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UvVOD

Socidlni média jsou v dneSni dob¢ soucasti nejen soukromého zivota, ale jsou hojné
vyuzivany na B2C, ale i B2B trhu. Zakaznici ¢im dal vice vyuzivaji socidlni média
k ziskavani informaci nejen o produktech, ale i spole¢nostech. Je proto pro firmy dulezité,
aby vyuzivaly sociadlni média efektivné a zvySovaly tak svou konkurenceschopnost
na trhu. Neékteré spolecnosti socialni média zanedbavaji a nevyuzivaji plné jejich
potencial. Socidlni média nejsou jen nastrojem pro prodej, je zde také mozné budovat
komunitu stalych zakaznikl. Piinasi moZznost nové, neobvyklé prezentace vyrobki
&i sluzeb, kterd je mezi zakazniky oblibena. Uspé$né fungovani na socialnich médiich
muze byt pro nékteré spolecnosti slozité diky neustale se ménicim trendiim, které je tfeba
bedlivé sledovat. Je proto tfeba, aby spolecnosti zvazily vSechny vyhody a nevyhody,
které jim mohou socidlni média ptfinést a podle toho se na nich prezentovat. Pocet
uzivatelil socidlnich médii stale roste a pokud je spole¢nost kreativni, miize si vylepsit

svou pozici na trhu i za nizké naklady.

Cilem této prace je vymezit terminy souvisejici nejen se socialnimi médii, ale také
marketingovou komunikaci a komunikaci na internetu. Déle jsou v teoretické Casti
pfedstaveny hrozby, které pfinaSi komunikace na socidlnich médiich. Praktické ¢ést se
zamé&fuje na zhodnoceni vyuzivani socidlnich médii péti nejveétSsimi e-shopy na ceském

trhu.

Praktickd ¢ast je rozdélena do dvou casti. V prvni Casti se autorka vénuje ptikladim
efektivniho a neefektivniho vyuziti socidlnich médii z celého svéta. V druhé ¢asti autorka
hodnoti aktivitu vybranych e-shopi na Facebooku, Instagramu, Twitteru, a Youtube.
Cilem praktické cCasti je, na zakladé ziskanych daji a teoretickych znalosti, navrhnout

navrhy na zlepSeni komunikace na vybranych socialnich sitich.



1. Socialni média

1.1  Vymezeni pojmu

I kdyz se v dneSnich dnech pojem socidlni média vyuziva denné, je pro tuto praci potieba
presn¢ definovat, co tento pojem znamena. Nasleduje nékolik definic pojmu z riznych
zdroju.

Janouch (2014) definuje socialni média nasledujicim zptusobem ,,Socidlni média jsou
online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli. Socialni média se
nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci*

(Janouch, 2014, str. 299).

McConnel a Jackie Huba (2006) ve své knize Citizen Marketers popisuji socialni média
takto: ,, The sum of total people who create content online, as well as the people who

interact with i tor one another«

Dalsi definice pochazi z knihy Social Media Marketing: An Hour a Day od Dave Evanse
(2008, str. 33):

»wocidlni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ctendri obsahu v jeho
tviirce a Siritele. Jde o zménu od mechanismu vysilani k modelu many-to-many,
zakotveném v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky. Socialni média vyuzivaji
,,moudrosti davu‘ k propojeni informaci kolaborativnim zpiisobem.*“ (Evanse, 2008,

str. 33)

Z definici jasné¢ vyplyva ,,oboustrannost* socidlnich meédii. Nejenze firma milZe
informovat své potencionalni zédkazniky o svych produktech a sluzbach, ale zaroven

zakaznici maji moznost na tuto nabidku reagovat a hodnotit ji.

Podle webu Statista.com bylo v roce 2017 2,46 miliardy uzivateld socidlnich medii.
Podniky tak maji moznost osloveni opravdu velkého mnoZstvi potencionalnich

zakaznik.

Mezi nejuzivanéjsi socialni média patii Facebook s po¢tem uzivatelt okolo 2,2 miliardy
uzivatell, dalSim je Youtube uzivany 1,5 miliardou uzivatela. Tteti pozice se déli mezi

Facebook Messenger a WhatsApp s 1,3 miliardy uzivateli. Na dalSich pozicich jsou



WeChat a QQ, socialni média pochazejici z Ciny. (Forbes.cz) Pod nimi se nachazi
Instagram, Tumblr, QZone, Sina Weibo, Twitter a dalsi.

Obrazek ¢. 1: Nejuzivangjsi socialni média (leden, 2018), pocet aktivnich uzivatelt
v milionech
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Zdroj: statista.com, 2018

1.2  Historie

Pojem socialni sit’ existoval jesté pfed vznikem internetovych socialnich médii, jak je
zname dnes. Slovni spojeni socialni média pouzil jiz v roce 1954 profesor J. A. Barnes.
Ten pojem pouzil v souvislosti se svou studii provadénou v Norsku. Vysledkem jeho
studie bylo, Ze spolecnost 1ze definovat jako mnozinu bodl, mezi kterymi existuji urcité
vztahy. Tuto propojenou mnozinu bodd nasledné pojmenoval jako socidlni sit

(Objevit.cz, 2013).

V roce 1979 vytvotili Tom Truscott a Jim Ellis ,,Usenet. Usenet fungoval jako diskuzni
systém, ve kterém mohli uzivatel¢ zanechavat zpravy, které bylo mozné nasledné
publikovat. Az dvacet let poté zalozili Susan a Bruce Abelsonovi ,,Open Diary*“. Open
diary sdruZoval lidi se stejnymi z4jmy a bylo na ni moZné nejen pfispivat, ale také
piidavat komentafe K postim ostatnich uzivatela (Finkbeiner, 2017).

