢i vypadku jedné nebo nékolika

18



¢asti. Umoznuje ptenos dat, pouzivani e-mailu ¢i prohlizeni hypertextovych dokumenti.
Internet neni kontrolovan Zadnou autoritou a cely systém byl navrzen tak, aby se fidil

sam (Blazkova, 2005).

Samotny internet se zaCal vyvijet ve 2. poloviné¢ 20. stoleti, ovSem pocatky
internetového marketingu lze pozorovat teprve v 90. letech 20. stoleti. Firmy si
uvédomovaly vyhody internetové prezentace a reklamy, rozvoji vSak branil omezeny
ptistup lidi k internetu. Situace se zménila s pfichodem nového tisicileti, kdy zacalo
dochazet ke zvySovani penetrace, tj. pristupu k internetu. V roce 2000 mélo k internetu
ptistup 250 milionti uzivateld, zatimco v roce 2006 uz vice nez miliarda uZzivatel
po celém svété. Firmy se této zméné pohotové prizptsobily a zafaly prezentovat sebe
a své produkty na webovych strankach. Zacala se zdokonalovat multimédia, newslettery
¢1 bannerova reklama. Zrod internetového marketingu se poji s okamzikem, kdy firmy
zaCaly zjiStovat zékaznické preference, nazory a pfipominky k produktim
prostfednictvim internetu. Marketing na internetu je v soucasné dob¢ jiz vyznamnéjsi
nez tradi¢ni marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie (Janouch, 2014).
V oblasti obchodu jiz mnoho spole¢nosti provozuje svou ¢innost pouze na internetu,

tudiz opustily tzv. offline prostiedi (Eger et al., 2015).

Internetovy marketing mé oproti klasickému marketingu urcité prednosti, kterymi jsou

(Strauss & Frost, 2012):

e nizSi naklady — umoZiuje s mnohem niz§imi ndklady zacilit na spravné

zékazniky,

e sledovatelné a méritelné vysledky — =ziskavani podrobnych informaci

o reakcich zdkaznika vztahujicich se k danym marketingovym kampanim,
o celosvétovy dosah — pfistup k novym trhiim napti¢ celym svétem,

e personalizace — internet umoziuje snadnéj§i vytvareni individualné cilenych
nabidek na zidklad¢ analyzy uskute¢nénych nakupii uZzivatelli prostfednictvim

internetovych obchodt,

e zajimavéjsi marketingové kampané s vyuzitim multimédii,
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e dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — internet uzivatelim umoznuje
neomezeny pristup k firemnim produktim nebo sluzbam v dobé, kdy jsou

kancelate ¢i obchody spole¢nosti uzavieny.

Podle Janoucha (2014) predstavuje marketing na internetu konverzaci, posileni pozice
zakaznika a spolutcast. Trzni prostiedi na internetu je zalozeno na konverzaci,
at’ uz mezi uzivateli, nebo mezi kupujicimi a prodavajicimi. Pozice zdkaznika je stale
silngj$i diky tomu, ze muize odpoveédi na feSeni svého problému ziskat pomoci
socialnich siti, vyhledavact, diskusnich for nebo Q & A portali. Tomu se musi firmy
piizpisobovat naptiklad poskytovanim piesnych a relevantnich informaci. Spolutcast je
dana zapojovanim zakaznikd do procesu vyvoje nebo ptizpiisobovanim produktt. Jedna

se 0 nejlepsi cestu, jak si firma zajisti loajalitu zékazniki a tim 1 budouci zisk.

1.9 Marketingovy mix na internetu

Slozky marketingového mixu popsané v kapitole 1.2 lze obdobnym zpisobem
transformovat 1 do internetového marketingu. Jak ale bylo zminéno, marketing
na internetu se vyznacuje svymi charakteristickymi vlastnostmi a ur¢itymi vyhodami
oproti klasickému marketingu, diky ¢emuz dochdzi k drobnym zménam ve vykladu

marketingového mix na internetu.

Produkt predstavuje zbozi prodavané na internetu, informace nebo webové stranky.
Produkty se ¢leni na hmotné a nehmotné. Rozdil mezi nimi je pfedevsim ve zplisobu
dodéni zakaznikovi. Hmotné produkty, mezi které patii pfedevS§im zboZzi, je na internetu
mozné pouze nabizet a nakupovat, zdkaznik si je nasledn¢ musi fyzicky pievzit.
Nehmotné produkty mohou byt na internetu nejen nabizeny a zakoupeny, ale i dodany.
Typickym ptikladem téchto produkti jsou odborné publikace, elektronické knihy
nebo hudba. Internetovy produkt je tedy znacné dematerializovin a muize byt
personalizovan (Eger et al, 2015). Jednou z hlavnich vyhod internetové prezentace
produktii je, Ze krom¢ obecnych informaci poskytuje 1 informace dodatecné,

které zahrnuji videa ¢i zakaznické reference (Juneja, 2018).
Cena vypovida o vysi penéZnich prostiedkl vynaloZenych na ziskdni ur¢itého produktu
na internetu. Tento néstroj marketingového mixu je na internetu charakteristicky vétsi

elasticitou. Ceny uvadéné na internetu jsou vétSinou niz$i neZ v kamennych obchodech.

e 24
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srovndvat na internetu nez v kamennych obchodech (Eger et al, 2015). Cena
by neméla byt nastavena piili§ vysoko ani pfili§ nizko. Vysokd cena miize odradit
od ndkupu a nizkd cena muze zpusobit, ze zdkaznici budou vici produktu skepticti

(marketingmix.co.uk, 2018).

Distribuce je dana distribu¢nimi cestami, mistem nakupu, setkani apod. Internet
umoznuje nejen distribuci zdkaznikem zakoupenych nehmotnych produktd,

ale 1 finan¢nich tokd, tj. plateb provadénych pres internet.

Komunikace je nejdilezitéjsi a nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Nejvice
vyuzivanymi komunika¢nimi néstroji jsou World Wide Web a elektronicka posta.
V poslednich letech ovSem nartistd vyznam socialnich médii, a to nejen jako prostfedek

komunikace mezi jednotlivymi uZivateli, ale 1 pro komunikaci firem se zakazniky.

Internet se rovnéz promita do koncepce 4C, tedy do marketingového mixu z pohledu
zakaznika. Hlavni rozdily se projevuji pfedev§im v zadkaznickém pohodli a komunikaci.
Pohodli je na internetu specifické v dostupnosti produktii a mozného nakupu z pohodli
domova, a to 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Komunikace z pohledu zékaznika umoziuje
ziskavani informaci 1 jejich vytvafeni. V dneSni dobé uz je bézné, ze dochazi

k oboustranné komunikaci mezi organizacemi a zakazniky (Eger et al., 2015).

1.10 Komunikac¢ni mix na internetu

Marketingova komunikace prostfednictvim internetu mize mit mnoho podob. Ty maji
odlisné cile, podle ¢ehoz se nasledné voli pouzivané nastroje. K propagaci znacky jsou
pouzivany reklamni kampané¢, on-line PR, mikrostranky, virdlni marketing, marketing
na podporu komunit, buzz marketing a advergaming. Mezi ndstroje zaméiujici se
na podporu prodeje patti reklama ve vyhledavac¢ich (SEO, SEM, PPC), on-line
spottebitelské soutéze, e-mail marketing a affiliate marketing (Pfikrylova & Jahodova,
2010, str. 224).

Za prehlednéjsi povazuje autorka clenéni internetového komunikaéniho mixu

dle Janoucha (2014, str. 74-75), které zahrnuje:
1. Reklamu — plosna reklama, zapisy do katalogii, ptednostni vypisy, PPC reklama

2. Podporu prodeje — pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni

programy
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3. Public Relations — novinky a zpravy, ¢lanky, diskuse, informace, dotazniky,

formulare, spole¢enska zodpovédnost, virdlni marketing

4. Primy marketing — e-mailing, webové seminéie, konference, workshopy, VoIP

telefonie, on-line chat

V dnesni dobé€ jsou pro firmy velmi dilezitym komunika¢nim nastrojem rovnéz socidlni
média. Ta umoziuji spolecnostem komunikovat se svymi zakazniky, ale také
zakaznikiim komunikovat mezi sebou. Mimo jiné socialni média umoZnuji rychlé Siteni

viralnich kampani (Mangold & Faulds, 2009).

V Ceské republice je nejefektivnéjiim nastrojem komunika¢niho mixu na internetu
direct-mailing (jinak také e-mailing), ktery funguje na principu zasilani reklamnich
sdéleni do e-mailovych schranek uZivatell internetu. Diky tomu dochazi ke zvySeni
navstévnosti webovych stranek, na které sdéleni odkazuje. David Smrh, zakladatel
nejusp&snéjsi firmy poskytujici direct-mailing v Ceské republice, uvadi, Ze tato sluzba
probiha na zakladé¢ objednavek majitel e-shopti ¢i jinych webovych stranek,
pro které se vytvoii reklamni kampan. Ta je nasledné¢ rozesilana do témét 850 tisic

e-mailovych schranek uzivatelt (Aktudlné.cz, 2013).

1.11 Vyhody a nevyhody internetové komunikace

Pfed i v priabéhu implementace internetové komunikace do marketingové strategie

organizace je potieba brat v potaz urcité vyhody i nevyhody této formy komunikace.

Jednou z hlavnich vyhod jsou niz§i naklady na internetovou prezentaci jak firem,
tak produkti v porovnani s fyzickou ucasti na predvadécich akcich ¢i konferencich.
V piipad¢ konferenci je dnes uz bézné, ze se v nékterych piipadech potadaji online,
K ¢emuz je mozné vyuzit pocitace i mobilni telefony. Tyto takzvané videokonference
poskytuji n€kolik moznosti k zajisténi dlouhodobé konkurencni vyhody, naptiklad
rychlej§i  sdileni zprdv  vedouci k uvazen¢jSim  rozhodnutim. Nevyhodou
videokonference je predeviim jeji sloZita organizace. Ugastnici musi byt disciplinovani
a koncentrovani, potieba je také kvalitniho zafizeni, jako je webova kamera a mikrofon

(Bruce, 2017).

Vyhodu rovné€z predstavuje celosvétova piistupnost k internetu, dokumentace
internetovych diskuzi a moZnost jejich nasledného pfezkoumani nebo moZnost

postupného rozvoje podpirné, stimulujici komunity. Zaroven nelze ptedpovédet,
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jakym smérem se bude diskuze na internetu ubirat, a neocekavané vysledky mohou vést

K podnétiim na zlepSeni komunikace (bangthetable.com, 2018).

Za nevyhodu internetové komunikace Ize povazovat bezpeCnostni hrozby tykajici se
ztraty osobnich udaji. Vse, co je na internetu sdileno, se nékde ulozi, a mozna kradez
predstavuje riziko finanCnich ztrat nebo kradezi identity. Dale muze dojit k vypadku
ptipojeni k internetu. Takovy vypadek, byt tfeba jen kratkodoby, mize zpusobit vazné
problémy organizacim pusobicim pouze v online prostiedi. Je zde také problém
mylnych interpretaci riznych sdéleni. Komunikace tvari v tvai poskytuje oproti té
internetové nekolik vyhod. Jeji ucastnik mize diky mimice, ténu hlasu a jazyku téla
odtusit pocity druhého. V ramci internetové komunikace se k vyjadieni postoji, pocitli
a nalad vyuZivaji pfedev§im emotikony, které ale vzdy nemusi byt mysleny upiimng,

diky ¢emuz vznikaji ob¢asna nedorozuméni (Vulcan, 2018).

Jak jiz bylo v ptedchozich kapitolach zminéno, diileZité postaveni v rdmci marketingoveé
komunikace na internetu zastavaji socialni média, na néz se tato prace primarné
zamétuje. Popsané prvky marketingové komunikace objasiuji, jakym zplsobem
ovlivnil internet, ktery pfedstavuje zakladni funk¢ni nastroj pro existenci a spravu
socialnich médii, tradi¢ni pojeti marketingu. Piedeslé kapitoly zaroven vytvareji logicky
zéklad pro detailn€j$i popis socidlnich médii, kterému se veénuje druha kapitola
objasnujici nejen jejich vyvoj, funkéni moznosti, vyhody a nevyhody, ale i vyznam,

moznosti vyuziti a hrozby pro obchod.
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2 Charakteristika socialnich médii a jejich vyvoj

2.1 Definice socialnich médii

Autofi odbornych publikaci zaujimaji k definici socidlnich médii odlisné postoje,

jednotna definice tudiz neexistuje.

Janouch (2013, str. 210) charakterizuje socialni média nasledovné: ,, Socidlni média jsou
online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se
nepretrzité meni tim, jak se meéni (pribyvad) jejich obsah a také pridavanim mnoha
funkci. Marketéri mohou na socialnich médiich primo zjistovat, co zdkaznici pozaduyji,
Jjaké zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si stézuji apod.

Strauss a Frost (2012, str. 306) objastiuji pojem jako ,,typ médii, kterd jsou zalozena

3

na online konverzaci a interakci mezi lidmi.

Definice Safka (2012, str. 3) zni takto: ,, Socidlni média jsou média, ktera pouzivame
Kk tomu, abychom byli socialni.” Dale autor termin podrobnéji rozvadi. Slovo ,,socialni*
odkazuje na jednu ze zakladnich lidskych potteb, kterou je byt v kontaktu s jinymi
lidmi, obklopovat se jimi a patfit do ridznych podobné smyslejicich skupin,
se kterymi mtize Cloveék sdilet své mySlenky, napady a zkuSenosti. Slovo ,,média“
odkazuje na prostiedky, které lze pouzivat vV ramci komunikace s jinymi lidmi (Safko,

2012).

Autofi Kaplan a Haenlein (2010) tvrdi, Ze socialni média jsou ,, skupinou internetovych
aplikaci, které jsou vytvoreny na ideologickych a technologickych zakladech Webu 2.0,

coz umoznuje tvorbu a vymeénu uzivatelského obsahu. “

Na zaklad€ uvedenych definic lze usuzovat, Ze socialni média jsou postavena na lidské
¢innosti a aktivité, at’ uz se jednd o vytvareni obsahu ¢i jeho sdileni s ostatnimi. Tyto
¢innosti probihaji online v rdmci ur€itych druht socidlnich médii. VéEtsina definic se
tak¢ zmifluje o komunikaéni funkci socidlnich médii, diky niz lze uspokojovat
instinktivni lidské potfeby, jako jsou napf. potfeba sounaleZitosti, kontaktu S jinymi

lidmi €1 potieba patfit do urcité socidlni skupiny.

24



2.2 Vyvoj socialnich médii

Era socidlnich médii, jak ji rozumime dnes, zadala pravdépodobné v 50. letech
minulého stoleti, kdy Bruce a Susan Abelsonovi zalozili Open Diary, socialni sit,
ktera spojila pisatele online denikid do jedné komunity. Ve stejné dobé byl poprvé
pouzit termin ,,weblog®, ten byl pozdéji zkracen pouze na ,blog™. V roce 1979 Tom
Truscott a Jim Ellis z Duke University vytvofili Uniset, svétovy systém diskuzi,
jenz umozioval uzivatelim internetu vkladat vefené zpravy. V nasledujicich nékolika
desetiletich vedla rostouci dostupnost vysokorychlostniho internetu k popularité
konceptu blogu 1 systému diskuzi, coz vedlo ke vzniku socialnich siti jako naptiklad
MySpace (2003) a Facebook (2004). Za nejnové€jsi socialni médium lze povazovat
virtualni svéty, tedy pocitacové prostiedi obyvané tfirozmérnymi avatary. Snad

nejznaméj$im virtualnim svétem se stal Second Life (Kaplan & Haenlein, 2012).

Historie socialnich médii se poji s nize popsanymi pojmy Web 1.0, 2.0 a 3.0. Vznik
World Wide Webu a jeho pozdéjsi premeéna do Webu 2.0 poskytla moznost pro vznik
riznych socialnich médii.

2.2.1 Web 1.0

Termin Web 1.0 se poji se vznikem World Wide Webu v roce 1991, kdy jeho zakladatel
Tim Berners-Lee propojil hypertextovou technologii s internetem, ¢imz vytvofil
zaklady nové sitové komunikace (van Dijck, 2013). Web 1.0 je ¢asto nazyvan ,read-
only* web, protoze umoznoval pouze vyhledavani informaci a jejich Cteni, jakékoliv
uzivatelské Gpravy nebyly mozné. Piesto se jednalo o revolu¢ni vynalez, ktery vedl
ke zménam v mnoha aspektech bézného Zivota, napf. v obchodu, Skolstvi

a zaméstnanosti (Eger et al., 2015).

Protoze mél Web 1.0 omezené uzivatelské moznosti, vétSina vlastnikii webovych
stranek cilila pfedev§im na to, aby jejich stranky bylo mozné vyhledat a informace byly
piistupné vSem, ktefi je pottebovali. Typickym ptikladem Webu 1.0 jsou internetové
obchody, jejichZ cilem je pfedstavit potencionalnim zdkaznikiim nabizené produkty
¢i sluzby podobné jako katalogy nebo brozury s tim rozdilem, Ze prezentace produktt

na webu je dostupna celosvétove (Getting, 2007).
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2.2.2 Web 2.0

S nastupem nového tisicileti se postupné zacal objevovat dal$i pojem, kterym byl Web
2.0. Ten definoval podnikatel O'Reilly (2006) nasledovné: , Web 2.0 je obchodni
revoluce v pocitacovém prumyslu zpiisobend presunem k chapani webu jako platformy
a snahou pochopit pravidla uspechu na této noveé platformé. Klicovym mezi témito
pravidly je toto: tvorte aplikace, které budou diky sitovéemu efektu s pribyvajicim

I3

poctem uzivatelii stdle lepsi.

Tento web je charakterizovan jako ,read-write® web, protoze na rozdil od Webu 1.0
umoziuje uZivatelim vytvafet vlastni obsah, komunikovat s jinymi uZzivateli
nebo s nimi vytvoteny obsah sdilet, ¢imz radikalné zménil koncept diiv€jsiho webu.
Tato vyvojova faze webu umoznila naptiklad vznik internetové encyklopedie Wikipedie
¢i socialnich médii jako YouTube nebo Flickr (Naik & Shivalingaiah, 2008). Je tedy
zjevné, ze Web 2.0 poskytuje zna¢né ptilezitosti pro podnikani a obchod, ale také je

technologickou zakladnou socialnich médii (Mi¢ik, 2014).
2.2.3 Web 3.0

Web 3.0 predstavuje termin, ktery ma charakterizovat budouci vyvoj soucasného Webu
2.0. Ten by mél sméfovat ke kompletni transformaci ve funkéni databazi. Web 3.0 je
oznacovan jako ,;read-write-execute” web a mél by byt zaloZen na vytvareni kvalitniho
obsahu jednotlivci pomoci technologii Webu 2.0. V budoucnu by mél byt pieménén
koncept webovych stranek, kde jsou data vlastnéna, na koncept, ve kterém jsou data
sdilena (Naik & Shivalingaiah, 2008). Diky Webu 3.0 by mélo byt docileno podpory

spoluprace mezi lidmi (Barassi & Treré, 2012).