Mezi prvni socidlni sité se fadi stranky SixDegrees.com a Classmates.com. Stranka
Classmates.com byla zaloZena v roce 1995 a jejim smyslem byla moZnost vyhledavani

spoluzaku a pratel. O dva roky pozdé&ji (1997) zacala fungovat stranka SixDegrees.com,

ktera méla mnoho funkci, jaké zname z dnesnich sociédlnich siti. Na strance bylo mozné
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utvofit vlastni profil, seznam piatel a posilani soukromych zprav. Cinnost stranky byla

ukoncena v roce 2001 (Britannica.com, 2014) .

Vroce 2002 byla zalozena stranka Friendster. Jednalo se o prvni stranku, ktera
piesahovala 1 milion uzivatelti. Zakladatelem stranky byl Jonathan Abrams. Nasledn¢ byl
Vv roce 2003 zalozen MySpace a LinkedIn. Spole¢nost LinkedIn se zamétuje predevsim
na budovani a vyhledavani vztahti v obchodnim sektoru. Spolec¢nost MySpace byla

zaloZzena na zadklad¢ Friendsteru a vroce 2006 se se 100 miliony uzivateli stala

vvvvvv

V roce 2004 ptichazi Mark Zuckerberg s platformou Facebook. Sit’ primarné uréena pro
studenty Harwardské univerzity se postupné rozsifovala na dalsi Skoly a v roce 2006 byla
zptistupnéna Siroké vefejnosti. V tom samém roce vznika dal$i uspéSna socidlni sit-

Twitter (Journal of Computer-Mediated Communication, 2013).
Dals$im uspésnym internetovym serverem je YouTube, ktery byl zalozeny v roce 2005.

Pomérné mladou aplikaci je Instagram. Tato socialni sit’ je primarné zalozena na sdileni
fotografii a byla zalozena v roce 2010. V roce 2012 Instagram odkoupil Facebook. Pocet
uzivateli Instagramu stdle roste a nyni je sedmou nejuzivangjsi socidlni siti na svété

(Statista.com, 2018).

1.3  WEB 2.0, socialni média a kreativni uzivatelé

Terminy WEB 2.0, socialni média a kreativni uZivatel€ jsou ¢asto zaménovany a nepiesné
uzivany a to zejména ztoho divodu, Zze tizce souvisi a jsou zavislé (Berthon, Pitt,
Plangger, Shapiro, 2012).

131 WEB?20

WEB 2.0 se oznauje za druhou fazi vyvoje webu. Jeho pfedchiidcem byl WEB 1.0.
WEB 2.0 se od svého predchtdce 1i8i tim, Ze uzivatel se mize podilet na utvafeni obsahu
webu. Tento obsah mohou uZivatelé mezi sebou sdilet a vzajemné komunikovat (Jussila,

Karkkainen, Heli, 2014).
Dusledkem WEBu 2.0 jsou tii efekty (Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro, 2012):
e Zména mista aktivity — uzivatel tvoii obsah pfimo na webu
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e Zména mista vzniku hodnoty — hodnota vznika u spotiebitele, ne u firmy

e Pfesun moci — moc se piesouva z firmy na spotiebitele

1.3.2 Socialni média

Pojem socialni média je vysvétlen v kapitole 1.1 a prace se bude vénovat dalSim
informacim o socialnich médiich i v dalSich kapitolach. Nasleduje zkracend citace od

D. Evanse (2008):

»Socialni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ¢tenait obsahu v jeho

tvarce a Sifitele.

Tato definice socialnich médii v sobé ukryva dva z efektt WEBU 2.0. konkrétné efekt
dva (zména mista vzniku hodnoty) a tii (pfesun moci). Neznamena to ale, Ze socialni
média a WEB 2.0 jsou synonyma. WEB 2.0 je technologickym zékladem pro socidlni
média a bez WEBU 2.0 by nebyl vznik socialnich médii mozny (Berthon, Pitt, Plangger,
Shapiro, 2012).

1.3.3 Kreativni uzivatelé

Kreativni uzivatelé jsou novymi nositeli vzniku hodnoty na WEBU 2.0. Jsou to pravé
uzivatelé, ktefi vytvaii hodnoty na socialnich médiich. UZivatele 1ze nazyvat ,,dynamy*

nového svéta médii (Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro, 2012).

Meédia jako je Facebook, YouTube, Twitter jsou v podstaté nosi¢i obsahu. Tento obsah —
slova, texty, obrazky i videa je vytvafen miliony uZivatelii z celého svéta. Tyto texty,
obrazky apod. jsou z marketingového hlediska inspiraci k vytvareni dalsi skutec¢né

hodnoty (Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro, 2012).
Tento uzivatelsky vytvofeny obsah musi podle OECD (2007) spliovat tfi nasledujici
kritéria:
e Dbyt publikovan bud’ na vefejné pfistupné strance, nebo na strance socialni sité
pfistupné vybrané skupiné lidi (napf. studentii ve Skole) - timto zplsobem se

vylu€uji e-maily a zpravy zaslané pfes messengery,
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e vykazovat jistou davku kreativniho sili, tj. uzivatel musi k obsahu ptidat ur¢itou
novou hodnotu - kopirovani ¢lanka ¢i obrazku a jejich rozesilani bez jakékoli
upravy nelze povazovat za uzivatelsky vytvoreny obsah,

e Dbyt vytvofen mimo profesionalni prostfedi - vylucuje tedy obsah, jehoz charakter

je komer¢ni

1.4  Socialni média v Ceské republice

Pokud chce podnik vyuzivat socialni média, jako zpisob komunikace se zakaznikem, je
tieba nejdiive védét, kterd média jsou v Ceské republice vyuZivana. Kromé toho je také
tieba znat, kolik potencialnich zakazniki, je schopen touto formou komunikace oslovit.
Proto se nésledujici kapitola bude vénovat statistikdm souvisejicich s uzivdnim socialnich
médii.

Nejaktualngjsi data nabizi spolecnost AMI Digital, informace pochédzi z vyzkumi

provadénych v roce 2017.

Z celkového poctu uzivatelll internetu nevyuziva socialni sit€ pouze 7,6%. Toto ¢islo je
vy$§i oproti vyzkumu z roku 2016, kdy sité nevyuZivalo pouze 3,1%. Méni se prevazné
mnozstvi a typ vyuzivanych socialnich. Cesi za¢inaji pouzivat vice socialnich siti. V roce
2016 mélo 3 a vice ucti 39% uzivatel internetu, v roce 2017 ¢islo vzrostlo 0 20% a tedy

3 a vice socialnich médii vyuziva 69% ceskych uZzivatelll internetu.

13



Obrazek €. 2: Stoupd mnozstvi pouzivanych socialnich siti na uzivatele
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Zdroj: Amidigital.cz, 2017

Nejuzivangj$im socialnim médiem vroce 2017 v Ceské republice bylo YouTube,

na druhém misté Facebook. Na dal§im misté je Instagram a Twitter. (Amidigital, 2017)

Na Instagramu a Twitteru vzrostla aktivita ¢eskych uzivatelt. V roce 2016 na Instagram
denné pfispivalo 7% uzivateli, dnes je to jiz 11%. U Twitteru roste zajem obdobné
a z loniskych 2% vzrostlo denni prispivani na 7%. Tento rist u Twitteru, Instagramu
a dalSich sitich, ale zapticinuje pokles aktivity na Facebooku. Tam Vv lofiském roce denné

ptispivalo 21% uzivateld, v roce letoSnim je to jiz jen 18%.

Co se tyce Casu straveného na socidlnich médiich, tvofi meziro¢ni pokles 7%. V roce
2016 lidi travili na siti primémé 159 minut denné, vroce 2017 147 minut denné
(Amidigital.cz, 2017).

Socialni média jsou v Ceské republice vice oblibeny u Zen. NejenZe je vyuziva vétsi
procento Zen nez muzi, o celych 7%, ale také na nich travi vyrazné vice Casu. Zatimco
nejvetsi procento muzl stravi u siti pouze 30 minut, nejvyssi procento zen travi u siti mezi

jednou a ¢tyfmi hodinami.
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Pokud se podivame na socialni média z pohledu firem, lze najit statistiky z roku 2017
na strankach Ceského statistického uiadu. Tyto statistiky rozdéluji firmy do odvétvi a déli

podle poctu zaméstnanch.

Tabulka ¢. 1: Procentualni vyuziti socialnich médii v odvétvich

podil na celkovém poctu firem v dané
velikostni a odvétvové skupiné (v %)

Velikost firmy (pocet zaméstnancii)
10-49 | 50-249 250+ | Celkem

Odvétvi (ekonomicka ¢innost)

Zpracovatelsky pramysl

22,3 41,2 60,2 29,8
Vyroba a rozvod energie, plynu, vody, tepla
a ¢inn. souvisejici s odpady 17,2 419 56,4 26,3
Stavebnictvi 20,7 26,2 55,5 216
Velkoobchod a maloobchod; opravy a
udrzba motorovych vozidel 41,6 72,4 76,7 46,0
Doprava a skladovani 19,7 37.8 735 25.0
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 58.0 78.4 95,5 50,8
Informacni a komunikaéni ¢innosti 67.2 83,2 93,1 71.4
Cinnosti v oblasti nemovitosti 23,2 39,4 . 24.6
Profesni, védecké a technické ¢innosti 38,6 40,3 88,1 39,9
Administrativni a podpiirné ¢innosti 30,5 37.6 53.9 34,2
Celkem 32,7 46,8 | 656/ 365

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Czso.cz, 2018

Z prehledu je zjevné, Ze nejvice vyuZivaji socialni média velké firmy, které maji vice nez
250 zaméstnanct. Pro mensi firmy je pfitom vyuZzivani socialnich siti snazsi a to z toho
diivodu, Ze cili na urcitou skupinu lidi a snadné&ji tak mohou budovat komunitu. Co se
ty¢e odvetvi, nejvice jsou socidlni média vyuZzivana v informacni a komunikacni ¢innosti.
1.5 Co socialni média nedokazi

V knize Internetovy marketing 1ze nalézt ¢lanek, ve kterém je zminéno, co socialni sité

nedokazi. Patii tam téchto deset véci (Janouch, 2010, str. 301):
1. Nemohou nahrazovat ¢i pfijit s novou marketingovou strategii.

2. Nemohou byt tspé&s$na bez zaclenéni vrcholového managementu.
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3. Nemohou byt brana a chapéna jako kratkodoby projekt.

4. Nemohou poskytnout smysluplné a méfitelné vysledky pftilis rychle.

5. Nemohou piinést uspech, pokud jsou uskuteciovana pouze vlastnimi silami.

6. Nemohou rychle zlepsit klesajici prodeje nebo Spatnou reputaci.

7. Nemohou pfinést uspéch bez realistického rozpoctu.

8. Nemohou zarucit prodej nebo vliv.

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

10. Nemohou nahradit vztahy s vefejnosti (public relations).

1.6 Socialni média — rozdéleni

Meédia se dle Janoucha daji rozdélit dvéma zpasoby. Prvni ze zptisobtl je podle zatazeni.

To se déli timto zptisobem (Janouch, 2010, str. 216):

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

e Business sit¢ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vysSiho a nejvyssiho
managementu.

e Socidlni zalozkovaci systémy — sdileni informace, pfevdzné c¢lankti, formou
vetejnych zalozek.