Web 3.0 je Casto spojovan s tzv. sémantickym webem. Tento pojem zavedl Tim
Berners-Lee, zakladatel World Wide Webu, a poukazal jim na to, Ze na internetu je
velké mnozstvi webovych stranek, které neposkytuji relevantni informace
pii vyhledavani. Sémanticky web v praxi piedstavuje sit' vzdjemné propojenych
informaci tak, aby byly snadno zpracovany v celosvétovém métitku, coz predstavuje
velmi G¢inny zplsob reprezentace dat na internetu, ktery povede ke snadnéjSimu

vyhledani potfebnych informaci uzivateli (Millman, 2017).
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2.3 User Generated Content

User Generated Content (UGC) predstavuje uzivatelsky generovany obsah,
jimz piispivaji bézni lidé na socidlnich médiich. Mlze se jednat o data, informace
nebo multimédia, kterd jsou uzitecnd ¢i zabavna. Jako priklad lze uvést hodnoceni
restauraci, kterd mohou nasledné¢ pomoci druhym pii vybéru predstavovaného
stravovaciho zafizeni. Vytvafeni UGC je pomérné nenakladné, protoze ho lidé obvykle
poskytuji zadarmo. Generovany obsah je vyznamny nejen pro samotné uzivatele
socialnich médii, ale i pro firmy plsobici na internetu, které diky UGC mohou ziskat
snadnou zpétnou vazbu a té pfizpusobit své dalsi pocinani (Krumm, Davies

& Narayanaswami, 2008).

Organizace pro hospodarkou spolupraci a rozvoj (2007) udava, ze by uzivatelsky

generovany obsah mél spliiovat ti1 zdkladni pozadavky:

e UGC by m¢l byt umistén na vefejné piistupné strance nebo na strance socialni
sité, ktera je ptistupnad vybrané skuping¢ lidi, jakou jsou naptiklad vysokoskolsti

studenti. Tim se vylucuji e-maily, zpravy poslané v ramci messengert apod.

e V tvorb¢ uzivatelského obsahu by se mélo odrazit ur¢ité mnozstvi kreativniho
usili nebo snaha ptetvorit stavajici obsah na novy ptidavanim vlastni hodnoty.
Za takovy obsah Ize povazovat nahrani vlastnich fotografii uzivateli, vyjadieni
myslenek na blogu ¢i vytvotfeni hudebniho videa. Minimalni mnozstvi tvlr¢iho

usili je ovSem tézko definovatelné a zavisi na daném kontextu.

e Vytvafeni UGC by se mélo odehravat mimo profesiondlni prostfedi. Takto
vytvoieny obsah poté nema instituciondlni nebo komeréni charakter.
V extrémnim piipadé¢ je UGC vytvafen neprofesiondly, ktefi za svou praci
neocekavaji zddnou odménu. Motivujicimi faktory jsou ovSem tieba propojeni
s vrstevniky, dosaZeni urCité urovné slavy, proslulosti nebo prestize a touha

vyjadfovat se.

2.4 Vztah mezi socialnimi médii, Webem 2.0 a UGC

Jak je ztextu patrné, socialni média lze charakterizovat jako online média,
jejichz primarni funkci je umoznit uZivatelim komunikaci a interakci s jinymi uzivateli

(Strauss & Frost, 2012). Spusténi World Wide Webu a jeho postupna transformace
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do Webu 2.0 umoznila vznik riiznych platforem socidlnich médii. Uzivateliim internetu
Web 2.0 dovoloval nejen obsah vyhledavat a ¢ist, jako tomu bylo predtim Vv rdmci
Webu 1.0, ale také ho vytvaret, sdilet, komentovat, hodnotit nebo komunikovat
s ostatnimi. Tim predstavuje Web 2.0 technologickou zakladnu socidlnich médii (Mi¢ik,
2014). Pojem UGC vyjadfuje uzivatelsky generovany obsah s piidanou hodnotou
autora, kterym uzivatelé ptispivaji na socialnich médiich (OECD, 2007).

Je tedy zjevné, ze mezi zminénymi pojmy existuje velice Uzkd spojitost.
Z technologického hlediska by socidlni média nemohla fungovat bez existence Webu
2.0 a jeho charakteristickych vlastnosti. Z hlediska obsahového by socidlni média
ztracela svlj vyznam bez UGC, ktery zahrnuje jak aktivni uzZivatele téchto médii,
tak 1 obsah jimi vytvareny. Absence byt’ 1 jednoho prvku by znemoznila plnohodnotnou

existenci socialnich médii.

2.5 Uzivatelé socialnich médii

Bezesporu lze tvrdit, ze uzivatelé jsou zakladnim prvkem socidlnich médii. Ta by
bez nich nejspis vliibec neexistovala. Nejen, ze uzivatelé ptispivaji na socialnich médiich

vlastnim obsahem, ale dale ho sdileji, komentuji nebo hodnoti.

Uzivatelé socidlnich médii maji urcité charakteristické znaky. Podle provedenych
pruzkumi se jednd o lidi, ktefi travi na internetu mnohem vice ¢asu nez u televize
nebo ¢tenim knih, radi sdileji s okolim své zazitky a nebrani se nakupovani na internetu,
piestoze vétSinou nepropadnou reklamnim bannerim. Vice nez bézna reklama je
oslovuje, pokud k nim informace o ur¢itém produktu doputuji pfes socidlni média.
Prestoze se nejedna o skupinu, ktera by se vzdy chovala stejnym zplisobem, lze

z pruzkumu stanovit ur¢ité shodné divody vyuZzivani socialnich médii, kterymi jsou:
- potkévat se s ostatnimi lidmi stejnych zajmu,
- najit zabavu,
- naucit se néco nového,
- ovlivnit ostatni (Janouch, 2013).

Bednai (2011) definuje typologii uzivateld socialnich siti podle jejich aktivity.
PrestoZe toto Clenéni autor vztahuje pouze na socialni sité, 1ze si jej dle ndzoru autorky
vykladat obdobné i v rdmci komplexnich socidlnich médii.
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Typologie uzivateli socialnich siti dle aktivity (Bednar, 2011):
1. aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
2. aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor
3. pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu
4. pasivni uzivatel — pozorujici autorita
5. pasivni uzivatel — pozorovatel

Tvirci a poskytovatelé obsahu vytvareji obsah, ktery je dale Sifen a hodnocen.
PtestoZze téchto tvlirci neni mnoho (odhaduje se kolem 10 % z celkového mnoZzstvi
uzivatelll socidlnich siti), pfedstavuji jakousi neformalni autoritu a zaklad socialnich
siti. Hodnoti¢i a distributoii S$ifi obsah tviircd a poskytovateli obsahu,
vV ramci ¢ehoZ chtéji vétSinou rozvést diskuzi nebo jinym zplsobem vyjadiit své nazory.
Hodnotic¢i obsahu jsou vétsinou pasivni k déni na socialnich sitich, pouze diky tlacitku
,»like®, naptiklad na Facebooku, prispivaji k dal§imu Siteni obsahu. Pozorujici autoritu
lze charakterizovat jako osobu, kterd se na socidlnich sitich moc nerealizuje,
piestoze ma Sirokou sit’ pratel. Pokud ale tuto autoritu néco zaujme a pfiméje reagovat,
muze mit velky vliv na ostatni uzivatele. Pozorovatelé na socidlnich sitich nevstupuji
do komunikace, nehodnoti, nekomentuji a nesdileji obsah. Pozorovani déni
na socialnich sitich pro né nepfedstavuje zabavu, ale z néjakého divodu nutnost

(Bednat, 2011).

Socialni média nejsou pouze nastrojem k prezentaci lidi, ale i firem. Data Ceského
statistického Ufadu udavaji, Ze socialni média vyuzivalo v lednu 2016 témét 60 %
velkych a 31 % malych firem v Ceské republice. Odkaz na profil na socialnich médiich
ma na svych webovych strankach umisténo ptes 70 % firem, nejcastéji se jedna o firmy
poskytujici ubytovani, cestovni kanceldfe a agentury. NejCastéji pouzivanym typem
socialnich médii jsou socidlni sité, ty naopak nejméné vyuzivaji firmy z odvétvi

stavebnictvi, dopravy a skladovani (CSU, 2016).

2.6 Funkéni bloky socialnich médii

Kazdy uzivatel socidlnich médii miZe tyto prostfedky vyuzivat za jinym G¢elem. Nékdo
vytvaii obsah, kterym se prezentuje, dalsi sleduji soucasné déni, hledaji si praci a jini
komunikuji se svymi pfateli nebo rodinou. To, jak lidé vyuZivaji socidlni média,
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definuje sedm funk¢énich bloki socidlnich médii (Dawot & lbrahim, 2014),

které zachycuje obrazek ¢. 2.

Obrazek €. 2: Model funkénich bloka socialnich médii

SDILENI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011

Identita definuje rozsah, v jakém uzivatelé odhaluji svou totoznost. To miize zahrnovat
média, naptiklad Facebook, jsou na identité postavena, tj. vyzaduji po uzivatelich
zvefejnéni urcitych osobnich informaci. Piestoze uzivatelé poskytuji tyto informace
dobrovolné, neni jim jedno, jak s nimi bude nakladdno. Maji vazné obavy o to,
jak jejich osobni informace vyuzivaji firmy za ucelem dolovani dat nebo prazkumt,
coz vede k tomu, ze se uzivatelé v nékterych ptipadech uchyluji k vyuzivani faleSné

identity:.

Konverzace ptedstavuje, do jaké miry komunikuji uzivatelé s ostatnimi v ramci
socialnich médii. Mnoho typll socidlnich médii je urceno pfedev§im k usnadnéni
komunikace mezi jednotlivci a skupinami. Tyto konverzace se uskute¢iuji z riznych
diivodti. UZivatelé se napiiklad snaZi navazat kontakt s podobné smyslejicimi lidmi,
najit pravou lasku, budovat své sebevédomi nebo cht&ji mit povédomi o nejnovéjsich
napadech a trendech. Jini vidi socialni média jako prostfedek, kterym lze reagovat

na urCit¢ humanitarni, environmentélni, ekonomické ¢i politické otazky a problémy.
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Na principu konverzace je postavena socialni sit’ Twitter, kterd umoziuje uzivatelim

zvetejnovat kratké zpravy v redlném Case a ostatnim uzivatell na tyto zpravy reagovat.

Sdileni reprezentuje, do jaké miry uzivatelé vytvareji, vyménuji nebo pfijimaji obsah.
Lidé jsou na socialnich médiich propojeni sdilenym objektem (napi. text, video,
obrazek atd.). Samotné sdileni je zpasob interakce v ramci socialnich médii, které vede
ke konverzaci a budovani vzajemnych vztahd. Zalezi ovSem na funkénim zaméru

konkrétni platformy.

Prezentace ptedstavuje, do jaké miry Ize vidét, zda jsou jini uZivatelé ptistupni. To
zahrnuje informace o0 tom, kde se uZivatelé nachazi, at uz ve virtudlnim
nebo realném svéte, a zda jsou dostupni. Ve virtudlnim sveété prezentaci udava stavovy

radek, ktery ukazuje, jestli je uzivatel ,,dostupny* (online) nebo ,,nedostupny* (offline).

Vztahy udavaji, jakou mirou mohou byt uzivatelé spojeni s ostatnimi. Podminkou je,
aby doSlo ke vzajemné interakci alesponn dvou nebo vice lidi, coZ ptfedstavuje tfeba

pfidani uzivatele do seznamu pratel a konverzace.

Reputace je rozsah, ve kterém mohou uzivatel¢ identifikovat postaveni ostatnich véetné
sebe samych. V ramci riiznych platforem se miize vyznam liSit, ale ve vétSing ptipadi je
reputace zalezitosti davery. LinkedIn urcuje povést jedné osoby na zéklad¢ potvrzeni
ostatnich, reputaci na YouTube mulze odrazet pocet zhlédnuti nebo hodnoceni

konkrétniho videa a na Facebooku pocet ,,likes*.

Skupiny reprezentuji rozsah, ve kterém mohou uzivatelé vytvaret rtizné komunity
a subkomunity. Cim vice ,,socialni se sit’ stava, tim vét§i ma skupinu ptatel, sledujicich
a kontaktt. Stim souvisi tzv. Danbarovo ¢islo, navrzené antropologem Robinem
Danbarem, které udava, ze maximalni pocet lidi, se kterymi je mozno mit stabilni
spoleCenské vztahy, nepievySuje 150 lidi (Kietzmann, Hermkens, McCarthy
& Silvestre, 2011).
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2.6.1 Funkéni bloky vybranych socidlnich médii

Obrazek ¢. 3 zachycuje modely sedmi funkénich blokt socialnich médii zamétenych
na konkrétni socialni média, kterymi jsou LinkedIn, Facebook a YouTube. Tmavé
modrou barvou jsou oznaceny nejpodstatnéj$i bloky dané platformy. Svétle modré
bloky jsou pro konkrétni socidlni médium podstatné, ne vSak vice nez tmavé modré

bloky (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).

Obrazek ¢. 3: Modely funkénich bloki vybranych socialnich médii

PREZENTACE

SDILEN{ . VZTAHY SDILEN{ ..
LinkedIn Facebook

YouTube

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011
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Pro profesni socialni sit LinkedIn je kliCovym funkénim blokem identita. To,
do jaké miry o sob¢ uzivatel¢ uvedou své osobni informace, mize rozhodnout o ziskani
pozadované pracovni nabidky. Facebook je zaloZzen na funkénim bloku vztaht.
Vzajemna interakce mezi uzivateli na této socidlni siti se projevuje napiiklad priddnim
uzivatele do seznamu pfatel nebo konverzaci. YouTube je pfedevSim zamétfen
na funkéni blok sdileni. Jednd se o socidlni médium charakteristické sdilenym

videoobsahem, ktery dale vede k diskusi a budovani vztahli mezi uzivateli.

2.7 Clenéni socialnich médii

Stejné jako u definice socialnich médii 1 v pojeti jejich Clenéni se autofi do urcité miry
lisi. Strauss a Frost (2012, str. 307) rozliSuji Sest typt socialnich médii:

1. socidlni média urend ke komunikaci — blogy, mikroblogy, socidlni sit¢,

agregatory socidlnich siti
2. socialni média ur¢ena k posouzeni nazoru — produktova, obchodni, Q & A
3. socialni média urcena k zabave — virtualni svéty, sdileni her

4. socialni média urCena ke sdileni multimédii — fotografie, videa, muzika,

prezentace, zivé prenosy
5. socialni média ur¢ena ke spolupraci — Wikis, Social Bookmarking, novinky
6. socialni média urc¢end k poradani udalosti — mistni, skupinova, osobni

Safko (2012, str. 10) ¢leni socialni média do kategorii, kterymi jsou socidlni sit¢, média
pro sdileni fotografii, zvukovych zaznamu ¢i videi, mikroblogy, zivé ptenosy, Virtualni
svéty, hrani her, RSS a agregatory, média uréend k vyhledavani, mobilni

a interpersonalni socialni média.

Janouch (2013, str. 216) pohlizi na c¢lenéni socialnich médii dvojim zpusobem,

a to podle zaméteni a podle marketingové taktiky.

Podle zaméfeni rozdé€luje Janouch socialni média do péti skupin, které charakterizuje

nasledovné:
1. socialni sité¢ — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.

2. business sit€ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vysSiho a nejvyssiho
managementu
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3. socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, pfevazné c¢lankt, formou
vetejnych zalozek
4. stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — hlasovanim se c¢lanky dostavaji

na predni mista, tim je ¢te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje

5. zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet,

ale také pridavat komentaie

Clenéni Janoucha podle marketingové taktiky jiz zahrnuje konkrétni priklady uréitych

socialnich médii. Jedna se o:
1. socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn)
2. blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
3. diskusni fora, Q & A portaly (Yahoo! Answers)
4. Wikis (Wikipedia, Google Knol)
5. socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
6. sdilend multimédia (YouTube, Flickr)
7. virtudlni svéty (Second Life, The Sims)

Strauss a Frost zavadi ¢lenéni socialnich médii podle jejich ucelu. Zminéna jsou mistni,
skupinovd a osobni socialni média urCena k pofddani udalosti, kterda jina clenéni
nezohlednuji. Dle ndzoru autorky mohou dalsi uvedena clenéni obsahovat toto kritérium
V ramci socialni sit¢ Facebook. Ta mimo jiné nabizi moznost vytvofit udélost, uvést k ni
misto a Cas kondni, zvat na ni ostatni uzivatele, monitorovat dle jejich vybéru, kolik lidi
se zacastni €1 nezucastni, a uvadet doplnujici informace. Sami uzivatelé mohou udalost

komentovat a hodnotit.

Satko a Janouch cleni socidlni média podle zaméfeni. Safko pouze kategorizuje,
zatimco Janouch sva €lenéni 1 podrobnéji charakterizuje. Janouch také zavadi pojem
business sité, ktery se v ostatnich uvedenych c¢lenénich nevyskytuje. V rdmci svého
dalsiho c¢lenéni dle marketingové taktiky uvadi konkrétni ptiklady platforem socidlnich

médii, z cehoZ vyplyva, Ze se ke kazdé z nich musi pfistupovat odliSnym zpiisobem.
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2.8 Vyhody socialnich médii

Socialni média jsou zalozena na propojenosti, diky niz je mozné definovat mnoho
dalsich vyhod socialnich médii. Svym uzivatelim umoziuji byt v neustalém kontaktu
S ostatnimi bez ohledu na to, kde se zrovna nachézeji. Tim umoziuji lidem zlepSovat
své vztahy a vytvaret nova pratelstvi. Podporuji vytvaieni rtiznych skupin, v ramci
kterych se stetavaji lidé podobnych zajmut, ndzord, postoji apod. Tyto komunity
mohou pro uZzivatele piedstavovat misto, kde se Ize svétit se svymi problémy ostatnim
a ocekavat radu ¢i jinou formu pomoci. Dale poskytuji socidlni média aktualni
informace o celosvétovych udalostech (Ahmad, 2016). Podle ProCon.org (2017) se

prostfednictvim nich §ifi informace rychleji nez pomoci jakéhokoliv jin€ho média.

V souvislosti s poskytovanim informaci o celosvétovém déni povazuji Gao, Barbier
a Goolsby (2011) za vyhodu socialnich médii tzv. crowdsourcing. Jedna se o zpisob
ziskavani informaci na internetu prosttednictvim sluzeb mnoha lidi. Autofi tento termin
vztahuji k urCitym ptfirodnim katastrofam a naslednému déni na socidlnich médiich.
Naptiklad po ni¢ivém zemétfeseni na Haiti v lednu 2010 sdilelo mnoho mistnich
obyvatel své osobni zazitky, fotky nebo videa prostiednictvim socialnich médii. Ta jim
v té¢ chvili pomahala udrzovat kontakt s okolnim svétem nebo hledat své blizké. Diky
tomu dokazal Cerveny kiiz vybrat do 48 hodin po katastrofé ¢astku kolem 8 miliond
dolarti, ktera pomohla obyvatelim Haiti vyrovnat se urcitym zptisobem s necekanou

udalosti.

Dilezitou roli hraji socidlni média také ve vzdélavani, a to jak pro studenty,
tak pro ucitele. Studentim umoznuji byt v kontaktu se spoluzéky, sdilet s nimi studijni
materidly nebo spolupracovat na skupinovych projektech. Ucitelim umoziuji tieba
konzultovat praci studentti a S$ifit mezi né studijni materidly. Je zde také moZzZnost
sledovat odborniky z daného oboru a prohlubovat si diky nim své schopnosti
a védomosti (Ahmad, 2016). Junco (2015) na zaklad¢ své studie uvadi, Ze by studenti
méli vyuzivat socidlni média k budovani sit€¢ novych ptatel a k tomu, aby se citili
spolecensky integrovanymi na novych Skolach, ¢imz se vyrazné snizi riziko odchodu

nebo prestupu na jinou Skolu.

Jednou zvyhod socidlnich médii je také moznost sledovani aktivit zlo¢inci,
coz pomaha vladam a bezpecnostnim agenturam bojovat proti kriminalité (Ahmad,

2016). Ve Spojenych statech americkych si 73 % federalnich, statnich a mistnich
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odbornikli v oblasti vymahani prava mysli, ze socidlni média pomahaji fesit zloCiny

rychleji (ProCon.org, 2017).

Pro podniky mohou socialni média predstavovat nastroj efektivni marketingové
komunikace, nebot’ diky nim Ize oslovit mnohem vétsi publikum nez tradi¢nimi nastroji
marketingové komunikace. Socidlni média mohou rozsifovat prizkum trhu, umoziovat
provadéni marketingovych kampani, zprostfedkovavat komunikaci mezi podnikem
a zakaznikem ¢i ho nasmérovat na konkrétni webové stranky. Zaroven mohou
podniklim zajistit dobrou povést diky pozitivnim komentaiim a sdileni uzivateli.
Zaméstnancim umoznuji diskutovat o napadech, posilat zpravy, klast otdzky a sdilet

odkazy (shrm.org, 2012).
Mezi dalsi pozitiva dle ProCon.org (2017) patfi:
- napomahani zaméstnavatelim hledat zaméstnance a uchaze¢im poZadovanou
praci,
- usnadnéni komunikace tvaii v tvar,
- zvySovani informovanosti o politickém déni a volebni ucasti pti volbach,
- vytvareni novych pracovnich mist,
- napomahani spoleCensky izolovanym nebo stydlivym lidem navazovat vztahy
S ostatnimi,
- poskytovani Sirsiho publika akademickym vyzkumiim,

- umoznéni za¢inajicim umélcim zviditelnit se.

2.9 Nevyhody socialnich médii

Jednou z hlavnich nevyhod socialnich médii je fakt, Ze umoziuji $ifeni nespolehlivych
a nepravdivych informaci. Piestoze u vétSiny téchto informaci dochazi pozdé&ji k opraveé
na spravnou interpretaci, pocet lidi sdilejicich na socialnich médiich klamavé informace

je vyssi nez pocet téch, co sdileji informace pravdivé (ProCon.org, 2017).

Mezi ¢asto zmifiovand negativa socidlnich médii, kterd se mohou dotknout kazdého

uZzivatele, rozhodné patii kyberSikana a odcizeni osobnich udaji.

Kybersikana znaci zneuziti ICT, pfedevSim internetu a mobilnich telefond, za Gcelem

n€koho poskodit prostfednictvim hrozeb, zastraSovacich zprav nebo pomluv
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(e-bezpeci.cz, 2009). Tyka se predevsim mladych lidi, u nichz muze vést k depresi,
uzkostem, izolaci nebo muize v extrémnich pfipadech podnitit k sebevrazdé (O Keeffe
& Clarke-Pearson, 2011). Pruzkumy ukazuji, ze ve Spojenych statech americkych
Vv disledku kybersikany nékdy sebevrazdu zvazovalo 14 % mladych lidi a 7 % se o ni
pokusilo (nobullying.com, 2017). Kybersikana se tyka i dospélych lidi. Ti nejéastéji celi
agresi na pracovisti nebo urdazkdm mifenym na vlastni rodinu ¢i socidlni skupinu,

do které patii (ProCon.org, 2017).

Uzivatelim socialnich médii je doporucovano uchovavat své soukromé udaje a ucty
V bezpeci, tedy volit bezpecna piistupova hesla a zadavat pouze potiebné udaje. Mize
totiz dojit k podvodim vedoucim k odcizeni téchto informaci nebo kradezi identity,
coz predstavuje dalSi nevyhodu vyuzivani socidlnich médii, kterda mtze dale vést

i k uré¢itym finanénim ztratam (Ahmad, 2016).

Socialni média se pro nckteré uzivatele mohou stat az ndvykovymi. Tato zavislost je
casto spojovana se zavislosti na mobilnich telefonech a tykd se vétSinou mladych lidi.
Projevuje se tim, Ze uzivatelé travi ve virtudlnim svété socidlnich médii vice casu
nez v tom redlném. Vytrzeni z virtualniho svéta miize u zavislych zplsobit abstinencni
piiznaky projevujici se uzkostmi, pocity ztraty a oslabeni nebo fyziologickymi

reakcemi, jako jsou zvysSena srde¢ni frekvence nebo krevni tlak (Walton, 2017).

Stejn€ jako ma pro podniky vyuzivani riznych platforem socialnich médii své vyhody,
poji se 1 s urc¢itymi nevyhodami. Jedna se piredevSim o moznou negativni zpétnou vazbu
od uzivatell, jez mize ovlivnit dalsi potenciondlni zakazniky. Pro zaméstnance podnikt
mohou socidlni média predstavovat nevyhodu v potenciondlnim poklesu produktivity,
zejména pokud je jejich pracovni naplni aktualizace profili a tvorba obsahu
na socialnich médiich. VyuZivani téchto médii mize mit pro zaméstnance i mozné
pravni nasledky, pokud vyuzivaji socidlni média k zobrazovani nevhodnych,

nezakonnych nebo urazlivych materiali v pracovni dobé (shrm.org, 2012).

Za dal$i negativa dle ProCon.org (2017) lze povazovat:
- sniZeni studijniho primeéru u studentii Casto vyuZzivajicich socidlni média,
- neproduktivni traveni volného ¢asu,

- moZnost ztraty vyhlidky na danou pracovni pozici diky obsahu, ktery uchaze¢
na socialnich médiich sdili,
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- nachylnost k socidlni izolaci u lidi ¢asto vyuzivajicich socidlni média,
- umoznéni vzniku radikdlnich a nendvistnych skupin,

- naruseni soukromi prostfednictvim reklamnich praktik na socidlnich médiich.

2.10 Statistiky tykajici se socialnich médii

Struény ptehled uvadéjici do problematiky sociadlnich médii poskytuje obrazek ¢. 4 nize.
Ten je pievzat ze stranky We Are Social, ktera spolecné s Hootsuite provadi kazdoro¢ni
globalni zhodnoceni vyuzivani digitalnich technologii. Néasledujici statistika zavadi
pojem penetrace, ktery charakterizuje, kolik lidi ma pfistup k danému produktu
(economictimes.com, 2018). V tomto konkrétnim ptipadé se jedna o podil populace,

jenz ma pristup k internetu a mobilnim zatfizenim.

Celosvetova populace Cinila vroce 2017 pies 7,5 miliard lidi, z nichz 55 % Zzije
ve méstech. Pfipojeni k internetu ma k dispozici, tudiz jsou uZivateli internetu,
4 miliardy lidi (53 %). Bezmala 3,2 miliardy lidi (42 %) na celém svété vyuziva socialni
média. Vice nez 5,1 miliardy lidi (68 %) pouziva mobilni zafizeni, z toho necelé
3 miliardy lidi (39 %) K vyuZivani socialnich médii. Nejvice jsou socialni média
vyuzivana ve vychodni Asii, kde je pfes 1 miliardu aktivnich uzivateli. Nejvice ¢asu
na socialnich médiich travi obyvatelé Filipin, Brazilie a Indonésie (wearesocial.com,

2018).

Obrazek ¢. 4: Prehled celosvétového vyuZiti digitalnich technologii za rok 2017

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

We®0OE

7.593 4.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

o5 . we
| Hootsuite- gre. |

Zdroj: wearesocial.com, 2018
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Od roku 2006 do roku 2016 vzrostl v Ceské republice podet domacnosti disponujicich
internetovym pfipojenim téméf trojnasobng. V roce 2016 bylo k internetu piipojeno
82 % cCeskych domacnosti, tj. vice nez tii étvrtiny. 77 % Ceskych uzivatell se k internetu
ptipojuje denn¢, 38 % mladych lidi ve v€ku do 24 let na internetu travi vice nez
20 hodin tydné. Socialni sité aktivné vyuziva 95 % Cechti ve véku mezi 16 a 24 lety,

41 % jednotlivci starsich 16 let a pouze 15 % starsich 65 let (CSU, 2017).

Obrazek ¢. 5 zachycuje celosvétoveé nejpopularnéjsi socialni sit¢ dle poctu aktivnich
uzivateld. Tém vévodi Facebook, YouTube a WhatsApp a Facebook Messenger
(statista.com, 2018).

Obrazek €. 5: Vybrané socialni sité dle poc¢tu aktivnich uZzivateli za rok 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani dle statista.com, 2018

2.11 Vyznam socialnich médii a moZnosti jejich vyuZiti pro obchod

Vyznam socidlnich médii spocivd ptfedev§im v jejich celosvétové dostupnosti
prostiednictvim ptipojeni k internetu. To ma dle nejnovéjsich informaci k dispozici
4 miliardy lidi, z ¢ehoZ 3,2 miliardy aktivné vyuziva socidlni média, coz predstavuje
42 % celosvétové populace. Pocet lidi vyuzivajici néjakou platformu socidlnich médii
pfedstavuje trvale rostouci ukazatel, prestoZe jiz nedochdzi k tak rapidnimu rastu jako
diive (wearesocial.com, 2018). Z ptedchozich kapitol je rovnéz patrné, ze socialni
média nabizeji Sirokou S$kalu vyuZiti. Mohou byt prosttedkem komunikace

mezi jednotlivci, pomdhat ve statni spravé ¢i vzdélavani. V neposledni fadé se
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V poslednich letech stile vice projevuji ve svété obchodu, kde slouzi jako spojnice

mezi jednotlivci a organizacemi (Eger at al., 2015).
Frey (2011) uvadi nasledujici moznosti vyuziti socialnich médii pro obchod:

e Image - pozitivni komunikace organizaci se zakazniky zlepSuje image
organizaci, nebot zakaznici vnimaji pfidanou hodnotu v podobé cerstvych
informaci a ptistupu k novinkdm.

e Virovy marketing — socidlni média predstavuji idedlni prostiedek k Sifeni

virového marketingu. Ten spociva v dobrovolném sdileni a Sifeni vtipnych

obrazkl nebo zabavnych videi samotnymi uZivateli.

e Public Relations — zvetejiiovani PR ¢lanki piedstavuje dal§i moznost vyuziti.
Ptedpokladem je ovSem urcity okruh ¢tenafi a ptiznivei sledujicich profil firem
na socidlnich médiich. Diky témto pfispévkim mohou firmy vefejné
sympatizovat nebo se ztotoznit s rliznymi neziskovymi organizacemi, vyjadirovat

ekologické citéni a ptisobit na city a hodnoty sledujicich.

e Budovani znacky — védomé i podvédomé vnimani firmy uzivateli socialnich
médii v podob¢ loga nebo sloganu miize vést ke snadn€jSimu zapamatovani si

firmy a ptilivu novych zakaznik.

e Loyality marketing — vytvofeni originalniho a funk¢niho programu, ktery vede
k vérnosti zékazniki, predstavuje dlouhodoby proces. Ten ovsem socidlni média
znacn¢ usnadiuji, pokud jsou zpravy o novych produktech ¢i akcich zverejnény
ve spravnou dobu a vhodnou formou, coz miize vést ke vzbuzeni zadjmu
a zvySeni navstévnosti webovych stranek. Firmy také mohou podnécovat

diskuze se zdkazniky, které u nich vyvolavaji pocit soundlezitosti a diileZitosti.

e Social Data Mining — socialni média jsou diky diskuzim zdrojem podstatnych
informaci o zdkaznicich. Pokud mé firma urcitou skupinu sledujicich, mize
pomoci riiznych statistickych metod ziskavat dilezité informace o segmentech
zakaznikl, kterym miZe pfizpisobit marketingovou kampan. Potfeby
a pozadavky zdkaznikli mohou rovnéz vést k vyvoji novych produktd

nebo vylepSeni stavajicich.
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2.12 Hrozby socialnich médii pro obchod

Pfi vyuzivani socialnich médii pro obchod je potieba brat v potaz také urcita rizika s tim
spojena. Frey (2011) povazuje za podstatnou hrozbu socidlni extremismus,
ktery spociva v reagovani uzivatell, napt. virovymi videi, na reklamni kampan¢ firem.
V nekterych ptipadech uzivatelé reaguji, protoze s firemnim sdélenim nesouhlasi
a povazuji ho za pochybné. To mize vést ke zhorSeni image nebo tfeba k vylouceni
urCitého produktu zprodeje. Okamzitych reakci uzivateli socidlnich médii se
ovSem firmy v dnesni dobé snazi vyuzit ve svij prospéch k naslednému zviditelnéni

a ziskani jisté konkuren¢ni vyhody.

Bullas (2018) povazuje za hrozby socialnich médii pro obchod naptiklad:
- Casovou naro¢nost na udrzeni kroku se soucasnymi trendy,
- cileni na Spatné publikum,

- obtizngjsi vyuziti v konzervativnich odvétvich, jakymi jsou tieba finan¢ni

sluzby.

Za hrozbu je mozno také povazovat chybnou interpretaci soucasnych trendii a jeji
nasledné¢ vyuziti vramci marketingové komunikace. Takové chyby neziistavaji
bez opomenuti predevSim u podnikl, které prostiednictvim socidlnich médii oslovuji
Siroké publikum. Piikladem Ize uvést kampan, ktera v minulosti probihala
pod hashtagem #WhylStayed, v piekladu ,,Pro¢ jsem zistal/a“. Tohoto hesla vyuzila
restaurace DiGiorno Pizza, jez na Twitteru zvetejnila zpravu ,, #WhylStayed You had
pizza“ poukazujici na to, ze zakaznici se do podniku vraceji kvili vyborné pizze.
Pod timto hashtagem ovSem probihala celosvétova diskuse o tom, z jakych divoda
ob¢ti domaciho nasili setrvavaji ve vztazich s nasilniky (webpagefx.com, 2018). Podnik
tedy bez rozmysleni vyuzil tehdejSiho trendu za ucelem svého zviditelnéni, dostalo se

mu ale posméchu a negativniho hodnoceni.

Stejné jako pro uzivatelské UCty na socialnich médiich, 1 pro ty firemni plati zna¢né
riziko ztraty dat a udaji. To je Casto zpisobeno sdilenim piistupovych hesel K socialnim
médiim mnoha zaméstnanci ¢i agenturami. Pravdépodobnost odcizeni internich
podnikovych informaci lze zmirnit pomoci urCitych ndastrojii slouzicich ke spraveé

v v s

ptistup bez sdileni hesel (Englander, 2015).
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3 Analyza marketingové komunikace vybranych podniki

prostiednictvim socialnich médii

3.1 Uvod Kk analyze

Prakticka cast sestava ze dvou celkil, priCemz oba zkoumaji, jakym zptisobem vyuzivaji
vybrané obchodni fetézce pisobici v Ceské republice socialni média ke komunikaci
se svymi zakazniky. Autorka tyto fetézce nejdiive struéné predstavuje a poté analyzuje
vyuzivani socidlnich médii dle vlastni metodiky. Analyza se zaméfuje na média typu
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a YouTube. Vysledky jsou bodovany
a v zavéru predloZeny ke srovnani. V ramci této analyzy dochazi v nékterych ptipadech
k subjektivnim soudim autorky, a to piedev§im u ukazateld, které nelze vyjadfit

kvantitativne.

Vysledky analyzy vyuzivani socialnich médii slouzi jako podklad pro realizaci druhé
¢asti vyzkumu, kterou je dotaznikové Setfeni. To zjiStuje nejen vnimani obchodnich
fetézcli dotazovanymi a jejich nakupni chovani, ale pfedevSim zkouma,
jakym zpisobem by obchodnici méli dle dotazovanych vhodné komunikovat

na socialnich médiich se svymi zédkazniky.

Na zaklad¢ analyzy vyuzivéani socidlnich médii obchodnimi fetézci a dotaznikového
Setfeni jsou vyvozeny zavéry a navrhy moznych opatfeni vedoucich ke zlepSeni

marketingové komunikace prostiednictvim socidlnich médii.

3.2 Zkoumané subjekty

Pro oba celky praktické ¢asti byly zvoleny zkoumané subjekty, kterymi jsou obchodni
fetézce spievahou rychloobratkového zbozi. Jejich roéni trzby na tizemi Ceské
republiky ¢ini témét 400 miliard K¢. Dle dosazenych trzeb v roce 2016 jsou nejvétSimi
obchodnimi fetézci plisobicimi na naSem tzemi Kaufland, Ahold, Tesco, Lidl a Penny

Market (euro.cz, 2017). Téchto pét subjektii je dale struéné piedstaveno.
3.2.1 Kaufland Ceska republika, v. o. s.

Na nasem Uzemi spadaji vSechny prodejny Kaufland pod vetejnou obchodni spole¢nost
Kaufland Ceska republika. Tato spole¢nost je soucasti némecké skupiny Schwarz-

Gruppe, kterd provozuje hypermarkety Kaufland také v Némecku, Polsku, Chorvatsku,
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Bulharsku, Rumunsku a na Slovensku. Prvni prodejna byla v Ceské republice oteviena
roku 1998. V soucasné dobé¢ se na nasem uUzemi nachazi pies 125 prodejen,
ve kterych pracuje pfiblizné 12 az 17 tisic zaméstnanct v zavislosti na sezoné

(Aktuélné.cz, 2017).

V sortimentu mohou zakaznici nalézt veSkeré potraviny véetné bio, veganskych
a vegetarianskych potravin a vyrobkl se snizenym obsahem lakt6zy. Kromé toho nabizi
prodejny v pomérné velkém zastoupeni také nepotravinové zbozi. Jedna se predevsim

o drogistické zbozi, hracky, dekorace, potieby pro kutily a domacnost.

Spole¢nost Kaufland Ceska republika, v. o. s. je v souéasné dobé spole¢né s Centrem
Paraple zapojena do projektu, ktery pomaha ochrnutym lidem. Mimo to potada pro zaky
zékladnich a stfednich Skol exkurze ve vlastnich prodejnach a logistickych centrech,
piednasi studentim o zdravém stravovani a je soucasti projektu Narodni potravinova

sbirka (kaufland.cz, 2018).
3.2.2 Ahold Czech Republic, a. s.