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

e Zpravy

Dalsi rozdéleni, které najdeme v knize Internetovy marketing od V. Janoucha je rozdéleni

dle marketingové taktiky. To vypada nasledovné (Janouch, 2010, str. 216):

e Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskusni fora, Q & A portaly (Yahoo! Answers)

o Wikis (Wikipeida, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)

e Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)
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e Virtualni svéty (Second Life, The Sims)
Lidé navstévuji socidlni média z celé fady divodi. Nelze vytvofit jasné skupiny pouze
s jednim divodem navstévy, ale lze nalézt urcité rysy v chovani a podobnost divodu
navstévy. Z provedenych prizkumi se pievazné jedna o tyto divody (Janouch, 2010,
str. 216):

e Potkavat se s ostatnimi lidmi stejnych zajmt
e Najit zdbavu
e Naucit se néco nového

e Ovlivnit ostatni

Graficky vzhledné rozdé€leni socidlnich médii je Scoblav ,,Starfish® diagram, ktery je

mozné si prohlédnout na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 3: Starfish diagram
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Zdroj: scobleizer.blog, 2007

Dle komentafe na Harris Social Media, ale diagram nefika nic o vztazich mezi
rozdélenim. A tak na zékladé ,,zebticku‘ uzivateli socialnich médii, ktery je vytvoreny

Charlene Li and Joshem Bernoffem, tvoii vlastni diagram.
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U kazdého média uvazuje 5 nasledujicich funkci:
e Tvofit
¢ Komentovat
e Hodnotit
e Profilovat

e Prohlizet

Obrazek ¢. 4: Diagram zobrazujici propojeni funkci a platforem
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Zdroj: harrissocialmedia.com, 2009

Tento diagram ukazuje, jak uzivatelé pracuji s konkrétni platformou.

Naptiklad je zde na prvni pohled zfejmé, ze nadkupni platformy umoznuji komentovani
a hodnoceni, stejné tak jako prohlizeni. Naopak neposkytuji obsah vytvofeny uzivatelem
¢i socidlni profilovani.

1.7 Vyhody a nevyhody socialnich médii

Stranky techmaish.com uvadi 10 vyhod a 10 nevyhod socialnich medii. Téchto 20 faktort

socialnich médii si nyni pfedstavime.
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1.7.1 Vyhody

Propojenost je prvni vyhodou socialnich médii. Je jedno, kde na svété se zrovna
nachazite, mate i tak moznost se spojit s kymkoliv. U¢it se s nim, sdilet spole¢né své

myslenky a napady.

Mezi dalsi vyhody patfi vzdélani. Diky socidlnim médiim je nyni mozné nejen se
vzdelavat zdarma, ale také sdilet studijni materidly. To je velkou vyhodou nejen pro

studenty, ale i ucitele.

Na socialnich sitich se vam také dostane pomoci, at’ uz se jedna o rady profesionalni, tedy

placené, nebo jen drobné rady, diky socialnim médiim je dostupnost snadna.

Dalsi vyhodou je rychlost sdileni novych zprav. Diky socialnim médiim miize ¢lovek
udrzovat ptehled o celosvétovém déni a ma také moznost ovéfit si zpravy, které dostava

napiiklad z televize nebo novin.

At uz firma funguje offline nebo online, je velkou vyhodou socialnich médii moznost
propagace. Propagovani ptes socialni média mize vyrazné usetfit naklady a pomoci

firmé oslovit vétsi mnozstvi potencialnich zakazniku.

Socidlni média mohou byt také vyuzita ke vzneSenéjSim uceliim, neZ je propagace.
Mnoho lidi uZziva socidlni média k uspotadéani sbirek pro pottebné. Je to také jeden

z nejrychlejSich zptsobi k uspotfadani takovych sbirek.

Co se ty€e osobniho Zivota, socialni média nam umoziuji objevit nové a inovativni
zpusoby které mohou udélat Zivot snazsi. At uz se jednd o farmarte, ucitele ¢i studenty,
kazdy mlze najit na socidlnich sitich néco, co pro n¢j bude piinosem.

Velkou vyhodou je také to, Ze socialni média pomahaji v boji proti kriminalité.
Specialni jednotky monitoruji online kriminalni posty, protoZze mnoho pachatelii se
ptekvapiveé svymi Ciny ,,chlubi® na socidlnich sitich. Stejné tak poméhaji socidlni média
pfi hledani pachatelt ¢i ztracenych.

U podnikl poskytuji socidlni média Sanci zlepSit si reputaci. Pozitivni komentare

a sdileni muze spole¢nosti pomoct kromé zlepSeni jména také s prodeji.
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Posledni a neméné¢ diilezitou vyhodou je moznost utvareni komunit. Lidé se stejnymi
zajmy, konicky ¢i napiiklad ndbozenstvim maji moznost se spojit, pod¢lit se o informace,

ucit se a vzajemné se vzd¢lavat (techmaish.com, 2016).

1.7.2 Nevyhody

Kybersikana je jednou z velkych nevyhod socidlnich médii. Podle ¢lanku zvetejnéného
na strankach PewCenter.org byla vétSina déti v minulosti obét'mi kyberSikany. Diky
tomu, ze je mozné anonymn¢ si vytvorit profil, stala se kyberSikana ¢astou a snadnou

formou Sikany.

Dalsi nepiijemnou zkuSenosti mize byt hacknuti a nasledné zvetejnéni nasich osobnich
dat. Kromé zpiisobeni finan¢nich ztrat mize ale takové hacknuti zplisobit problémy
i v osobnim zivoté. Doporucuje se citlivé informace nikde na svych uétech nezvetejnovat

a uchovat je soukromé.

Negativem socialnich médii je také vznik zavislosti. Zavislost na socialnich médiich
muze vyrazné narusit osobni Zivot a nakonec také zpusobit uplné odfiznuti jedince od

spolecnosti.

Velkou nevyhodou socialnich médii je moznost podvodi. Podle Us.Norton.com existuje
pét hlavnich zptsobt podvodi. Jednou z nich je takzvany phishing. Jedna se o podvodnou
metodu K ziskani citlivych tdaja, ¢i udaju prihlasovacich. Zlod¢j posle email ¢i zpravu,
ktera se snazi uzivatele ptesvédcit, aby se piihlasil na stranku, ktera vypada jako stranka
banky ¢i socialni sit€ kam se béZné piihlasuje a tim ziska ptihlasovaci iidaje podvedeného.
Dalsi podvodné techniky jsou - faleSné rozcestniky, faleSné posty na socialnich sitich,
mobilni aplikace (napf. phishing aplikace a dal$i), manipulace (tzv. Social engineering).

(us.norton.com)
Mezi dalsi nevyhody patii obcasné problémy se zabezpecenim stranek.

Snadné zniCeni reputace je dal$i z nevyhod socialnich médii. Reputaci lze snadno

pokazit pouze smysSlenym piibéhem ¢i Spatnou recenzi u firmy.

Ptesto, Ze socialni média usnadiuji seznamovani, a jsou ¢asto vyuzivana i naptiklad

k zZadostem o ruku, zaroven také usnadiuji podvadéni a zptisobuji problémy ve vztazich.
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Prilisné sezeni u pocitae €i jinych mobilnich zafizeni miize zplisobovat zdravotni
problémy. Tim, Ze 1id¢ ale travi hodné ¢asu na socidlnich médii, jsou lini a nevénuji se

cviceni ¢i pohybu tolik kolik by mé¢li.

Socialni média také mohou zptisobit smrt. A to pifedevSim diky néasledovani ¢i snaze

ptekonat rizné nebezpecné Cinnosti, které lidé na socialni sité zvefejiuji.

Dalsim nebezpecnym faktorem socidlnich médii je to, Ze nejenze dé€laji drogy daleko
dostupné;jsi, ale zaroven je nékteti lidé na socialnich sitich propaguji a ziskavaji si své

nasledovniky (techmaish.com, 2016).

Existuje samoziejmé vice vyhod a nevyhod socidlnich médii a je na uzivatelich jak se

K uzivani postavi a zda budou dbat na bezpecnost a korektnost.

1.8  Rizika vyuziti socialnich médii pro podnikani

Statistiky ukazuji, Ze v roce 2016 45% spole¢nosti vyuZiva socialni média, diky kterym
jejich rust mezi rokem 2013 a 2016 dosahl 15%. Spolecnosti vyuzivaji socialni sité proto,
aby poskytli svym zékaznikim moznost poskytovat zpétnou vazbu, vyjadrit sviij nazor
a vytvaret komunity.

Existuje mnoho studii, které se zamétuji pouze na jeden typ rizika vyuZzivani socialnich
médii. Napiiklad Oehri a Teufel (2012) se ve své studii soustfedili pouze na lidskou
stranku uzivani socidlnich médii pro podnikéni. Ostatni studie se zase naopak zaméfili
pouze na rizika spojené s problémy bezpecnosti a zdkony spojené s uzivanim socialnich
médii.

Je ale potieba tyto rizika rozdé€lit do kategorii a podrobné je zkoumat, aby byla spravné

pochopena a byla moznost se jim vyhnout, pfipadné snizit moznost jejich nastani (Susan

P. Williams, 2017).
Susan P. Williams (2017) nabizi ve svém ¢lanku nasledujici rozdé€leni rizik:

e Rizika technicka
e Rizika lidska
e Rizika spojené s obsahem

e Rizika spojené s dodrZzovanim pravidel
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¢ Rizika spojené s reputaci

1.8.1 Rizika technicka
e Hacking

= Ziskani neopravnéného pfistupu k platformam socidlnich siti. Jednd se napftiklad

o ziskani hesla pomoci podvodu
e Malware

= Software slouzici k poskozeni pocitacovych programt a systémi. Jednd se naptiklad

0 Viry, pishing, trojské koné a podobné.
e Spam

= Pfijem nechténych zprav a odkazli prostfednictvim socialnich siti.
e Zavislost na externim softwaru

= Pokud spole¢nost vyuziva externé hostovany software, mtize byt problém, pokud chce

ovlivnit, co se stane se softwarem a jeho obsahem. Konkrétnimi riziky jsou:

Nelze zarudit dostupnost obsahu

Problémy s vlastnictvim obsahu (neni jasné kdo obsah vlastni)

Zalohovani — pfistup k informacim nemusi byt vzdy zajistén

1.8.2 Rizika lidska
e Nejasné hranice

= Problémy s jasnym oddélenim mezi profesiondlnim pouZivanim bé&hem prace

a soukromym vyuzitim ve volném case.

e Psychick4 ujma
= Zameéstnanci se nemusi citit pohodIn€ pii komunikaci ve vefejném prostiedi a mohou
se citit neptijemné diky negativnim komentaiim zvefejnénych na socidlnich sitich.

e Zneuziti autority

= Prostfednictvim pouZzivani firemnich ¢ti mohou zaméstnanci ziskat moznost jednat
s vyss§i kompetenci, nez bylo piivodné zamysleno.
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e Neproduktivni vyuziti

= Zaméstnanci mohou ztracet Cas vyuzivanim zabavnych funkci socidlnich médiich

nebo obecné vyuzivat socialni sité prespfilis.
e Neumoznéni piistupu cilové skupiné

= Rozdily v umoznéni ptistupu riznych skupin uzivateli. Zahrnuje privilegovani ptistupu
urcitym skupinam uzivateli (napt. digitdlnim domorodctim) a sniZeni moznosti piistupu

ostatnim uzivatelskym skupindm (napf. osobam se zdravotnim postizenim).
e Odpovédnost

= V ptipad¢ socidlnich médii je casto nejasné, kdo zodpovida za stranky ¢i komentéie,

a také kdo se vlastné stara o vefejnou reprezentaci spolecnosti.
e Eticka rizika
= Tato rizika mohou nastat v disledku naruseni davéry, porusSovani zéakonu
¢i pfi nevhodném chovéni v profesnich vztazich.
1.8.3 Rizika spojena s obsahem
e Ztrata informaci

= Informace mohou byt ztraceny. Dlivody jsou rizné a zahrnuji ztratu intelektualniho

majetku a ztratu davérnych informaci
e Piehlceni informacemi

= Spolecnost nemusi byt schopna zvladnout objem informaci generovany mnozstvim

zakaznikd, ktefi vytvari velky objem zprav a komentait.
e Ztrata intelektudlniho majetku