Ahold Czech Republic, a. s. provozuje na uzemi naseho statu sit' hypermarketi
a supermarketti s nazvem Albert. Spole¢nost je soucasti nadnarodni korporace Ahold
Delhaize provozujici svou ¢innost v 11 zemich svéta. Prvni prodejna provozovana
uvedenou nizozemskou firmou byla v Cesku oteviena vroce 1990, coz Ahold &ini
prvnim zahrani¢nim obchodnim fetézcem, ktery zacal na tomto uzemi podnikat.
RovnéZ se jednalo o historicky prvni supermarket v Ceské republice. Nyni zde Ahold

zamestnava pres 17 tisic pracovnikil v témét 300 prodejnach.

Ve spolupraci s mezinarodni iniciativou nazvanou ,,Vim, co jim* nabizi Albert zdravi
prospésné potraviny pod vlastnimi znackami. Zaroven klade spole¢nost zna¢ny diiraz
na spolecenskou odpovédnost a charitu. V roce 2009 zalozila Nadacni fond Albert,
ktery svou cinnosti podporuje zdravy zivotni styl déti a jejich rodiclt, vzdélavani,

integraci a rozvoj déti ze socidlné znevyhodnénych skupin (albert.cz, 2018).

3.2.3 Tesco Stores CR, a. s.

Akciova spoleénost Tesco Stores CR, spadajici pod britskou centralu, na nagem tizemi
podnikd od roku 1996, kdy koupila obchodni domy spole¢nosti K-mart. Od té doby
provozuje hypermarkety, supermarkety, express prodejny a sit’ Cerpacich stanic

pod znackou Tesco. V bieznu 2015 zavedlo Tesco strategii ,,One Europe* spocivajici
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V propojeni Ctyi' trhii ve stfedni Evropé a vytvofeni jedné obchodni jednotky napftic
Ceskou republikou, Slovenskem, Mad’arskem a Polskem, a to s jednotnym vedenim.
Tato strategie by méla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti, sjednoceni
a zjednoduseni provadénych pracovnich postupt a k rychlejSimu reagovani na potieby

zakaznika (tescocr.cz, 2018).

Tesco Stores CR nabizi $irokou §kalu produktii. Kromé potravinového zbozi mohou
Vv prodejnach zdkaznici nalézt vlastni znaCku oble€eni s ndzvem F&F. Zbozi je rovnéz
mozno objednat na e-shopu a za drobny piiplatek si ho nechat dovézt az domd.
Za realizované nakupy zakaznici sbiraji body v radmci vérnostniho programu Clubcard,
ktery nasledné nabizi slevy na dal§i zbozi. Mimo jiné Tesco nabizi vlastni finan¢ni
a poradenské sluzby, vramci kterych si klienti mohou sjednat hotovostni pujcky,
kreditni karty, ndkupy na splatky ¢i konsolidace. Déle spolecnost plisobi jako operator
pod nazvem Tesco Mobile nabizejici neomezené volani a SMS za pomérné€ nizké ceny,

popiipadé zvyhodnény internet v mobilu.

Tesco se vramci spoleCenské odpovédnosti snazi redukovat plytvani potravinami,
porada sbirky slouzici k darovani potravin, zakldda si na zodpovédném obchodovani
zahrnujicim pfedevSim nabizeni kvalitniho zboZi za odpovidajici ceny, zavadi zdravi
prospésné potraviny s niz§im obsahem cukru a v neposledni fad¢ provozuje Nadacni
fond Tesco. Ten pomaha neziskovym a ptispévkovym organizacim realizovat projekty
na celém tzemi Ceské republiky. Za tyto aktivity byla spole¢nost ocenéna jako ,,Top

odpovédna velka firma roku 2017 (tescocr.cz, 2018).
3.2.4 Lidl Ceska republika, v. o. s.

Veiejna obchodni spolenost Lidl Ceské republika ptisobi na ¢eském trhu od roku 2003.
Za dobu jejiho ptsobeni bylo na tomto Uizemi otevieno 234 diskontnich samoobsluh,
ve kterych v soudasné dob& pracuje pfes 9 000 zaméstnanci. Lidl Ceska republika,
v. 0. s. je, stejné jako Kaufland Ceska republika, v. o. s., souéasti némecké skupiny

Schwarz-Gruppe.

Firemni prodejni strategie je postavena na Siroké nabidce privatnich znacek, které tvoti
az 80 % nabizené¢ho sortimentu. V rdmci téchto znacek se Lidl snaZi upfednostiiovat
Ceské vyrobce a piedevsim dbat na vysokou kvalitu zbozi za co nejnizs$i ceny (lidl.cz,

2018). Na podzim roku 2017 spolecnost nejdiive zkuSebné spustila e-shop pro své
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zaméstnance, o néco pozdéji plné funkéni e-shop pro veskeré zakazniky (Beranek,

2017).

V ramci spolecenské odpovédnosti firem se Lidl snazi chréanit zivotni prostiedi,
a to efektivnim vyuzivanim energii a pfirodnich zdroji, vytvafenim obnovitelnych
zdroju energie, zvySovanim ekologické rovnovahy v logistickych a dopravnich centrech
nebo prostrednictvim aktivni recyklace odpadu. Sama spolecnost je autorem nékolika
projektl pro vefejnost. Jedna se naptiklad o ,,Rakosnickova hiisté ¢i ,,Srdce détem®.
Projekt ,,Rékosnickova htisté* je realizovan od roku 2012 za ucelem rozsiteni moznosti,
kde si déti mohou bezpeéné hrat, a podpofeni aktivniho traveni jejich volného casu.
Za timto ucelem Lidl financuje stavbu novych détskych htist, ve kterych lze najit
prolézacky, piskoviSt€ nebo horolezecké stény s motivy pohadkového Rakosnicka.
Ve spolupréaci s Zivot détem, o. p. s. pofada Lidl od roku 2009 kazdoroéni sbirku
ve svych prodejnach. Zakaznici ptispivaji libovolnymi c¢astkami, za 30 K¢ obdrzi
samolepku slogem sbirky, kterou mohou nalepit na jakémkoli viditelném misté
a symbolicky tak vénovat své srdce nemocnym détem, na jejichz podporu vytézek

projektu putuje (lidl.cz, 2018).
3.2.5 Penny Market, s. r. o.

Spole¢nost Penny Market je soucasti némeckého obchodniho fetézce REWE. Prvni
prodejna byla na tzemi Ceské republiky oteviena v roce 1997 a v soucasné dobé se zde
nachazi 368 diskontnich prodejen (ceskenoviny.cz, 2017). V téchto prodejnach pracuje
vice nez 7 000 zaméstnancti. Penny Market nabizi pfedevSim zbozi Ceskych znacek
nebo od Ceskych vyrobcti, zaroven disponuje vlastnimi privatnimi znackami a do svého

sortimentu zafazuje i regionalni speciality (penny.cz, 2018).

Spolecnost se podili na celé¢ tad¢ aktivit spojenych se spolecenskou odpovédnosti
tykajici se ekologické, ekonomické a socialni oblasti a péfe o zaméstnance. Zavedeny
byly tzv. zelené prodejny, ve kterych se dba na ekologii usporou energii. Déale se Penny
podili na raznych dobrovolnickych akcich. Jedna se o projekty, kterymi jsou naptiklad
Narodni sbirka potravin nebo ,,Aby déti mohly zlobit®, diky kterému bylo z vybranych
finanénich prostfedkit mozno zakoupit stolni oxymetr a linedrni pumpy pro Nemocnici
Ostrava. Dlouhodobé spole¢nost podporuje nadacni fond Kapka Nadéje a jeho projekty
(penny.cz, 2018).
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4 Analyza vyuzivani vybranych socialnich médii

Spole¢nosti prezentujici svou c¢innost nebo jinym zplsobem pusobici v oblasti
socidlnich médii mohou v praxi efektivnost jejich vyuzivani méfit naptf. pomoci
ukazatele ROI, tj. navratnosti investic, nebo pomoci funk¢énich mozZnosti urcitych
socidlnich médii. Piikladem lze uvést Facebook Insights. Jedna se o ndstroj monitoringu
aktivit uzivateli na Facebooku. Timto nastrojem je mozné sledovat aktivity fanouski
danych stranek a jejich chovani. Diky analyzovani uzivatelskych reakci na ptispévky
firem lze zjistit, zda je obsah zajima nebo zda je pfidavan ve spravnych casovych
intervalech (Zajpt, 2017). V ramci této prace nelze posuzovat efektivnost vyuzivani
socidlnich médii zkoumanymi subjekty pomoci uvedenych nastroji, nebot’ autorka
nema piistup k potiebnym internim informacim. Za ucelem provedeni této analyzy je
tudiz vytvofena vlastni metodika hodnoceni. Pfi jeji tvorbé se autorka inspirovala

Micikem (2018) a Kelly (2010).

4.1 Metodika a cile analyzy

Analyza vyuzivani socialnich médii se vztahuje na subjekty predstavené v kapitole 3.2
pusobici v Ceské republice. Zkoumani jsou podrobeny firemni profily na socilnich
médiich, kterymi jsou Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a LinkedIn. Tato socialni
média predstavuji nejucinngjsi platformy pro komunikaci firem se svymi zékazniky.
Globaln¢ disponuji Sirokou Skalou uzivateld, coz firmdm umoziuje cilit na pozadované
zékazniky a pomoci riznych zajmovych skupin ¢i stranek je i sdruzovat (Mangles,
2017). V Ceské republice vyuziva Facebook 42 % dospélych lidi, YouTube 12 %,
Instagram 8 %, Twitter 4 % a LinkedIln 2 % dospélych (focus-agency.cz, 2017).
Ptestoze se tato Cisla mohou jevit jako velice nizkd, jedna se o pocet uzivateli danych

socialnich médii v fadech nékolika stovek tisic aZ milionu.

Zaroven byly uvedené platformy zvoleny diky svym riznorodym charakteristikdm,
coz ve vysledku muize poskytovat uceleny pohled na danou problematiku. Diky
odliSnosti téchto médii jsou pro kazdy typ stanovena rtzna hodnotici kritéria,

ktera autorka definuje nasledovné:

46



1. Facebook
e Pocet lidi, kterym se stranka libi,
e uvedeni obecného zaméfeni stranky,
¢ relevantni informace o spolec¢nosti,
e uvedeni kontaktnich tdaji a odkazu na webové stranky,
e vyuziti znamych osobnosti k marketingové komunikaci na Facebooku,
e potadani akci a udélosti prosttednictvim Facebooku,

e charakteristika prispévki spoleCnosti (tématické zameéteni, posouzeni,
zda vybizeji fanousky ke komunikaci se spolecnosti, v jakém casovém
intervalu jsou ptidavany, jejich popularita, reakce fanousku, pocet sdileni
apod.),

e charakteristika pfispévkll fanouskl (tématické zaméfeni, reakce spolecnosti

apod.)
2. Twitter
e Uvedeni zdkladnich informaci a odkazu na webov¢ stranky,
e pocet sledujicich,

e charakteristika  tweet  (tématické  zaméfeni, relevantni  odkazy,
v jakém cCasovém intervalu jsou pridavany, reakce sledujicich, pocet sdileni

apod.)
3. Instagram
e Uvedeni zdkladnich informaci a odkazu na webové stranky,
e uvedeni obecného zaméteni profilu,
e pocet sledujicich,

e charakteristika prispévkil (tématické zaméteni, relevantni odkazy a hashtagy,
posouzeni, zda vybizeji sledujici ke komunikaci se spolecnosti,

Vv jakém ¢asovém intervalu jsou pfidavany, reakce sledujicich apod.),
e vyuziti znamych osobnosti k marketingové komunikaci na Instagramu.
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4. YouTube
e Pocet odbératelii a celkovy pocet zhlédnuti videi, relevantni odkazy,
o tématické seskupovani videi do seznamtl,

o charakteristika videi (tématické zaméfeni, relevantni odkazy, posouzeni,
zda vybizeji sledujici ke komunikaci se spole¢nosti, v jakém casovém intervalu

jsou pridavany, reakce sledujicich apod.),

e vyuziti znamych osobnosti k marketingové komunikaci na YouTube.
5. LinkedIn

e Pocet sledujicich,

e uvedeni obecného zaméteni stranky,

¢ relevantni informace o spole¢nosti,

e uvedeni kontaktnich tidaji a odkazu na kariérni webové stranky,

e uvedeni nabizenych pracovnich ptilezitosti a jejich dostate¢ny popis,

e charakteristika pfispévkil  (tématick¢é zameéifeni, relevantni odkazy,

Vv jakém Casovém intervalu jsou piidavany, reakce sledujicich apod.)

Pocet hodnoticich kritérii se u uvedenych socialnich médii li§i v zavislosti na jejich
uzivatelskych moznostech. Nejvice jich poskytuje Facebook, ktery je proto hodnocen
zvice hledisek. Naopak tfeba Twitter tolik moznosti k realizaci marketingové
komunikace nenabizi, tudiz je pocet kritérii omezen. V kontextu konkrétniho
zkoumaného subjektu mohou byt néktera kritéria pozménéna nebo zcela vyloucena.
Pti tvorbé metodiky bylo vychdzeno z obecnych funkénich moznosti danych socialnich
médii, kterd nemuseji vSechny subjekty pIn€¢ vyuZzivat. Rovnéz nékteré spolecnosti
nemuseji vyuzivat vSechna v metodice obsazend socidlni média. V nékterych piipadech
se lze setkat i sprofily obchodnich fetézci uréenych novinaifim a médiim. Ty

do predstavené metodiky nespadaji, nebot’ primarné nejsou urceny spotiebitelim.

Jednotliva kritéria jsou bodové ohodnocena. Skila hodnoceni se pohybuje V rozmezi

0 az 5 bodu, piicemz 0 bodi je nejméné a 5 bodu je nejvice. Nula body je hodnocena

pouze absence zkoumaného prvku. Body jsou spolec¢nostem piidélovany v ramci

uvedenych socidlnich médii. Ty se v zavéru scitaji a ukazuji bodové hodnoceni
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vyuzivani socidlnich médii konkrétnim subjektem. Vyzkum byl realizovan
od 23. biezna 2018 do 27. biezna 2018. Veskeré zjisténé a dale popsané udaje se tedy

vztahuji K témto dattm.

Cilem popsaného vyzkumu je analyzovat, jakym zplsobem vyuzivaji zkoumané
subjekty socialni média k marketingové komunikaci se zakazniky. Zavéreéné bodové
zhodnoceni deklaruje, jaka spolecnost si dle autor¢iny metodiky vede nejlépe. Zaroven
je cilem analyzy zjistit, zda zékaznici dostavaji adekvatni a potfebné informace,
zda mezi firmami a zakazniky probiha na sociadlnich médiich oboustranna komunikace,
a dle reakci uzivateld analyzovat, jak na firmu a jeji marketingovou komunikaci

prostiednictvim socidlnich médii pohliZi.

4.2 Analyza vyuzivani Facebooku zkoumanymi subjekty

Profil spole¢nosti Kaufland Ceska republika, v. o. s. na Facebooku ma pies 220 tisic
fanouskll. Obecné zaméteni stranky je definovano jako potraviny a maloobchodni
spole¢nost. V informacich o spole¢nosti se vyskytuji jen udaje o jejim zapisu
do obchodniho rejstiiku, navstévnik zde tedy nenajde bliz§i informace o chodu
spole¢nosti. Uveden je kontaktni e-mail, odkaz na webové stranky a telefonni ¢islo,
na které se mohou zakaznici obracet se svymi dotazy a ptipominkami. Udalosti pomoci
tohoto profilu nejsou poradany. Ptispévky informuji o soucasném déni ve spoleCnosti,
probihajicich soutézich, receptech ¢i aktualnich slevovych akcich. Ke komunikaci
vybizeji napiiklad ankety nebo samotné popisky ptispévkl. Zvefejilovany jsou
zpravidla n€kolikrat denné, n¢kdy ale i jednou za par dni. Primérné se piispévky libi
n¢kolika desitkam az stovkam uzivatell, obdobné pocetné jsou i komentare. Pocet
sdileni se pohybuje v fadech desitek. V piispévcich, jejichz obsahem je reklamni
sdéleni, Casto vystupuje kuchat Zden€k Pohlreich. Vetejné ptispévky uzivateli se
na tomto profilu pfili§ nevyskytuji. Pokud ano, jednd se zpravidla o ¢lanky,

ve kterych byl Kaufland zminén, nebo stiznosti zakaznikli ohledné kvality potravin.

Ahold Czech Republic, a. s. komunikuje se svymi zakazniky na Facebooku pomoci
profilu s nazvem Albert CR. Stranka ma vice nez 128 tisic fanouski. Jeji obecné
zaméfeni je definovano jako maloobchodni spole¢nost a obchodni dim. V sekci
informaci o profilu se nevyskytuji tidaje o spolecnosti, pouze jeji ziskand ocenéni.

Uveden je zde odkaz na webové stranky obchodniho fetézce, e-mail a telefonni ¢islo,
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na které se mohou zakaznici obracet. Udalosti Ahold pomoci tohoto profilu nepotrada.
Publikované piispévky se zaméfuji na novinky ve spolecnosti, probihajici soutéze,
recepty, nabizené produkty a aktudlni slevové akce. Nefiguruji v nich zadné zndmé
osobnosti. Kazdy den je zvefejnén minimalné jeden piispévek. Svym dopliujicim
popiskem se snazi o komunikaci se zakazniky a vybizi fanousky k vyjadieni ndzort
¢i zkuSenosti. Libi se nckolika desitkim az stovkam lidi, coz plati i pro pocet
komentarii. Pocet sdileni je minimalni. Vefejné piispévky fanouskl se na tomto profilu
nevyskytuji.

Na Facebooku se Tesco Stores CR, a. s. prezentuje pod nazvem Tesco Cesko. Stranka
se libi vice nez 342 tisicim lidi a jeji zaméfeni je uvedeno jako ndkupni centrum
a maloobchodni spolecnost. V informacich o strance spolecnost udava zakladni milniky
své ¢innosti v Ceské republice, jaké produkty nabizi a svou misi. Zarovein je zvefejnén
odkaz na webové stranky spole¢nosti. Uvedeny nejsou kontaktni informace, naptiklad
telefonni Cislo, na které se mohou zakaznici se svymi dotazy obratit. Prostfednictvim
tohoto profilu organizuje Tesco riizné udalosti. Casovy interval mezi jednotlivymi
udalostmi se pohybuje vitadech nékolika mésict. Zvetfejnéné prispévky se tykaji
piredevSim praveé probihajicich soutézi, recepti odkazujicich na produkty nabizené
spolec¢nosti, samotnych produkti a aktudlnich slev, aktivit spojenych se spole¢enskou
odpovédnosti, anket zjiStujicich ndzory zékaznikl, dale informuji o novinkach,
Clubcard, tipech pro kutily ¢i o aplikacich vytvotenych spolecnosti, napi. o hife Moje
malé Tesco. Nefiguruji v nich zddné znamé osobnosti. Ptispévky obsahuji vystizny
popisek, ktery vybizi fanousky k aktivité, a to bud’ K napsani komentare, hlasovani
v anketé ¢i prokliknuti na odkazované webové stranky. Kazdy den na tento profil
spole¢nost vlozi zpravidla od jednoho do péti ptispévkl, jejichz popularita se znatelné
lisi. Z facebookového profilu spole¢nosti Ize sledovat, ze piispévky tykajici se receptu,
Ptekvapivé je, ze nékteré prispévky zaméfené na nadaci Tesca a spolecenskou
odpovédnost uzivatele tolik neoslovuji a nepfiméji je K ¢etnéjsim reakcim. Pocet sdileni
se u prispévku projevuje v fadech desitek, maximalné stovek. Pro komentafe vétsinou
plati, Ze ¢im vétsi je poclet reakci na dany piispévek, tim vice je komentovan. Profil
obsahuje mnoho vefejnych piispévka fanouskd. Jedna se zpravidla o rtzné stiznosti

tykajici se produktii nebo chodu prodejen. Vyskytuji se zde ale i pochvaly a podékovani
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za vyhry v soutézich. Jak na pozitivni, tak na negativni ptispévky spolecnost odpovida

a dékuje zakazniklim za zpétnou vazbu.