= Jedna se o ztratu vytvofenych nehmotnych statkii jako je napiiklad know-how

nebo vynélezy.
e Zvetejnéni diveérnych informaci

= Netumyslné nebo skodlivé sdileni obsahu, ktery mél byt divérny.
e Zastaralé informace
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= Socialni sité jsou vnimané jako aktudlni a zakaznici ocekavaji aktualizované informace.
e Ztrata kvality poskytovanych informaci
= Zpréavy na socidlnich sitich mohou byt méné srozumitelné kviili své neimérné délce
(prilis kratkeé, ¢i prilis dlouhé) ¢i nevhodné pouzitému jazyku.
e Ztrata kontroly nad obsahem

= Obsah na socialnich sitich se tézko ovlada, pfedevsim proto, ze informace mohou byt
snadno pfepracovany a znovu pouzity. S tim souvisi také to, ze je t€zké urcit vlastnicka

prava obsahu.

e Nevhodny obsah

Vydavani nespravnych informaci, hanlivych prohlaseni ¢i urazeni uzivatela.

e 7trata soukromi

Osobni informace, ktera pochdzi ze socidlniho profilu, mohou vést k nezddoucim
efektiim, naptiklad pii zvefejnéni pracovni pozice, data narozeni nebo svych preferenci
a postoju.

1.8.4 Rizika spojené s dodrZovanim pravidel

e PoruSeni autorskych prav

= Jedna se o sdileni obsahu, ktery je chranény autorskymi pravy osobou, ¢i spole¢nosti,

ktera na sdileni nema prava.
e Poruseni zdkona

= Nedodrzovani riznych zdkond / primyslovych pfedpisti, napt. ochrana soukromi,

ochrana Uidajl, zaznamy etc.
e Kradez identity

= Prevzeti identity od nékoho jiného a vystupovani pod jménem této osoby.
e Auditovatelnost

= NemozZnost ovéfeni poskytnutych informaci a také nemoznost poskytnout jasny

protokol o auditu ¢innosti.
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e Dostupnost

= Neschopnost nastavit/fidit piistupova prava podle pravidel organizace.

1.8.5 Rizika spojené s reputaci
e Ztrata dobré povésti

= Lid¢ vnimaji spolecnost nebo jeji produkty méné ptiznive z riiznych diivodl — naptiklad

kritika od uzivatelq, ¢i zkresleni poskytnutych informaci.
e Kiritika

= Kiritickd a negativni diskuse na socidlnich médii o spole¢nosti, jejich vyrobcich,

sluzbach ¢i znacce obecné.
o Jazyk
= Nevhodné pouzivani jazyku zaméstnanci ¢i zdkazniky.
e Astroturfing
= Zaméstnanci spolec¢nosti se na socidlnich médiich prezentuji jako spokojeni zakaznici.

e Ztrata divéry

vvvvv

diky nevhodnym ptipadné nespravnym informacim.
1.9  Popis vybranych socidlnich médii

1.9.1 Facebook

Dne 4. unora 2018 to bylo 14 let od zaloZeni nejvétsi socidlni sité — Facebook. Jedna se
o socialni sit’, na které¢ je mozné sdilet fotografie, mySlenky, odkazy, videa, zivé vysilat
nebo si dokonce objednat jidlo. Obsah miiZete sdilet se vS§emi, nebo si vybrat pro koho je

obsah ur¢eny — rodina, blizci ptatelé, spolupracovnici.

Socialni sit’ zalozena Markem Zuckerbergem a Edwardem Saverinem, pivodné zalozena
pouze pro studenty Harvardské Univerzity, se V rychlém Case rozsitila po celém svéte.
Nyni je s 1,32 miliardy denné aktivnimi uzivateli tou nejvétsi na svété (zephoria.com,
2018).
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Na Facebooku se krom¢ osobnich profilti vytvaii také profily firemni. Firmy aktivné
vyuzivaji Facebook zejména pro to, Ze je to moznost, jak levné zacilit na velké mnozstvi
zékaznikti. Diky informacim, které uzivatelé poskytuji, je také moznost cilit
na potencionalni zakazniky podle véku, pohlavi, mista nebo dokonce zajmu

(thrivehive.com, 2018).

Kromé placené¢ reklamy poskytuje Facebook moznost hodnotit firmy a zanechdvat
zékaznikliim recenze. Krom¢ toho, ze ma podnik okamzitou odezvu, vznikd mu tim
zaroven i reklama. Mnoho zakazniki v dnesni dobé totiz hleda informace prvotné

na socialnich sitich (thrivehive.com, 2018).

1.9.2 Instagram

Instagram je aplikace umoziujici jejim uzivatelim sdilet fotografie a videa z jejich

Zivota, piidavat popisky, filtry, objevovat.

Jedna se o prvni fotografickou socialni platformu. Byla zalozena Kevinem Systromem
a Mikem Kriegerem v fijnu 2010. Jiz v prosinci 2010 ma sit’ milion uzivatelt.. V zati 2011
toto Cislo vzroste na 10 milioni. Prosinec 2011 — Instagram je vyhlaSen jako Aplikace

roku pro Iphone. 9. listopadu 2012 je Instagram koupen Facebookem. (wersm.com, 2013)

Podle informaci webu mediaguru.cz ma zkusenost s aplikaci Instagram jiz 40% Cechd.
Na konci roku 2016 pftiSel Instagram s novou funkci Instastories, ktera umoznuje
uzivatelim zvetejnovat fotky na 24 hodin. V kvénu 2017 dosahla tato funkce stejného

poctu uzivatell jako ma konkurenc¢ni aplikace Snapchat.

,.Zjisténi aktualniho prizkumu dokladaji, Ze Instagram je v Ceské republice v soucasnosti
neprogresivnéj$i socialni siti, zatimco loni pouzZivalo Instagram 25 % Ceskych uzZivatelt
internetu, letos to je jiz 40 % “ uvedl feditel AMI Digital Vladan Crha. (mediaguru.cz,
2017)

Aktualni data bohuZel nejsou k dispozici, ale vroce 2017 mél v Ceské republice
Instagram 1,5 milionu uZivatelli. Ve svété to bylo vice nez 650 miliont uZivateli.

(Amidigital.cz, 2017)

Instagram je hojné vyuZivan k reklamé, v Ceské republice od roku 2015. Stejn& jako

u Facebooku je mozné nastavit skupinu, na kterou chce podnikatel cilit. Dal§im druhem
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reklamy na Instagramu je ale také prace s influencery. Influencer je ¢lovek, ktery ma
moznost ovlivnit velkou skupinu lidi. A proto téméf vSe, co na svych socidlnich sitich
zvetejni, ovliviiuje velkou c¢ast jeho sledujicich. Proto firmy vyuzivaji influencery

k propagaci svych vyrobki (mediaguru.cz, 2017).

1.9.3 Linkedln

LinkedIn je nejvétsi profesiondlni siti. Pocet uZzivatell je pres 546 miliond. Jedna se
o socialni sit’, ktera je specificka tim, Ze se zaméfuje na obchodni vztahy. (LinkedIn.com,
2018) LinkedlIn je striktné vyuzivana pro sdileni znalosti, pracovnich pfilezitosti a stala

se nastrojem pro rozvoj firem a rozsifeni pracovnich znamosti (thebalance.com,2018).

Vizi sité je: ,,Vytvotit ekonomickou ptilezitost pro kazdého ¢lena pracovniho kontingentu
na svété pomoci budovani nejvetsi svétové sité v jeji podobé Ekonomického grafu.®

(about.linkedin.com)

Poslani sité je definovano takto:* Poslani LinkedIn je jednoduché - propojovat odborniky

vvvvvv

(about.linkedin.com).

LinkedIn je vyjimecna tim, Ze se zde nebuduji pfedev§im B2C vztahy ale také B2B
vztahy. Diky profesionaltim na siti zde muzete dostat velmi cenné rady a také vam tato

sit umozni snadno navazat spolupraci s odborniky v oboru.

Tuto socidlni sit’ vyuzivaji predevs§im ,,headhunteti®, hledaji na LinkedInu kvalifikované
pracovniky na urcité pozice. Socidlni sité¢ jsou nyni hojné vyuzivany personalnimi

agenturami.

1.9.4 Twitter

Na zacatku této socidlni sit€ byl TWTTR — aplikace postavena na posilani a pfijimani
SMS — odtud pochazi 140 znaki pro jeden tweet.

Jeden tweet, tedy jeden post, je omezen praveé poctem znakd — 140. Kromé omezeného

poctu znakl v roce 2007 zacal Twitter vyuzivat také hashtagy. Hashtag, tedy kiizek

pied slovem, utvoii ze slova odkaz a pti kliknuti se zobrazi vSechny posty se stejnym
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hashtagem. V roce 2009 se Twitter stal tfeti nejvétsi socialni siti, a to také diky tomu,

ze zde byla zvefejnéna fotka letadla pfistavajiciho na fece Hudson.

Nejen znamé osobnosti, ale také zpravodajstvi (noviny a televize) stale ¢astéji vyuzivaji
Twitter. Povédomi o Twitteru stéale roste, ale vedle Facebooku, Instagramu a dalSim sitim
je se svymi necelymi 300 miliony uzivateld relativné malou socialni siti a musi hledat

nové zpisoby jak se udrzet.

Jednou z nevyhod je, Ze zde neni moznost cilené reklamy, protoze Twitter nevyzaduje
od svych uzivateli Zadné soukromé informace. Na druhou stranu si né¢ktefi uzivatelé ceni

moznosti anonymity.

1.95 YouTube

YouTube je socidlni médium zamétené na sdileni videi. Byl zaloZen v roce 2005 tfemi
byvalymi zaméstnanci PayPalu. V listopadu 2006 byl koupen Googlem za ¢astku 1,65
miliardy dolarti (mediaguru.cz, 2017).

Na serveru se muze kazdy zaregistrovat zdarma a sdilet sva videa, pokud neporusuji
autorska prava. Na svych strankach YouTube piimo uvadi: ,,Jsme ptesvédceni, ze kazdy
si zaslouzi byt vyslySen a Ze svét je lepSim mistem, kdyZ naslouchdme ostatnim, sdilime

své ptibehy a s jejich pomoci budujeme komunity.* (YouTube.com, 2018).

Sviij web stavi na 4 zakladnich svobodach. Jsou to — svoboda projevu, svoboda informaci,

svoboda pfilezitosti a svoboda byt soucasti komodity.

Diky volnému pfistupu k nahravani jakéhokoliv obsahu vzniklo diky YouTube mnoho
celebrit. Lidé, jejichz videa sleduje 1 n¢kolik miliont uZivateld. Takzvané YouTubery
a Vlogery nyni oslovuje velké mnoZstvi firem a nabizi jim spoluprace za propagace
vyrobkd ¢i sluzeb.

Nejveétsi celebritou ve svéte YouTube je komentdtor her, jehoz nazev kanalu je
PewDiePie se 61,5 miliony odbératelii. Na druhém misté je JustinBieberVEVO, ktery ma

34,5 milionu odbérateld. Na patém misté je zpévak Ed Sheeran se 30-ti miliony odbérateli

(Statista.com, 2018).

Podle statistiky z roku 2017 je v Ceské republice Youtube na druhém misté hned
za Facebookem a se 4,75 miliony uzivateli dohan€l Facebook, ktery mél v t€ dob¢ 4,8
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milionu uzivatell. Protoze Facebook zacal stagnovat a novy uzivatelé uz neptibyvaji tak
zavratné jako na ostatnich socialnich sitich, je mozné ze v tomto roce bude YouTube

na prvnim misté (Amidigital.com, 2017).
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2. Online marketing

2.1  Co je toonline marketing?

Diky zménam, které pfinesl internet, se musi obchodnici pfizplisobovat. Podminky se
méni neustale a ptizptisobovat se témto podminkdm neni jednoduché. Je témét nemozné
vyhnout se uzivani internetu a socidlnich médii pfi marketingu a zélezi jen

na spolecnostech, jak téchto pfilezitosti vyuziji.