Profil na Facebooku spole¢nosti Lidl Ceska republika, v. o. s. ma pres 630 tisic
fanouskt. Obecné zaméfeni stranky je uvedeno jako maloobchodni spole¢nost. V sekci
informaci nejsou uvedeny relevantni idaje o pocinani firmy na ¢eském trhu, pouze
uvitani na profilu. Zaroven neni uveden e-mail, zvefejnén je jen odkaz na webové
stranky a telefonni ¢islo. Pomoci uvedeného profilu potada spolecnost rtizné udalosti,
kter¢ primarné informuji o uzavieni prodejen kvili planovanym rekonstrukcim.
Zvetejnéné prispévky se tykaji novinek ve spolecnosti, nabizenych produktd,
probihajicich soutézi a slevovych akei &i receptii. Casto v nich figuruji zndmé blogerky
a herecky, jako jsou Petra Van¢urova, Veronika Arichteva, Nikol Stibrova, Martina
Partlova, Patricie Solatikova €1 Alice Bendova, které zakaznikiim doporucuji pfedevsim
obleceni prodavané v Lidlu. Diky ptilozenému popisku ptispévky vybizeji navstévniky
profilu ke komunikaci se spoleCnosti, nebot’ zjiStuji jejich nazory a zkuSenosti.
Zvetejnovany jsou nekolikrat denné. Libi se zpravidla nékolika stovkam az tisicim
uzivateli, poCet komentditi a sdileni se projevuje v fadu desitek ¢i stovek. Ptispévky
fanouska se tykaji riznych dotazi ohledné produktt, ale i stiznosti nebo piipominek.

Spole¢nost na né reaguje a snazi se zdkaznikiim vyjit vstiic.

Penny Market, s. . 0. spravuje na Facebooku stranku s ndzvem Penny Market Ceska
republika, ktera ma vice nez 129 tisic fanouski. Obecné zaméieni stranky je uvedeno
jako maloobchodni spolecnost. Na profilu jsou uvedeny informace o pocinani
spolec¢nosti na ¢eském trhu, nabizenych produktech a o soucasném projektu, ktery ma
zamezit plytvani potravinami. PfiloZzen je odkaz na webové stranky, kontaktni e-mail
a telefonni ¢islo. Udalosti se pomoci tohoto profilu nepotddaji. Publikované ptispévky
se tykaji aktualnich nabidek, aplikaci usnadfujicich zakaznikim nakupovani,
probihajicich soutézi, receptl, novinek ve spolecnosti a aktivit spojenych
se spole¢enskou odpovédnosti firem. Fanousky vyzyvaji ke komunikaci, nebot’ zjist'uji
jejich nazory a zkuSenosti. V ramci projektu s nazvem Konec plytvani v nékterych
prispévcich figuruje kuchat Martin Skoda a moderator Leo§ Mares. Zveifejiiovan je
obvykle jeden ptispévek denné. Libi se zpravidla n€kolika desitkdm az stovkam lidi,
komentare se projevuji vtadech desitek. Sdileni ptispévki uzZivateli Facebooku je

minimalni. Vefejné ptispévky fanousku se na profilu nevyskytuji.
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Analyza vyuzivani Facebooku byla provedena pomoci 12 hodnoticich kategorii, v ramci
kterych mohly zkoumané subjekty ziskat maximaln¢ 60 bodt. Tabulka ¢. 4 poskytuje
prehled bodového hodnoceni analyzovanych obchodnich fetézcii, ze které¢ho vyplyva,
7e nejlépe pomoci Facebooku komunikuje spoleénost Lidl Ceska republika, v. o. s.,
kterd ziskala 53 bodi. Casto opakovanou chybu analyzovanych spole¢nosti piedstavuji
chybéjici informace tykajici se at’ uz nabizenych produktii a probihajicich projektu,
nebo pocinani na ¢eském trhu. To plati i pro potadani udalosti, které mohou dopliovat
a jinou formou informovat o aktuélnim déni ve spole¢nosti. Na druhou stranu je patrné,
7ze zkoumané obchodni fetézce vybizeji zdkazniky k interakci, probiha tedy efektivni
oboustrannd komunikace, kterd pro spolecnosti miize predstavovat cennou zpétnou
vazbu, na zaklad¢ které lze zlepSovat a movovat své produkty ¢i zédkaznicky servis

a tim upevnovat postaveni na trhu.

Tabulka €. 4: Vyuzivani Facebooku zkoumanymi subjekty — prehled bodového

hodnoceni
Kaufland | Ahold Tesco Lidl Penny

Pocet fanouski 3 2 4 5 2
Obecné zaméreni stranky 5) 5 5 5 5
Relevantni informace 1 1 5 1 5
Kontaktni udaje 5 5 0 3 5
Odkaz na webové stranky 5 5 5 5 5
Poradani udalosti 0 0 5 5 0
Charakteristika prispévku:

* Tématické zaméfeni 5 5 5 5 5

* Vybizeni ke komunikaci 5 5 5 5 5

* Frekvence zvetejiiovani 4 5 5 5 5

* Reakce fanouski 4 3 5 5 3
Prispévky fanouski 1 0 4 4 0
Znameé osobnosti 5 0 0 5 5
Celkem bodi 43 36 48 53 45

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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4.3 Analyza vyuzivani Twitteru zkoumanymi subjekty

Kaufland Ceska republika, v. o. s. a Lidl Ceskéa republika, v. 0. s. Twitter ke své
marketingové komunikaci prostfednictvim socialnich médii nevyuzivaji, tudiz podle

stanovené metodiky neni co hodnotit.

Ahold Czech Repulic, a. s. vystupuje na Twitteru pod nidzvem Albert CR. Na tomto
profilu uvadi stru¢nou charakteristiku firmy a odkaz na webové stranky. Pocet
sledujicich ¢ini ptes 260 uzivateli Twitteru. Piispévky se tykaji predev§im tématicky
zamétenych receptl dle urcitych obdobi ¢i svatkl, samotnych produktt, slevovych akci,
soutézi a aktivit v oblasti spoleCenské odpovédnosti. Vétsina piispévkil je doplnéna
souvisejicimi odkazy a vhodnymi hashtagy. Tweety jsou ptfidavany kazdy den, nékdy
ale 1 jednou za par dni. Aktivita sledujicich je minimalni. Reakce a komentare se

u vétSiny piispevkli nenachazeji, u nékterych pouze v fadu jednotek.

Tesco Stores CR, a. s. vyuziva Twitter pomoci profilu s nazvem Tesco Stores CR.
Uzivatelé zde mohou nalézt kratké ptedstaveni spolecnosti popisujici jeji plsobeni
v Ceské republice a odkaz na webové stranky spole¢nosti. Profil sleduje 63 lidi.
Piispévky neni mozné objektivné hodnotit, nebot’ jich spole¢nost zvefejnila pouze 6,
a to vroce 2014. Od cervence roku 2014 nebyl obsah aktualizovan. Uvedenym
prispévkim chybi doplnujici fotografie a hashtagy. Tykaji se v té€ dob¢ spusténé mobilni
aplikace ¢i slevovych akci, obsahuji relevantni odkazy, pfesto nejsou poutavé
a nevyzyvaji uzivatele k akci, tudiz na n¢ téméf nikdo nereagoval jak komentarem,
tak tlacitkem like nebo sdilenim. Tesco aktivné vyuziva predevsim profil Tesco Czech,
kde ovSem uvadi, Ze je ur¢en pro novinaie. Navzdory tomu se zde vyskytuji informace

urcené spotiebitelim, napiiklad recepty.

Penny Market CZ je profil, ktery vyuziva spole¢nost Penny Market, s. r. 0. na Twitteru.
Ma 59 sledujicich a obsahuje odkaz na webové stranky spolecnosti. Zakladni informace
o obchodnim fetézci nejsou uvedeny. Piispévky nelze detailné hodnotit, protoze je jich
zvetejnéno pouze 6, a to v roce 2009. Od listopadu roku 2009 je spolecnost na Twitteru
neaktivni. Zvetfejnéné piispévky se tykaji pouze nabizenych produktl, neobsahuji
relevantni odkazy, hashtagy ani dokreslujici fotografie. Reakce sledujicich je témér

nulova.
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Analyza vyuzivani Twitteru byla provedena pomoci 7 hodnoticich kategorii, v ramci
kterych mohly zkoumané subjekty ziskat maximalné 35 boda. Tabulka ¢. 5 poskytuje
prehled bodového hodnoceni analyzovanych obchodnich fetézci, ze kterého vyplyva,
ze nejlépe pomoci Twitteru komunikuje spole¢nost Ahold Czech Republic, a. s.
provozujici sit’ obchodii s nizvem Albert. Za jedinou slabou stranku profilu Albert CR
povazuje autorka pocet sledujicich, ktery by se spole¢nost méla snazit navysit.
V porovnani s ostatnimi profily zkoumanych obchodnich fetézct, které maji pocet
sledujicich velice omezeny, bylo ovSem zvoleno nejvy$si mozné bodové hodnoceni.
Twitterové profily spoleénosti Tesco Stores CR, a. s. a Penny Market, s. r. 0. byly sice
hodnoceny v ramci autor¢iny metodiky, nelze ovSem o spole¢nostech tvrdit, Ze pomoci
tohoto socidlniho média efektivné komunikuji se svymi zakazniky, nebot posledni

ptispévky byly pfidany ptfed n€kolika lety.

Tabulka ¢. 5: Vyuzivani Twitteru zkoumanymi subjekty — prehled bodového

hodnoceni
Kaufland | Ahold Tesco Lidl Penny

Zikladni informace 0 5 5 0 0
Odkaz na webové stranky 0 5 5 0 5
Pocet sledujicich 0 5 2 0 2
Charakteristika prispévku

* Tématické zaméfeni 0 5 2 0 2

* Relevantni odkazy 0 5 5 0 0

* Frekvence zvefejnovani 0 4 0 0 0

* Reakce sledujicich 0 2 0 0 0
Celkem bodu 0 31 19 0 9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.4 Analyza vyuzivani Instagramu zkoumanymi subjekty

Kaufland Ceska republika, v. o. s. Instagram jako jediny ze zkoumanych subjektii
k marketingové komunikaci se zakazniky nevyuziva, tudiz dle stanovené metodiky neni

co hodnotit.
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Ahold Czech Republic, a. s. vystupuje na Instagramu pod profilem s nazvem Albert
Ceska republika. Obecné zaméfeni profilu je uvedeno jako maloobchodni spoleénost.
Odkaz na webové stranky je uveden v popisu profilu spolecné s predstavenim
pravidelné¢ vydavaného magazinu Albert, ktery mohou zékaznici ziskat zdarma
v jakékoliv prodejné spolecnosti. Chybi tedy informace o spole¢nosti. Profil sleduje
pres 11 tisic uzivateli. Zvetejnéné fotografie se tykaji pouze hotovych pokrmi,
které jsou obsazeny ve zminéném magazinu. Doplnény jsou vhodnymi hashtagy, chybi
ovsem odkaz na webové stranky, kde by zakaznici nalezli potfebné ingredience a postup
ptipravy. Prispévky jsou zvefejnovany po par dnech, vétSinou nékolikrat do tydne.
Popisujici texty u fotografii maji spiSe oznamovaci charakter, tudiz nevybizeji sledujici
ke komentovani. Z toho divodu se jich pod pfispévky mnoho nevyskytuje, piestoze se
vétSinou libi 150 az 300 sledujicim. V ramci tohoto profilu nevyuziva Albert zndmych

osobnosti ke komunikaci se zdkazniky.

Spolecnost Tesco Stores, a. s. vyuziva k marketingové komunikaci na Instagramu profil
snazvem Tesco Cesko. Obecné zaméfeni stranky je uvedeno jako nakupni centrum.
Strucny popisek stranky obsahuje informace o tom, ze zde zdkaznici naleznou recepty
na lahodné napoje a chutnd jidla, chybi sebemensi informace o obchodnim fetézci.
Ptilozeny odkaz wuzivatele sice piesméruje na webové stranky spolecnosti,
ovSem na stranku s konkrétnim receptem doplilujicim posledni piispévek
na Instagramu. Uvedeny profil sleduje vice nez 13 tisic uzivateli. Zveiejnéné fotografie
a videa zobrazuji ptipravu pokrmi a samotné pokrmy ve finalni podob€. Doplnény jsou
relevantnimi hashtagy, u vétSiny piispévki ale chybi odkazy na webové stranky
s konkrétnimi recepty. Spolecnost na zminény profil piidava piispévky pravidelné,
a to n€kolikrat do tydne. VétSina prispevku sledujici ke komentovani nevybizi, nekteré
ovSem zjiStuji nazory uzivatell. To se projevuje piedevSim poctem komentarii,
jejichz pocet je vyssi, pokud se spolecnost zakaznik pta na jejich nazory, postoje
C1 pristupy. Piispévky se obvykle libi 100 az 200 uzivatelim. Tesco nevyuziva zndmych
osobnosti, které by figurovaly v ptispévcich na Instagramu.

Lidl CZ je profil, diky kterému komunikuje spoleénost Lidl Ceska republika, v. o. s.
se svymi zdkazniky na Instagramu. Obecné zamétfeni stranky je uvedeno

jako maloobchodni spolecnost. Ve struéném popisku vitd spolecnost zikazniky

na zminéném profilu a zarucuje jim, Ze zde ziskaji informace o produktech a novinkach.
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Chybi informace o dané spolecnosti. Pfilozen je odkaz na webové stranky spole¢nosti
a adresa jejiho sidla v Praze. Profil sleduje téméer 25 tisic uzivateld Instagramu.
Zvetejnéné fotografie a videa se tykaji nabizenych produktl, slevovych akcei,
probihajicich soutézi, tipa pro kutily ¢i novinek ve spole¢nosti. Nékteré z nich vtipnym
a origindlnim zptisobem komentuji soucasné spolecenské déni, napt. prezidentské
volby. Ptispévky jsou doplnény vhodnymi hashtagy a, kde je potieba, i relevantnimi
odkazy. Pridavany jsou pravidelné, a to vétSinou kazdy den, nékdy ovsem jednou za par
dni. Vé&tSina ptispévkl zjisStuje nejen nazory zakazniki, ale 1 jejich zvyky ¢i nalady.
Spole¢nost zarovei na komentéte i sama Casto reaguje. To vybizi uZivatele k cetnéjSimu
komentovani. Pocet komentara se lisi dle ptrispévka. V ptipadé soutézi se jejich pocet
pohybuje i vtadech tisict, u ostatnich pfispévka je to vétSinou nékolik desitek.
Fotografie a videa se libi vétSinou nckolika stovkam az tisicdm sledujicich.
V piispévcich Casto figuruji znamé blogerky a herecky, jako jsou Petra Vancurova,
Veronika Arichteva, Nikol Stibrova, Martina Partlova, Patricie Solaiikova ¢&i Alice

Bendova, které zakazniktim doporucuji piedev§im obleceni prodavané v Lidlu.

Instagramovy profil spole¢nosti Penny Market, s. r. 0. se jmenuje Penny Market CZ.
Obecné zaméieni tohoto profilu je uvedeno jako maloobchodni spole¢nost. Ve stru¢ném
popisku profilu chybi informace o obchodnim fetézci, obsahuje pouze pro Penny
Market charakteristicky slogan ,,Nakupujte hezky cesky.* Ptilozeny odkaz navstévniky
profilu pfesméruje na webové stranky spole¢nosti, konkrétn¢ ale na stranku vénujici se
soucasné kampani, kterda by méla zamezit plytvani potravinami. Pocet sledujicich ¢ini
pies 3 100 uzivateli Instagramu. Fotografie a videa se tykaji pfedevSim pokrmil,
odpovédnosti. Doplnény jsou odpovidajicimi hashtagy, chybi ov§em odkazy na webové
stranky s recepty nebo dalS$imi informacemi ohledné soutézi a aktivit souvisejicich
se spolecenskou odpovédnosti firem. Ptispévky jsou pravidelné aktualizovany, vétSinou
n€kolikrat do tydne. Pomoci mnoha ptispévki se snazi spoleénost komunikovat
se zakazniky a zjiStovat jejich ndzory a zkuSenosti. Pfesto je aktivita V porovnani
s ostatnimi profily obchodnich fetézct znatelné nizsi. Komentafe se u fotografii a videi
bud’ nevyskytuji, nebo je jich velmi malo, dale se piispévky vétSinou libi 50 az 150

lidem. Zndmé osobnosti v ptispévcich nefiguruji.
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Analyza vyuzivani Instagramu byla provedena pomoci 10 hodnoticich kategorii,
v ramci kterych mohly zkoumané subjekty ziskat maximalné 50 bodt. Tabulka ¢. 6
poskytuje piehled bodového hodnoceni analyzovanych obchodnich fetézci,
ze kterého vyplyva, Ze nejlépe pomoci Instagramu komunikuje spole¢nost Lidl Ceska
republika, v. o. s., ktera ziskala 48 bodt. Tomuto profilu §lo vytknout jen jeho popisek
a frekvenci zvefejnovani prispévki. U ostatnich profilti se chyb naslo vice. Jednalo se
predev§im o tématické zamétfeni prispévki, chybé&jici relevantni odkazy,
nekomunikovani se sledujicimi a s tim souvisejici neaktivita sledujicich. Dle ndzoru
autorky potencial Instagramu nejlépe vyuzivaji spolecnosti Lidl Ceska republika, v. o. s.
a Penny Market, s. r. 0. Ty se nezaméfuji pouze na sdileni atraktivnich fotografii
pokrmtl, ale svymi fotografiemi a videi vystihuji komplexni déni ve spole¢nosti, aktivity
v ramci spoleCenské odpovédnosti, probihajici soutéze, nabizené produkty a slevové
akce. Opacnym piipadem je profil spolecnosti Ahold Czech Republic, a. s. zamétujici
se pouze na pokrmy, u kterych chybi odkazy na konkrétni recepty a které jsou zaroven
obsahem spole¢nosti vydavaného Albert magazinu. Problémem je, Ze dle nazvu profilu
by jeho navstévnici mohli oekavat nejen informace o magazinu, ale i o celkovém déni
souvisejicim s obchodnim fetézcem. V tomto piipadé by bylo nejlepsi bud’ zacit
publikovat piispévky tykajici se komplexniho déni ve spolecnosti, nebo zaloZit profil
tykajici se pouze Albert magazinu. Stejny problém se poji s profilem spole¢nosti Tesco
Stores CR, a. s. Jedinym zkoumanym subjektem, ktery Instagram v ramci své
marketingové komunikace se zakazniky nevyuZiva, je Kaufland Ceska republika,

V. 0.S.
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Tabulka €. 6: Vyuzivani Instagramu zkoumanymi subjekty — prehled bodového

hodnoceni
Kaufland | Ahold Tesco Lidl Penny
Zakladni informace 0 3 3 4 3
Odkaz na webové stranky 0 5 3 5
Obecné zaméreni profilu 0 5 4 5 5
Pocet sledujicich 0 3 3 5 1
Charakteristika prispévku:
* Tématické zaméreni 0 2 2 5 5
* Relevantni odkazy a hashtagy 0 2 2 5 2
* Vybizeni ke komunikaci 0 0 2 5 5
* Frekvence zvetejnovani 0 3 3 4 3
* Reakce sledujicich 0 2 2 5 1
Znamé osobnosti 0 0 0 5 0
Celkem bodu 0 25 24 48 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.5 Analyza vyuzivani YouTube zkoumanymi subjekty

Kanél na YouTube spole¢nosti Kaufland Ceska republika, v. o. s. s nazvem Kaufland
CR odebira pies 6 600 uzivatell, celkovy pocet zhlédnuti videi ¢ini témdt 634 tisic.
V sekci informaci o kanalu jsou uvedeny odkazy na webové stranky spolecnosti,
aktudlni letdk, probihajici soutéZe a ucty na jinych socialnich médiich. Videa jsou
tématicky fazena do seznami. Jejich obsahem jsou napiiklad recepty, televizni spoty,
ukazky zmodernizovanych prodejen, rady pro kutily, novinky ve spole¢nosti
nebo aktivity spojené se spolecenskou odpovédnosti. Samotna videa jsou doplnéna
relevantnimi odkazy na webové stranky spolecnosti, kde zdkaznici najdou vice
informaci. Pfiddvana jsou nékolikrat mési€n€. Bohuzel nevybizeji divaky
ke komunikaci, protoze nezjiStuji jejich ndzory ¢i zkuSenosti. Z tohoto divodu se
pod videi neobjevuji témét Zadné komentére, prestoze pocet jejich zhlédnuti se fadove
pohybuje od nékolika stovek do nékolika tisic. V n€kolika zvefejnénych videich

vystupuje kuchat Zdenck Pohlreich.
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Albert CR predstavuje na YouTube kanal spole¢nosti Ahold Czech Republic, a. s. Pocet
jeho odbeératelii ¢ini ptes 3 tisice lidi a celkovy pocet zhlédnuti videi presahuje 234 tisic.
Na tomto kanalu mize zdkaznik nalézt odkaz pouze na webové stranky spolecnosti
a jeji profil na Facebooku. Zvefejnéna videa jsou seskupena do seznamii videi. Jejich
obsahem jsou recepty, televizni spoty, rady a triky v kuchyni, novinky ve spole¢nosti
¢i aktivity spojené se spole¢enskou odpovédnosti. Videa jsou pridavana nékolikrat
mési¢né. Jsou vhodné doplnéna odkazy na webové stranky spolecnosti, kde muize
zakaznik nalézt detailn¢jSi informace. Svym obsahem ani pfilozenym textem
ovSem nevybizeji sledujici ke komunikaci, coz se projevuje v poc¢tu komentait
pod videi. Téch se zde ptili§ mnoho nevyskytuje, piestoze se pocet zhlédnuti vétSinou
pohybuje v rozmezi ne€kolika set az nékolika tisic. Zaroven ve videich nevystupuji

zadné znamé osobnosti.

Spoleénost Tesco Stores CR, a. s. komunikuje se zikazniky na YouTube pomoci kanalu
snazvem Tesco Cesko, jehoZ pocet odbérateli &ini pies 4 200 lidi a celkovy pocet
zhlédnuti videi téméf 8 milion. Soucasti informaci o kanalu jsou odkazy na webové
stranky spolec¢nosti, stranky tykajici se online nakuput, vé€rnostniho programu Clubcard,
receptll ¢i Tesco Mobile. Déle je uveden odkaz na Facebookovy profil obchodniho
fetézce. Publikovana videa jsou tématicky fazena do seznamu. Vénuji se naptiklad
aktualnim ak¢énim nabidkam, samotnym produktim, receptiim, projektim spole¢nosti
nebo online nadkuptim. Bohuzel jim v nékterych ptipadech chybi relevantni odkazy
a Casto i struény popis. Svym obsahem zakazniky ke komunikaci nevybizeji, coz se
projevuje v pocétu komentaiu pod videi, kterych se zde mnoho nevyskytuje. Pocet
zhlédnuti jednotlivych videi se znatelné lisi. U nékterych je pocet zhlédnuti v fadech
stovek, u nekterych dokonce v fadech statisici. Videa jsou pravidelné zvefejnovana

nékolikrat mésicné a nefiguruji v nich z&dné zndmé osobnosti.

Lidl Ceskéa republika, v. o. s. komunikuje se svymi zikazniky na YouTube pomoci
kanalu s nazvem LIDL Ceska republika. Ten ma téméf 6 tisic odbérateli a celkovy
pocet zhlédnuti videi je pies 43 milionti. V sekci informaci o kanalu mohou navstévnici
nalézt odkazy na webové stranky spolecnosti, jeji profil na Facebooku, odkazy
na stranky tykajici se receptii a projektl vramci spolecenské odpoveédnosti firem.
Publikovand videa jsou tématicky fazena do seznami. Tykaji se aktualnich nabidek,

samotnych produktd, receptll, pracovnich pozic a jinych informaci o obchodnim fetézci.
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Kazdé video je doplnéno vhodnymi odkazy nejen na webové stranky spoleCnosti,
ale i na jeji dal$i profily na socidlnich médiich. Stejné jako ostatni analyzované
obchodni fetézce 1 Lidl svymi videi pfili§ nevybizi divaky ke komunikaci, tudiz se
komentaii pod videi pfiliS§ mnoho nevyskytuje. Pocet zhlédnuti jednotlivych videi se
vyrazn€ lisi. U nékterych se jedna o pocet zhlédnuti v fadu stovek, u dalSich i v fddech
statisici. Publikovana jsou pravidelng, a to nékolikrat tydng. Casto v nich figuruji
znamé osobnosti, jako jsou kuchafi Roman Paulus, Marcel Ihnacdk nebo herec Marek

Vasut.

Penny Market pfedstavuje kanal na YouTube provozovany spole¢nosti Penny Market,
S. I. 0. Ten ma pies 2 tisice sledujicich a celkovy pocet zhlédnuti videi prevysuje 3,6
milionu. V informacich o kanalu nelze nalézt odkaz na webové stranky, pouze odkaz
na profil spolecnosti na socialni siti Google+. Zvetejnéna videa jsou tématicky fazena
do seznamt. Tykaji se televiznich reklam, aktualné probihajicich projekti, nabizenych
produkti a receptl. Doplnéna jsou odpovidajicimi odkazy na webové stranky
obchodniho fetézce, chybi u nich ovSem popisek, ktery by divaky vybizel
ke komunikaci, diky ¢emuz se pod videi nevyskytuje piili§ mnoho komentait. Pocet
zhlédnuti se obvykle pohybuje v fadech tisici. Videa jsou pravidelné piidavana
nekolikrat tydné. V ramci projektu nazvaného Konec plytvani vystupuje ve videich

naptiklad kuchat Martin Skoda a moderator Leo§ Mares.

Analyza vyuzivani YouTube byla provedena pomoci 10 hodnoticich kategorii, v ramci
kterych mohly zkoumané subjekty ziskat maximalné 50 bodu. Tabulka ¢. 7 poskytuje
piehled bodového hodnoceni analyzovanych obchodnich fetézcii, ze kterého vyplyva,
7e nejlépe pomoci YouTube komunikuje spole¢nost Lidl Ceska republika, v. o. s.,
ktera ziskala 41 bodd. Totozny problém vSech zkoumanych subjektii na YouTube je
jednostranna marketingovd komunikace se zdkazniky. Uvedené obchodni fetézce
zakaznikiim pfedstavuji zajimavé informace, nedotazuji se jich ovSem na jejich nazory
¢i zkusenosti, které by jim nasledné poskytovaly cennou zpétnou vazbu. Na zakladé
ostatnich hodnoticich kritérii 1ze usuzovat, Ze analyzované obchodni fetézce YouTube
zahrnuji do své marketingové komunikacni strategie a umi s nim efektivné pracovat.
U néekterych spolecnosti by bylo tieba zvefejiovat nova videa Cast&ji nez nckolikrat

meésicné, a to pravidelné alespoil jednou tydné.
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Tabulka €. 7: VyuzZivani YouTube zkoumanymi subjekty — piehled bodového

hodnoceni
Kaufland | Ahold Tesco Lidl Penny

Pocet odbérateli 5 3 4 5 2
Celkovy pocet zhlédnuti 1 1 3 5 3
Relevantni odkazy 5 3 5 5 3
Seznamy videi 5) 5 5 5 5
Charakteristika videi

» Tématické zaméteni 5) 5 5 5 3)

* Relevantni odkazy 5 5 3 5 5

* Vybizeni ke komunikaci 0 0 0 0 0

* Frekvence zvetejiiovani 4 4 4 5 5

* Reakce sledujicich 1 1 1 1 1
Znamé osobnosti 5) 0 0 5 5
Celkem bodu 36 27 30 41 34

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.6 Analyza vyuzZivani LinkedIn zkoumanymi subjekty

Kaufland Ceska republika, v. o. s. md na LinkedIn pies 900 sledujicich. Obecné
zaméfeni stranky je uvedeno jako maloobchod. Pro navstévniky profilu jsou k dispozici
strucné informace o spolecnosti, nabizenych pracovnich pozicich ¢i ziskanych
ocenénich. Zaroven je uveden odkaz na kariérni webové stranky obchodniho fetézce,
chybi ovSem kontaktni tdaje. Prispévky nelze pfili§ hodnotit, protoze se jich
na uvedeném profilu vyskytuje jen nékolik. Jejich obsahem jsou pouze aktualni
pracovni nabidky a informace o veletrzich, kterych se spole¢nost ucastnila. Prispévky
tykajici se pracovnich nabidek obsahuji stru¢né informace o poZadavcich a odkaz
na webové stranky, kde zdjemce o zaméstnani nalezne detailnéj$i informace.
Zvefejiovany jsou minimalné¢ jednou tydné. Komentdfe se u pfispévkl vétSinou

nevyskytuji. Primérné se libi 5 az 10 uzivatelim.
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Ahold Czech Republic, a. s. sleduje na LinkedIn pfes 3 tisice uzivateli. Obecné
zaméfeni stranky je uvedeno jako maloobchod. Svym navstévnikiim poskytuje stranka
struéné informace o spoleCnosti a jeji charitativni ¢innosti. Uveden je odkaz na webové
stranky obchodniho fetézce, ovS§em ne na konkrétni kariérni stranky. Pracovni nabidky
jsou dostatecné popsany, obsahuji naplin prace, pozadavky na uchazece a kontaktni
udaje. Zvetejnéné prispévky se tykaji novinek ve spoleCnosti, soutézi pro zaméstnance
¢i aktivit spojenych se spole¢enskou odpovédnosti firem. Obsahuji relevantni odkazy
a zvetfejiiovany jsou nékolikrat tydné. Ptispévky se vétSinou libi nékolika desitkdm lidi,

komentaie se u nich ptili§ nevyskytuji.

Profil spoleénosti Tesco Stores CR, a. s. sleduje na LinkedIn témét 8 tisic uZivateld.
Obecné zaméieni stranky je wuvedeno jako maloobchod. Profil nabizi svym
navstévniklim informace o spole€nosti a jejim poslani, a to jak v ¢eském, tak anglickém
jazyce. Doplnény jsou odkazem na webové stranky spolecnosti, odkaz na konkrétni
kariérni webové stranky vSak chybi. Pracovni nabidky jsou predstaveny stru¢né
a vystizn€, chybi u nich ale kontaktni udaje. Piispévky se zamétuji na déni ve firmé,
popis pracovnich pozic pomoci videi, ¢lanka tykajicich se spoleCnosti, pravidelné
vydavaného interniho Casopisu NaSe Tesco, rozhovord s pracovniky apod. Doplnény
jsou relevantnimi odkazy. Piispévky jsou zvefejiiovany nékolikrat tydné a libi se
vétsSinou nekolika desitkdm uzivateli LinkedIn. Komentafe se u nich pfili§ casto

nevyskytuji.

Lidl Ceska republika, v. 0. s. ma na LinkedIn témé&f 6 tisic sledujicich uZivateli. Obecné
zaméteni profilu je uvedeno jako maloobchod. Profil obsahuje stru¢né informace
o spole¢nosti a odkaz na kariérni webové stranky. Pracovni nabidky jsou dostatecné
charakterizovany, chybi u nich ale kontaktni tdaje. Zvefejnéné piispévky se tykaji
predev§im novinek ve spolecnosti, ziskanych ocenéni, probihajicich soutézi a aktivit
vrameci spoleCenské odpoveédnosti firem. Doplnény jsou relevantnimi odkazy
na webové stranky s detailngj$imi informacemi. Zvefejiovany jsou vétsinou n€kolikrat
tydné a libi se nékolika desitkam aZ stovkdm sledujicich. Komentéfe se zde vyskytuji

¢asto, ovSem ne ve velkém mnozstvi.

Penny Market, s. r. 0. komunikuje pomoci LinkedIn s témét 1 500 sledujicimi uZivateli.
Obecné zaméieni profilu je uvedeno jako maloobchod. Spolecnost zde o svém plisobeni

na Ceském trhu zvefejiuje stru¢né informace s odkazem na své webové stranky. Odkaz
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na kariérni webové stranky chybi. Pracovni nabidky jsou predstaveny stru¢né
a vystizn€, chybi u nich ale kontaktni udaje. Ptispevky se tykaji novinek ve spolecnosti,
ziskanych ocenéni, probihajicich projekti a dalSich aktivit v ramci spolecenské
odpovédnosti firem. Doplnény jsou souvisejicimi odkazy. Prispévky jsou zvetejiovany
nékolikrat mésicné. Libi se obvykle n€kolika desitkam uzivateli, komentafe se zde

prilis nevyskytuji.

Analyza vyuZivani LinkedIn byla provedena pomoci 10 hodnoticich kategorii, v ramci
kterych mohly zkoumané subjekty ziskat maximaln¢ 50 bodu. Tabulka ¢. 8 poskytuje
piehled bodového hodnoceni analyzovanych obchodnich fetézcl, ze kterého vyplyva,
7e nejlépe pomoci LinkedIn komunikuje spole¢nost Ahold Czech Republic, a. s.,
ktera ziskala 45 bodu. Charakteristickym rysem vétSiny analyzovanych subjektu je
chybégjici sekce s pracovnimi nabidkami, kde by zajemci nasli potiebné informace
a kontaktni udaje. Tou na svém profilu disponuje pouze spole¢nost Ahold. Ostatni
spolec¢nosti zvetejiuji nabidky v ramci ptispévki, které ovSem odkazuji na kariérni
webové stranky organizace, neumoznuji tedy uzivateli odpoveédét na pracovni nabidky
piimo v prostfedi LinkedIln a zjednoduSit tak praci personalistim i samotnym

uchazetim o zaméstnani.
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Tabulka €. 8: Vyuzivani LinkedIn zkoumanymi subjekty — piehled bodového

hodnoceni
Kaufland | Ahold Tesco Lidl Penny

Pocet sledujicich 2 3 5 4 2
Obecné zaméreni stranky 5 5 5 5 5
Relevantni informace o firmé 5 5 5 5 5
Odkaz na webové stranky 5 4 4 5 4
Popis pracovnich nabidek 5) 5 5 5 5
Kontaktni udaje 0 5 0 0 0
Charakteristika prispévku

» Tématické zaméteni 4 5 5 5 5

* Relevantni odkazy 5) 5 5 5 5

* Frekvence zvetejiiovani 4 5 5 5 4

* Reakce sledujicich 2 3 3 4 2
Celkem bodu 37 45 42 43 37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.7 Shrnuti vysledkii analyzy vyuzivani vybranych socialnich médii

Na zéklad¢ provedené analyzy lze usuzovat, ze si zkoumané obchodni fetézce
uvédomuji rostouci vyznam socidlnich médii pro obchod a zafazuji tato média do své
marketingové komunikacni strategie. Piesto nékteré z analyzovanych spolecnosti
nedisponuji ucty na Twitteru a Instagramu, coz dle stanovené metodiky vyrazné
znemoznilo napiiklad spole¢nosti Kaufland Ceska republika, v. o. s. $ance na uspéch

V této analyze.

Vyzkum byl proveden v prostfedi péti riznych socidlnich médii. V ramci kazdého
Z nich byla urcena firma, kterd na zakladé pfedstavené metodiky hodnoceni komunikuje
nejefektivnéji se svymi zédkazniky. Pomoci Facebooku, Instagramu a YouTube nejlépe
komunikuje Lidl Cesk4 republika, v. o. s., pomoci Twitteru a LinkedIn spoleénost
Ahold Czech Republic, a. s. Dohromady mohly subjekty ziskat 260 bodt. Nejvyssiho

bodového zisku dosdhl Lidl, pfestoZze nedisponuje U¢tem na Instagramu. Naopak
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nejménd bodd ziskala spole¢nost Kaufland Ceska republika, v. o. s., které vyrazné
uskodila absence ¢t na Twitteru a Instagramu. Navzdory tomu, ze jsou oba obchodni
fetézce soucasti némecké skupiny Schwarz-Gruppe, kazdy zaujimd ke komunikaci

se zakazniky prostiednictvim socialnich médii odlisny ptistup.

Tabulka ¢. 9 zachycuje bodové hodnoceni vramci jednotlivych socidlnich médii
a celkové vysledky danych spolecnosti ukazujici, ktera z nich si v konkrétni oblasti

vede nejlépe.

Tabulka €. 9: Souhrnné vysledky analyzy vyuZivani socidlnich médii

Kaufland | Ahold | Tesco Lidl | Penny
Facebook 43 36 48 53 45
Twitter 0 31 19 0 9
Instagram 0 25 24 48 28
YouTube 36 27 30 41 34
LinkedIn 37 45 42 43 37
Celkem bodii 116 164 163 185 153

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.8 Priklady efektivniho vyuzivani vybranych socialnich médii

Tato kapitola se vénuje praktickym ukazkam efektivni komunikace se zakazniky
prostiednictvim socialnich médii. Na zakladé popsané analyzy byly stanoveny subjekty,
které konkrétni média vyuzivaji nejlépe. Autorka tedy uvadi jejich prispévky
jako priklady efektivni marketingové komunikace, na kterych zaroven zduraziuje

chyby, kterych se ¢asto dopoustéji jiné spolecnosti.

Prostfednictvim Facebooku komunikuje nejlépe spolenost Lidl Ceska republika,
v. 0. s. Jeji profil md oproti dals$im zkoumanym subjektim znatelné véEtsi pocet
fanouskli a pofadd pomoci néj udalosti dokreslujici aktualni déni ve spolecnosti.

Ptispévky jsou publikovany ne¢kolikrat denn€ a zamétuji se na Sirokou Skalu témat.

Vsechny zkoumané subjekty se na Facebooku snazi se svymi fanouSky komunikovat.

Problém ovSem spociva v niz§i frekvenci piidavani pfispévkli a menSim poctu
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sledujicich oproti Lidlu, tim padem je i pocet reakci na konkrétni piispévky o poznani
nizsi.

Obrazek €. 6 zobrazuje ptispévek spolecnosti, ktery nejen, ze vybizi fanousky k urcité
aktivité ve form¢ hlasovani v anketé ¢i vlozeni komentare, ale zaroven poukazuje
na vlastni produkty spolecnosti. Jeho popularita v iadu nékolika stovek reakci je
pomérné vysoka. V neposledni fad¢ je zakaznik prostfednictvim piilozeného odkazu

presmérovan na webové stranky spolecnosti, kde si miize prohlédnout aktualni nabidku

potravin a jiného spotiebniho zbozi.

Obrizek ¢&. 6: Piispévek spole¢nosti Lidl Ceska republika, v. o. s. na Facebooku

Lidl Ceska republika
20 bfezeny 7:30 - €

Co zohete nejradg&ji? OFfisky zamichane ve smési, s kafenim a soli, nebo
neochucene? Yechny druhy u nas nyni najdete za skvelé ceny
https:/#fgoo.gli4uwosi

[ﬂ) To se mi libi (D) Komentar &> Sdilet

=00 a6 Hlavni komentate «

Zdroj: Profil na Facebooku spole¢nosti Lidl Ceska republika, v. o. s., 2018

Jedinym se zkoumanych subjektii, ktery je aktivni na Twitteru, je spolecnost Ahold

Czech Republic, a. s., ostatni subjekty bud’ profily na tomto socialnim médiu viibec

nedisponuji, nebo jejich profily nebyly jiz nékolik let aktualizovany. Nelze tedy

objektivné tvrdit, ze Ahold vyuziva Twitter v rdmci marketingové komunikace
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se zékazniky nejefektivnéji, spiSe je mozné poukdzat na urCité chyby. Prispévky
spole¢nosti Ahold by mohly byt ptidavany castéji, soucasna frekvence zverejnovani je
pramérné jeden prispévek za par dni. ZvySenou aktivitou by mohlo dojit k navySeni

poctu sledujicich, ktery v soucasné dob¢ piedstavuje necelych 300 uzivateli Twitteru.

Prispévek, ktery zachycuje obrazek ¢. 7, je doplnén vhodnym popisem, emotikony
i hashtagy. Celému ptispévkl vévodi atraktivni fotografie pokrmu, na jehoz ptipravu
nalezne zakaznik postup diky pfilozenému odkazu. Lze ovSem pozorovat, Ze reakce
sledujicich je takika nulovd. Tento trend pfevlada téméf u vSech spolecnosti

zvetfejnénych piispévkl na Twitteru.
Obrazek €. 7: Prispévek spolecnosti Ahold Czech Republic, a. s. na Twitteru

" Albert CR @albertcesko - 20. 3. v
albert  Krasny prvni jarni den @ L <
Zde posilame maly sladky tip na patricne privitani tohoto (brzy snad rozkvetleho a
tepleho) obdobi Kokosove dortiky s ovocem #jaro #ovoce
albert.cz/recepty/kokoso...

O

Zdroj: Profil na Twitteru spole¢nosti Ahold Czech Republic, a. s., 2018

Pomoci Instagramu se zakazniky nejlépe komunikuje spole¢nost Lidl Ceska republika,
v. 0. s. Ta mé oproti ostatnim zkoumanym subjektiim znatelné¢ vyssi pocet sledujicich
a svymi piispevky se zaméfuje na komplexni déni ve spolec¢nosti. Pfispévky ostatnich
subjektli zpravidla zachycuji pouze pokrmy a ziroven nevybizeji sledujici

ke komunikaci.
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Prispévek, ktery zachycuje obrazek €. 8, informuje o novém sortimentu zbozi a zaroven
zjiStuje nazory zakaznikli. Popisek je kratky a wvystizny, doplnén je relevantnimi
hashtagy. Jak je z pfispévku patrné, aktivita uzivateli je pomérné vysoka. Nejen, Ze se
prispévek libi vice nez 470 lidem, ale vyskytuje se u néj i ¢etné mnozstvi komentait.
Ptispévku chybi pouze odkaz na webové stranky spolec¢nosti, kde by zakaznici nasli

blizsi informace.

Obrizek &. 8: Prispévek spole¢nosti Lidl Ceska republika, v. o. s. na Instagramu

lidlez « Sledovani

NUVEW
. ~ lidlez V nasem novém regalu najdete BIO
vyrobky hezky pohromade. Uz jste si ho v
prodejneé vsimli ;)?

#lidlz #bio #regal #novinky #zdrave #zdravi
#prospesne #priroda #zelene

fitmamascz Y990

viki_velebova_ Jo joO

zdenek_stary Tak urcite.

preslaperla Jeste bych brala stalou
veganskou nabidku

petra.hajovska Manzel kupil bio maslove
susenky. @

O Q

477 To se mi libi

12 BREZEN

Zdroj: Profil na Instagramu spole&nosti Lidl Ceské republika, v. o. s., 2018

Dle stanovené metodiky hodnoceni komunikuje nejlépe se svymi zdkazniky
na YouTube spole¢nost Lidl Ceské republika, v. o. s. Ta ma nejvyssi pocet odbérateli
a celkovy pocet zhlédnuti videi. Kazdy ptispévek je doplnén adekvatnim popiskem
a odkazy na pfislusSné webové stranky ¢i profily spoleCnosti na jinych socidlnich
médiich. Popisky ani samotnd videa ovSem nevybizeji sledujici ke komunikaci, coz se
odrazi v nizkém poctu komentdit pod videi. Dle nazoru autorky by stacilo do popisu
videa pouze piipsat otazku typu ,Jaky ndzor na to mate vy?“, podobné
jako na Instagramu ¢i Facebooku, ¢imz by se poc¢et komentatti zvysil. Stejny problém se

projevil i u ostatnich zkoumanych subjektii. Presto dle uvedené metodiky ziskal Lidl

nejvice bodl. Typicky ptispévek spole¢nosti na YouTube zobrazuje obrazek ¢. 9.
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Obriazek ¢&. 9: Video spole¢nosti Lidl Ceska republika, v. o. s. na YouTube

VYBER PASTIK
K¢

100 g = 19,95

4 Pl o) 0147030
REKLAMA LIDL — VELIKONOCE DELUXE

E-.] LIDL Ceska republika

Odebirat RIS . .
. 345 421 zhlédnuti
=} piidatdo @ Sdilet  eee Dalsi %3 9

Publikovano 16. 3. 2018 .
Velikonoce se velice rychle blizi. Zkuste si je letos pripravit spolu s Lidlem v pedobé Deluxe produkti a
pochutnejte si na vybéru ochucenych pastik, kvalitnim sumivém vinu a dokonalém syru parmigianc reggiane.
Tesime se na vas v Lidlu.

Zdroj: Kanal na YouTube spoleénosti Lidl Ceska republika, v. o. s., 2018

Pomoci profesni socidlni sit¢ LinkedIn komunikuje nejlépe spolecnost Ahold Czech
Republic, a. s. Ta svym sledujicim jako jedina z analyzovanych spole¢nosti poskytuje
sekci s pracovnimi pfilezitostmi, kde struéné ptedstavuje nabizené pracovni pozice
a kontakty na konkrétni personalisty. Tém muize zajemce o zam&stnani odpoveédét piimo
vramci uvedeného socidlntho média, ¢imz se usnadni prace jak personalistovi,
tak samotnému z4jemci o zaméstnani. Sekci pracovnich piilezitosti S konkrétni pracovni

nabidkou na profilu spole¢nosti Ahold Czech Republic, a. s. zachycuje obrazek ¢. 10.
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Obrazek ¢. 10: Pracovni nabidka spolecnosti Ahold Czech Republic, a. s.

na LinkedIn

Q_ HRIS Manager

[
albert

HRIS Manager

Ahold Czech Republic, a.s. « Radlicka 117, Praha 158 00, CZ
Zvefejnéno Pred 2 t. « 270 zobrazeni

Pz 5absolvent Skoly zde pracuje

ULOZIT \ f SNADNA ZADOST

Popis pracovni pfileZitosti

CO U NAS BUDES DELAT?

« Zajisténi podpory koncovych uZivateld HR systém prostfednictvim tymu klicovych
uZivateld, a to pro systémy SAP, SuccessFactors, AneT a dalsi

« Zpracovani metodiky podpory HR procesi v systémech ve spolupraci s dodavateli,
globalnim tymem HRIS a lokalnim IT

« Zodpovédnost za Gdrzbu organiza¢niho managementu v HR...

DALSi INFORMACE
Oslovte zadavatele pracovni pfileZitosti.
Monika Trnakova (Groesbeek) (LION)
HR Business Partner
POSLAT ZPRAVU INMAIL

Zdroj: Profil na LinkedIn spole¢nosti Ahold Czech Republic, a. s., 2018
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5 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni piedstavuje druhy celek praktické ¢asti této prace. Pti jeho realizaci
bylo vychazeno z poznatkli ziskanych pomoci analyzy vyuzivani socialnich médii,
na zaklad¢ které byly stanoveny urcité vyzkumné problémy. Ty slouzily jako podnét
ke zpracovani dotazniku zjist'ujiciho pric¢iny danych problémi. V zavéru predstavené
vysledky poskytuji urcitd doporuceni v oblasti firemni marketingové komunikace

se zamé&fenim na konkrétni cilovou skupinu.

5.1 Plan dotaznikového Setireni

Z predstavené analyzy vyuzZivani socidlnich médii vySlo najevo, Ze si vétSina
zkoumanych spole¢nosti uvédomuje vyznam socidlnich médii, casto s nimi
ale nepracuje efektivné, napiiklad nevyuziva veskerych funkénich moznosti daného
socialniho média. Urc¢ité obchodni fetézce naopak podcenuji vyznam konkrétnich
socialnich médii. Jedna se tfeba o Twitter, pomoci kterého nekomunikuji dvé z péti
analyzovanych spoleCnosti. Dle nazoru autorky komunikuji obchodni fetézce nejlépe
pomoci Facebooku. Vramci této platformy dochazi k oboustranné komunikaci
zajistujici aktivitu fanouska.

Toto Setieni se zamétfuje na cilovou skupinu vysokoskolskych studenta ve véku 19 — 26
let. Ti se v pribéhu studia na vysoké Skole ¢asto osamostatiuji od rodiny, zacinaji Zit
sami nebo se spolubydlicimi a vytvareji si tak vlastni ndkupni zvyky a chovani.
Obchodni fetézce by se krome jinych mély zaméfovat 1 na komunikaci s touto cilovou
skupinou, aby si do budoucna zajistily stalé zakazniky. Jedna se o skupinu lidi,
ktera obvykle nedisponuje velkymi mési¢nimi piijmy a ptivydélava si ke studiu pomoci
brigdd nebo praci na casteCny uvazek. Navic vysokoSkolsti studenti Cetné vyuzivaji

socialni média a umé&ji s nimi pracovat.

Cilem dotaznikového Setfeni je tedy analyzovat nakupni zvyky a chovani respondentt
a zjistit, jakym zpiisobem hodnoti marketingovou komunikaci zkoumanych subjektii
na socidlnich médiich, jaké prvky komunikace jsou pro né podstatné, jaké platformy
socialnich médii nejcastéji vyuzivaji, kde je tedy pro firmy znaény potencial apod.
Forma dotaznikového Setfeni byla zvolena diky své jednoznaénosti, prokazatelnosti

a lepsi zpracovatelnosti. Vysledkem Setteni jsou primarni data.
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5.2 Realizace dotaznikového Setreni

Dotaznik, ktery je soucasti pfilohy této prace, byl vytvofen pomoci Google Forms.
Tvofi ho 13 kratkych otdzek, znichz je 9 otazek uzavienych, 2 oteviené
a 2 polouzaviené. Jedna otazka slouzi jako filtra¢ni, kdy je respondent pii uvedeni urcité
odpovédi presmérovan do findlni Casti dotazniku. Obsahuje rovnéz dv€ otazky
demografické, které zjistuji pohlavi a misto bydlisté respondentti. Pfed zacatkem jeho
Sifeni byla provedena pilotdZ na malém vzorku osob ovétujici spravnost, srozumitelnost

a vhodnost otazek obsazenych v dotazniku.

Po provedeni pilotaze byl dotaznik v elektronické podobé rozesilan respondentim. Jeho
Siteni probihalo od 28. biezna 2018 do 30. biezna 2018 pomoci socialni sit¢ Facebook,
a to vurcitych studijnich skupinach slouzicich jak studentiim Zapadoceské univerzity

v Plzni, tak studenttim jinych vysokych $kol v Ceské republice.

5.3 Interpretace vysledkii dotaznikového Setreni

Dotaznik vyplnilo 84 Zen a 73 muzl, celkem tedy 157 vysokoskolskych studentt.
VétSina z nich, konkrétné tedy 87 studentd, bydli v Plzeniském kraji, dalsich 17 bydli
v Karlovarském kraji, 16 v Praze, 15 v Jihoceském kraji, 12 ve Stfedoceském kraji,
6 v Usteckém kraji, 2 v Libereckém kraji, 1 v Kralovéhradeckém a 1 v Jihomoravském
kraji.

Z dotazniku vyplynulo, Ze vice nez polovina, konkrétné tedy 87 studentd, nakupuje
potraviny a jiné spotiebni zbozi nékolikrat tydné. V ptipadé, kdy by respondenti uvedli,
7ze toto zbozi nenakupuji vibec, byli by pifesmérovani do finalni casti dotazniku,
ve které by uz pouze popsali, z jakého duvodu uvedené zbozi nekupuji, a vyplnili
potiebné demografické tdaje. Tuto variantu ovSem nikdo nezvolil. Grafické znazornéni

veskerych uvedenych odpovédi poskytuje obrazek €. 11.
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Obriazek €. 11: Grafické znazornéni otazky ¢. 1

® kazdy den
® nékolikrat tydné

= jednou tydné
® nékolikrat mésicné

® nékolikrat roéné

= vibec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici otazka zjisStovala, zda studenti preferuji urcité obchodni fetézce pti nakupu
rychloobratkového zbozi. 104 znich urcité obchody preferuje, zbylych 53 nikoliv.
Pti vybéru prvni moznosti méli respondenti vyplnit dalsi otazku, kterd byla zcela
oteviena a zjiStovala, jakym obchodnim fetézcim tedy davaji piednost. Studenti uvedli,
7ze nejcastéji voli nakupovani v Lidlu, Kauflandu a Tescu. Mezi odpovéd'mi se
ale objevily i némecké obchodni fetézce Aldi a Toom Baumarkt. Celkem bylo uvedeno
105 odpovédi obsahujicich libovolny pocet preferovanych obchodnich fetézci. Nazorny

piehled veskerych odpovédi poskytuje obrazek ¢. 12.

Obrazek €. 12: Grafické znazornéni otazky ¢. 3
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Posledni otazkou analyzujici ndkupni chovani vysokoskolskych studentii byla otazka,
Vramci niz méli dotazovani uvést pravé 3 nabizena ¢i vlastni kritéria, ktera jsou
pro né rozhodujici pfi vybéru obchodniho fetézce pro ndkup potravin a jiného
spottebniho zbozi. VSichni respondenti vyuzili nabizenych moznosti odpovédi, nikdo
nepiipsal kritérium vlastni. Z uvedenych odpovédi lze usuzovat, ze tfemi hlavnimi
rozhodujicimi Kkritérii jsou pro studenty cenova hladina a akéni nabidky, vzdalenost
od mista bydlisté, Sitka a hloubka sortimentu. V tésném zévésu figuruji predchozi
zkuSenosti a kvalita sortimentu. Nejméné dulezité jsou pro studenty aktivity obchodnich
fetézcl v ramci spoleCenské odpovédnosti firem. Souhrnny piehled veskerych odpoveédi

poskytuje obrazek ¢. 13

Obrazek €. 13: Grafické znazornéni otazky ¢. 4
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zbylé otazky se zamétovaly na vnimani marketingové komunikace obchodnich fetézcii
pomoci socidlnich médii zdkazniky. Bylo zjiSténo, Ze 97 respondentii sleduje obchodni
fetézce na nekteré z platforem socialnich médii, zbylych 60 nikoliv. Aktivitu
obchodnich fetézcl sleduji studenti nejvice na Facebooku a Instagramu, ndsleduje
Twitter, YouTube a LinkedIn. V ramci této otazky mohli dotazovani zvolit vice
moznosti odpovédi nebo piipojit svou vlastni, to ovSem nikdo znich neprovedl.

Veskeré odpoveédi a Cetnosti jejich udavani zachycuje obrazek ¢. 14.
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Obrazek €. 14: Grafické znazornéni otazky ¢. 6
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pomoci néasledujici otazky bylo zjisténo, ze pro 52 %, tedy 123 studentd ze 157,
piedstavuji socialni média efektivnéj$i zplisob prezentace a snadnéjsi zpiisob ziskavani
informaci o ¢innosti obchodnich fetézcl, probihajicich soutézich a akénich nabidkach
nez tradi¢ni média.

Otazka ¢. 8 byla rozdélena do 10 ¢asti, pfiCemz kazda z nich obsahovala rtizné prvky
marketingové komunikace obchodnich fetézcli na socidlnich médiich, jejichz vyznam
meéli respondenti ohodnotit pomoci Likertovy skaly. Odpovédi byly zastoupeny cisly
1 az 5, pficemz bylo stanoveno, Ze Cislo 1 piedstavuje odpoveéd’ ,,naprosto nedtilezité*
a Cislo 5 odpoveéd’ ,,naprosto duilezité.* Dale autorka stanovila, ze odpovédi 1 a 2 bude
vyhodnocovat jako pro respondenty nepodstatna kritéria a odpovédi 3, 4 a 5
jako podstatna kritéria. Tabulka ¢. 10 poskytuje piehled odpovédi a Cetnost jejich
uvadéni. Jsou zni patrné nejCastéji zvolené odpovédi u jednotlivych prvka
marketingové komunikace prostiednictvim socidlnich médii. Ztéto tabulky Ize
usuzovat, ze studenti povazuji potfadani akci a udalosti na socialnich médiich
za nedilezity prvek. VSem ostatnim prvkim marketingové komunikace ptikladaji
zna¢nou dilezitost. Velice dileZité jsou pro né atraktivni fotografie a videa,
aktualizovany obsah, komunikace ak¢nich nabidek a novinek, pracovnich pftileZitosti,
zapojeni znamych osobnosti do marketingové komunikace a soutéZe probihajici

na socialnich médiich.
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Tabulka €. 10: Piehled uvadénych odpovédi a jejich Cetnosti u otazky ¢. 8

Naprosto SpiSe Nevim SpiSe | Naprosto
nediilezité | nedileZzité dilezité | dilezité
Atl:aktlvnl fotografie 6 7 19 84 a1
a videa
Aktualizovanost obsahu 4 4 22 69 58
Reakce Spolecgostl . 10 30 49 37 31
na dotazy a stiznosti
Poradané akce a udalosti 24 63 41 25 4
Komunikace aktivit
v oblasti spolecenské 15 42 44 38 18
odpovédnosti
Recepty a tipy 16 4 48 33 19
do domacnosti
Komunikace akénich
nabidek a novinek ° 12 23 72 45
Zapojeni znamych
osobnosti do marketingové 19 23 29 54 32
komunikace
Kv(?m}l.mkz}ce pracovnich 5 o5 34 59 34
prilezitosti
SoutéZe probihajici 12 13 30 57 45
na socialnich médiich

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Otazka ¢. 9 se respondentu dotazovala na to, zda je dokazou negativni komentaie
a hodnoceni na socialnich médiich odradit od navstévy urcitého obchodniho fetézce.
Zvolit bylo mozné pouze jednu odpovéd’ na Likertové Skale. 87 studentii se negativnimi

komentafem necha ovlivnit, zbylych 70 studenti nikoliv.

Vyhodnoceni posledni otazky je zcela jednoznac¢né. Autorka pomoci ni zjiStovala
nazory respondentl na neaktivni marketingovou komunikaci danych firem na socialnich
médiich. Opét bylo mozné zvolit pouze jednu odpoveéd’ na Likertovée Skale. 136 studentii
povazuje neaktivni marketingovou komunikaci obchodnich fetézcli na socidlnich

médiich za nevyhodu, zbylych 21 za vyhodu.
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5.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Provedené dotaznikové Setfeni zjiStovalo nazory a postoje vysokoskolskych studentt
ve dvou hlavnich rovinach, kterymi byly jejich nakupni zvyky a chovani a hodnoceni
marketingové komunikace zkoumanych obchodnich fetézcti prostfednictvim socialnich
médii.

Dotaznik, ktery je soucasti prilohy této prace, vyplnilo 157 respondenti. Jedna se
0 studenty, kteti z velké casti bydli v Plzenském kraji. Vice nez polovina z nich
nakupuje potraviny a jiné spotiebni zboZzi nckolikrat tydné. Valnd vétSina
vysokoskolskych studentl preferuje pro nakup tohoto zbozi urcité obchodni fetézce,
kterymi jsou nejcastéji Lidl, Kaufland a Tesco. Za rozhodujici kritéria pro vybér daného
obchodniho fetézce povazuji cenovou hladinu a akcéni nabidky, vzdéalenost od mista
bydlisté, Sitku a hloubku sortimentu. Vybér naopak neovlivituji aktivity spolecnosti

tykajici se spolecenské odpoveédnosti.

97 dotazovanych jsou fanousky nebo sleduji aktivity analyzovanych obchodnich fetézct
na socidlnich médiich, a to nejcastéji na Facebooku, Instagramu a Twitteru. Vice
nez polovina studentdl povazuje, v porovnani s tradi¢nimi médii, tuto formu komunikace
za efektivnéjsi. Dulezitymi prvky marketingové komunikace obchodnich fetézct jsou
dle ndzoru studentt atraktivni fotografie a videa, aktualizovany obsah, komunikace slev,
ak¢nich nabidek a pracovnich ptilezitosti, zapojeni znamych osobnosti do marketingové
komunikace a potadani soutézi prostiednictvim socidlnich médii. Neaktivni komunikace

na urcitych platformach socidlnich médii je povazovana za zna¢nou nevyhodu.
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6 Doporuceni pro marketingovou komunikaci vybranych

podniku prostiednictvim socialnich médii

Pro veskeré spolecnosti realizujici svou marketingovou komunikaci prostiednictvim

socialnich médii doporucuje Ritter (2014) dvé zakladni metody vedouci k jeji efektivité:

1. Komunikace by se méla projevovat oboustranné, nikoliv pouze jednostranné,
jako je tomu u nastroju tradi¢ni marketingové komunikace. Podstatné neni jen
predat zdkaznikiim urcité informace, ale vyZzadovat po nich nazory a hodnoceni

poskytujici cennou zpétnou vazbu.

2. Spole¢nosti by se v ramci socialnich médii mély snazit budovat vlastni zakladnu
fanouskll €1 sledujicich. Ti vyZzaduji, aby jejich nazory, pfipominky
nebo stiznosti byly vyslySeny, tudiz by na né spolecnosti mély reagovat
a na jejich zéklad¢ i redln¢ jednat. To ma pfimy dopad na image a reputaci dané

spolecnosti.

Peterka (2013) dodava, Ze konkrétni piispévky na socidlnich médiich by mély byt
strucné, vizudlné¢ zajimavé a vybizet sledujici k aktivité. Podstatné je znat cilové
publikum a tomu dané prispévky prizpisobit. Své aktivity by spoleCnosti mély
pravidelné¢ vyhodnocovat, a to naptiklad pomoci riaznych funk¢nich nastroji socialnich
médii. Témi lze zjistit, jak velké publikum dany ptispévek zasahl a kolik uzivatelt

z tohoto publika provedlo s ptispévkem néjakou interakci.

Na zaklad¢ komparace poznatki ziskanych dotaznikovym Setfenim s vysledky analyzy
vyuzivani vybranych socidlnich médii doporucuje autorka obchodnim fetézctim zapojit
do své marketingové komunikacni strategie i dosud opomijend socidlni média, jako jsou
Twitter a Instagram, coz povede k zacileni na vétSi pocet zakazniki, jimz mohou
spole¢nosti ptizpisobovat nabidku svych produktl a ziskat tak ur€itou konkurencni

vyhodu.

Za tcelem navySeni poctu fanousSku firemnich profili na socialnich médiich
by obchodni fetézce mély klast diraz na aktualizovanost obsahu a oboustrannou
komunikaci se svymi zdkazniky. Frekvence zvefejfiovani piispévkll se v zavislosti
na konkrétni platformé socidlnich médii mize liSit. Na Facebook lze vloZit pfispévek

VvV podobé¢ textu, fotografie, videa, odkazu na webové stranky, ankety apod. Diky témto
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moznostem je pro firmy Citajici velké mnozstvi fanouskti adekvatni zvetejiiovat
prispévky alesponi jednou denné. Na druhou stranu tfeba YouTube umoziuje pouze
zvetejnovani videi, jejichz ptiprava zabere vice Casu, tudiz autorka povazuje za vhodné
publikovat alespon jedno video tydné. Svym obsahem se mohou veskeré piispévky
zamefovat na Sirokou skdlu témat. Diky pravidelné aktualizaci a doplilujicim popiskim,
které vyzyvaji k interakci, prispévky zaujmou uzivatele socidlnich médii, ti budou

firemnim profilim vénovat pozornost a zvysi se pocet fanousku ¢i sledujicich.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti pfikladaji zna¢nou dulezitost
soutézim pofddanym prostiednictvim socialnich médii, proto by obchodni fetézce
mohly tuto ¢innost pfesunout i na jiné platformy, nez je Facebook, jak tomu je
Vv soucasné dob¢ nejcastéji. To opét povede ke zvyseni poctu fanouskud ¢i sledujicich.
Respondenti rovnéZ povazuji zapojeni znamych osobnosti do marketingové komunikace
na socialnich médiich za podstatné. V kontextu obchodnich fetézci muze naptiklad
znamy kuchat vyuZivajici potraviny dan¢ho tetézce zplsobit zvySeni dlivéry

spottebitelti ve znacku nebo konkrétni produkt.

Zavérem by autorka obchodnim fetézcim doporucila zaméfit se prioritné
na marketingovou komunikaci prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook, nebot prave
na tomto médiu maji fetézce nejpocetnejsi zédkladny fanouskd. Zaroven je Facebook
jak pro samotné spolecnosti, tak i pro jeji fanousky velice interaktivni. Piispévky nejsou
omezeny poc¢tem znakii, Ize je obohatit atraktivnimi fotografiemi ¢i videi, vlozit do nich
anketu nebo jejich pomoci odkazovat na webové stranky konkrétni organizace. Navic
jsou fanousci obchodnich fetézcii na Facebooku znacné aktivni, tedy reaguji
na zvetejnéné prispeévky, poskytuji komentare a tim i zpétnou vazbu spoleCnostem.
Obchodni fetézce by se ovSem mély prezentovat i na jinych socialnich médiich, ¢imz je
mozné ziskat vice fanouskli a nasledné¢ podrobnéji charakterizovat cilové skupiny
zakaznikd. Zaroven by nemél byt opomenut naristajici vyznam nékterych socidlnich

médii, naptiklad Instagramu.
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7Aavér

Cilem této prace bylo analyzovat, jakym zptisobem komunikuji vybrané spole¢nosti
pomoci socidlnich médii se svymi zédkazniky, ziskané poznatky nasledn€ porovnat s tim,
jak tuto formu marketingové komunikace vnimaji samotni zdkaznici, a v piipadé
zjisténi urcitych nedostatkt navrhnout mozné fteSeni ¢i doporuceni. Autorka
postupovala dle stanovenych zésad bakalafské prace, kdy v teoretické Casti nejprve
popsala marketingovou komunikaci na internetu, na kterou poté navazala
charakterizovanim jednotlivych prvka socidlnich médii, jejich vyznamu, moznosti

vyuziti a hrozeb pro obchod, a to s uvedenim logickych navaznosti a souvislosti.

V praktické casti byla dle vlastni metodiky autorky provedena analyza vyuzivani
vybranych socidlnich médii zkoumanymi subjekty, kterymi byly stanoveny potravinové
obchodni Fetézce provozujici svou ¢innost na izemi Ceské republiky. Analyzovana byla
marketingovd komunikace téchto spole¢nosti prostfednictvim Facebooku, Twitteru,
Instagramu, YouTube a LinkedIn. V kontextu jednotlivych socidlnich médii byly
na zakladé bodového hodnoceni stanoveny spolecnosti komunikujici nejefektivnéji.
Komplexné bylo zjisténo, Ze nejlépe se svymi zakazniky pomoci socidlnich médii

komunikuje spole¢nost Lidl Ceské republika, v. o. s.

Na poznatky ziskané pomoci analyzy déale navazovalo dotaznikové Setfeni,
které zjistovalo, jak vysokoSkolsti studenti vnimaji komunikaci obchodnich fetézct
prostiednictvim socidlnich médii. Byly ureny pro respondenty zasadni prvky

marketingové komunikace, jejich nakupni zvyky a chovani.

Na zédklad¢ srovnani obou praktickych c¢asti byly stanoveny urcité nedostatky
marketingové komunikace pomoci socidlnich médii, mezi néZz patii predev§im
opomijeni vyznamu urcitych socidlnich médii, neaktudlni obsah a nevybizeni
sledujicich ke komunikaci. Nasledn& autorka navrhla n€kolik doporuceni. Zkoumané
subjekty by do své marketingové komunikaéni strategie mély zahrnout i dosud
opomijena socidlni média, jako jsou Twitter nebo Instagram, diky cemuz ziskaji vetsi
pocet fanouskl. Za stejnym ucelem je potieba pravidelné aktualizovat obsah
a prispévky dopliovat vhodnymi popisky vyzyvajicimi sledujici k interakci,
ktera spole¢nostem poskytuje cennou zpétnou vazbu. Dale autorka obchodnim fetézctim

doporucila zapojit do své marketingové komunikace prostfednictvim socialnich médii
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zndmé osobnosti, coz povede ktomu, ze zékaznici budou produkty spolecnosti
povazovat za duveéryhodné. Zavérem autorka doporucila vénovat zvySenou pozornost
predevSim socialni siti Facebook, kde maji zkoumané obchodni fetézce nejpocetné;si

zakladny fanouskda.
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Priloha A

Vazeni respondenti,

jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a tento

dotaznik slouzi ke zpracovani praktické casti mé bakalarské prace s ndzvem ,,Socialni

média — novy zptusob komunikace se zdkazniky a jejich vyznam, moznosti a hrozby

pro obchod®“. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se zaméiuje na to,

jak vysokoSkolsti studenti vnimaji marketingovou komunikaci obchodnich ftetézci

na socialnich médiich. Jedna se piedev§im o Kaufland, Albert, Tesco, Lidl a Penny

Market.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice neZ 10 minut.

Dé&kuji za Vas Cas a ochotu.

Veronika Némeckova

1. Jak casto nakupujete potraviny a jiné spotiebni zboZzi?

Pti vybéru odpovédi ,,vitbec neni potieba odpovidat na dal§i otdzky. Prejdéte,

prosim, na otazku ¢. 11.

©)

©)

O

©)

kazdy den
n¢kolikrat tydné
jednou tydné
n¢kolikrat mésicné
n¢kolikrat rocné

vubec

2. Uprednostiiujete nakupovani potravin a jiného spotiebniho zbozi v ur¢itych

obchodnich retézcich?

o

o

ano

ne

3. Pokud uprednostiiujete nakupovani v urcitych obchodnich retézcich, o které se

jedna?



4. Ktera kritéria jsou pro Vas rozhodujici pfi vybéru obchodniho Fetézce

pro nakup potravin a jiného spotiebniho zboZzi?
Vyberte pravé 3 moznosti.
o vzdalenost od mista bydlisté
o cenova hladina a akéni nabidky
o Sifka a hloubka sortimentu
o kvalita sortimentu
o reference od ptatel/rodiny
o predchozi zkuSenosti
o vstficnost personalu
o vérnostni programy
o rychlost obslouzeni u pokladen
o aktivity obchodniho fetézce v ramci spoleCenské odpovédnosti firem
o jina odpoveéd’
5. Jste fanousky nebo sledujete urcité obchodni retézce (Kaufland, Albert, Tesco,
Lidl, Penny Market atd.) na socialnich médiich?
o ano
o he

6. Pokud jste fanousky nebo sledujete uvedené obchodni Fetézce na socialnich
médiich, o jaka socialni média se jedna?
MozZnost vybéru vice odpoveédi.
o Facebook

o Twitter

Instagram

O

YouTube

O

LinkedIn

o

jina odpovéd’

o



7. Predstavuji pro Vas socidlni média efektivnéjsi zptuisob prezentace a snadnéjsi

zpisob ziskdavani informaci o c¢innosti obchodnich Fetézcii, probihajicich

soutézich a ak¢énich nabidkach nez tradiéni média?

o

o

o

o

rozhodné ano

spiSe ano
nevim/nedokazu posoudit
spiSe ne

rozhodné ne

8. Ohodnot’te, jak dileZzité jsou dle Vaseho nazoru nasledujici prvky marketingové

komunikace obchodnich fetézcu na socialnich médiich.

1 — naprosto nediilezité, 2 — spiSe nedulezité, 3 — nevim/nedokazu posoudit, 4 — spiSe

dalezité, 5 — naprosto dilezité

©)

o

o

Atraktivni fotografie a videa

Aktualizovanost obsahu

Reakce spolecnosti na dotazy a stiznosti zakaznikli
Poradané akce a udalosti prostiednictvim socialnich médii

Komunikace aktivit obchodnich fetézcli v oblasti spolecenské odpoveédnosti

firem

Recepty a tipy do domacnosti

Komunikace ak¢énich nabidek a novinek

Zapojeni znamych osobnosti do marketingové komunikace
Komunikace pracovnich ptilezitosti

SoutéZe probihajici na socidlnich médiich

9. DokaZou Vias negativni komentare a hodnoceni na socidlnich médiich odradit

od nav§tévy daného obchodniho Fetézce?

o

o

(@]

rozhodné ano
spiSe ano

nevim/nedokazu posoudit



o spiSe ne
o rozhodné ne

10. PovaZujete neaktivni komunikaci obchodnich Fetézci na socidlnich médiich

za nevyhodu?

o rozhodné ano

o spiSe ano

o nevim/nedokazu posoudit

o spiSe ne

o rozhodné ne
11. Z jakého diivodu nenakupujte potraviny a jiné spotiebni zboZi?

Pouze pro respondenty, ktefi v otazce €. 1 uvedli, ze tyto produkty nekupuji viibec.

12. Jakého jste pohlavi?

O Zena

o muz
13. V jakém Kkraji bydlite?

o Hlavni mésto Praha

o StredocCesky kraj

o JihocCesky kraj

o Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Kralovéhradecky kraj

o Pardubicky kraj

o Kraj Vyso€ina

o Jihomoravsky kraj



o Olomoucky kraj
o Zlinsky kraj

o Moravskoslezsky kraj



Abstrakt

NEMECKOVA, Veronika. Socidlni média — novy zpiisob komunikace se zédkazniky
a jejich vyznam, moznosti a hrozby pro obchod. Plzen, 2018. 93 s. Bakalafska prace.

Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: socialni média, Web 2.0, User Generated Content, marketingovy mix,

marketingova komunikace, internet

Predlozena prace je zaméfena na analyzu vyuzivani socidlnich médii vybranymi
subjekty. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoreticka a prakticka
Cast. V casti teoretické autorka nejdiive popisuje prvky marketingové komunikace
na internetu a vytvafi mezi nimi logické vazby. Nasledné jsou vymezeny zékladni
pojmy V oblasti socialnich médii, je uréen jejich vyznam, moZnosti vyuziti a hrozby
pro obchod. Prakticka ¢ast zkouma efektivitu vyuzivani socialnich médii vybranymi
obchodnimi fetézci prodavajicimi potraviny a jiné spotiebni zbozi na tizemi Ceské
republiky. Dle vlastni metodiky autorka nejdifive hodnoti, jakym zplsobem tyto
spolecnosti  vyuzivaji Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a LinkedIn
k marketingové komunikaci se zakazniky. Vysledky analyzy jsou nésledn¢ srovnavany
s vysledky provedeného dotaznikového Setieni, které zjistuje, jak na tuto formu
komunikace pohlizeji samotni zakaznici. Na zakladé této komparace je piedlozeno
n¢kolik navrhit a doporuceni pro marketingovou komunikaci obchodnich fetézct

na socialnich médiich.



Abstract

NEMECKOVA, Veronika. Social media — new way of communication with customers
and their importance, opportunities and threats to business. Pilsen, 2018. 93 s. Bachelor
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: social media, Web 2.0, User Generated Content, marketing mix, marketing

communication, Internet

The presented thesis is focused on the analysis of social media used by the selected
subjects. The thesis is divided into two main parts, which are the theoretical
and the practical part. In the theoretical part the author firstly describes elements
of the Internet marketing communication and creates logical links among them.
Secondly, the basic terms in the field of social media are defined. The practical part
examines the effectivity of social media used by the selected retail stores selling
groceries and other consumer goods in the Czech Republic. According to own
methodology the author firstly evaluates how these companies use Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube and Linkedin for marketing communication with customers.
The results of the analysis are then compared with the results of the conducted
questionnaire survey, which finds out how the customers themselves look at this form
of communication. Based on this comparison, several overtures and recommendations

are submitted for marketing communication of retail stores on social media.