Podle V. Janoucha lze interpretovat internetovy marketing timto zptisobem: “Marketing
je proces zjisStovani potfeb a pozadavkl zdkaznikii za Gcelem poskytnout jim takovy
produkt, ktery pro n¢ bude piedstavovat pfidanou hodnotu a firm¢ pfinese zisk. Pfevedeno
do jazyka internetu, jde o vyuzivani internetu jako nastroje pro zjiSt'ovani téchto potieb
(hodnota pro zakaznika) a zaroven ziskavani zakaznikd (hodnota pro firmu).* (Janouch,

str. 17).

Casto se pouzivaji jako synonyma online marketing a internetovy marketing. Internetovy
marketing je ovSem uZz§i pojem, protoze zahrnuje vSechny marketingové aktivity
na internetu, zatimco online marketing zahrnuje také marketing na mobilnich a dalSich

podobnych zafizeni (Janouch, str. 17, 2010).

Zda je online marketing lepsi ¢i hor§i moznosti neni mozni fict. Janouch uvadi pét véci,

ve kterych je lepsi online marketing na rozdil od offline marketingu (Janouch, 2010):

¢ \V monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat

e V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
nepretrzité

¢ Svou komplexnosti — zdkazniky 1ze najednou oslovit nékolika zplisoby

¢ V mozZnostech individudlniho pristupu — neanonymni zikaznik, komunity,
»spravni‘‘ zékaznici ptes klicova slova a obsah

¢ Svym dynamickym obsahem — nabidku lze ménit neustéle

Nékteré spole€nosti ustupuji od offline marketingu a vyuZivaji pouze online marketing,
nekteré spolecnosti zase naopak prechdzi s Cist¢ho online marketingu 1 na offline

marketing — kamenné prodejny, ucastni se riznych akci a podobné.
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2.2 Marketingovy mix na internetu

V prvni fadé€ je tfeba si definovat klasicky marketingovy mix a poté marketingovy mix

na internetu, aby byli vidét rozdily a zmény, které vznikly v marketingu diky internetu.

V knize Moderni marketing je uvedena tato definice: ,, Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle

cilovych trhii“(Moderni marketing, 2007).
Jedna se o 4 proménné, které jsou znamé také jako 4P, konkrétné jsou to:
e Produkt (Product)

Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi, muze se jednat o sluzbu, véc,

myslenku, know-how.
e Cena (Price)

Muze se jednat o sumu penéz nebo také hodnotu protisluzby ¢i produktu, které zakaznik

nabidne jako protisluzbu.
e Komunikace (Promotion)

Cinnosti, které presvédéuji zakaznika k nakupu a informuji ho o vyhodach a vlastnostech

prodavaného produktu.
e Distribuce (Place)
Veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt dostupnym.

Tt slozky na strané spoleCnosti je potieba ale také vnimat jako potifeby na strané
zakaznika. Proto jsou 4P spojovany se 4C. Jak toto propojeni vypada, je mozné si
prohlédnout na nasledujici tabulce z knihy Moderni marketing (Moderni marketing,
2007).
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Obrazek ¢. 5: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4p ac

Produki {product) Potfeby a pfani zakaznika (cuslomer needs and wanis)
Cena (price) Maklady na sirané zakaznika [cos! lo the custormer)
Distribuce (place) Costupnost (convenience)

Komunikace (promoton) Komunikace (commumication)

Zdroj: Moderni marketing, 2007

Alternativou utvorenou Efthymios Constantinides, je webovy marketingovy mix 48S.

Vyznam jednotlivych ,,S* je nasledujici (managementmania.com, 2016):
e Strategie (Scope)

Zahrnuje veskeré strategické ¢innosti — analyza trhu, stanoveni cild, ukoli. Vymezeni

potencialnich zdkazniki a analyzu jejich nakupniho chovani na webu.
e  Webové stranky (Site)

Hlavnim zplGsobem komunikace a prodeje jsou dnes pravé webové stranky. Jsou

zprostiedkovatelem mezi firmou a zékaznikem, proto je potieba zjistit 3 klicové véci:

- Jakd jsou o¢ekavani zékaznika
- Pro¢ by mél chtit stranku pouzZivat
- Pro¢ by se mél na stranky vracet

e Synergie (Synergy)
Jde o zajisteéni synergie tii komponent:

- Integrace Front Office - propojeni internetovych aktivit s ostatnimi
marketingovymi aktivitami organizace

- Integrace Back Office - provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy
uvnitt organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou a sluzbami

- Integrace s externimi partnery - propojeni stranek organizace se strankami
a IT sluZzbami tfetich stran

e Systémy (Systém)

Systémy se mysli sprava technologickych jednotek jako je hardware, software, platebni

systém a podobné.
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2.3 Socialni marketing

Viktor Janouch fika o socialnim marketingu nasledujici: ,,Marketing na socialnich
médiich je zplsob, jakym Ize ovlivnit nebo pfesvédcit urCitou skupinu lidi,
aby akceptovala, zménila nebo opustila ur¢ité myslenky, chovani, praktiky nebo ptistupy

prostfednictvim téchto médii.” (V. Janouch, 2007).

Jedna se o nepfimy zplsob ovliviiovani zédkaznikii. To znamena, ze nejde o to primét
piimo zakaznika ke koupi, ale zvysit povédomi o produktu ¢i sluzb¢, coz nasledné vyusti
Vv koupi. Jedna se tedy o proces, ktery zabere delsi Cas, o to efektivnéj$i ale mize byt.
Zakaznik totiz nekoupi pouze jeden produkt, ale vybuduje si ke znacce urcity vztah.

Zaroven socialni média umoznuji zakaznikovi podat zpétnou vazbu. Diky tomu lze zjistit,
Pokud tomu spole¢nost vénuje dostate¢nou pozornost a zjisti, jaka jsou ocekavani
potenciondlniho zadkaznika a poskytne mu, to co ocekava, je pravdépodobné, ze si tim

zakaznika ziska.

Budovani komunity je na socialnich sitich jednodussi pro malé podniky, snadnéji se
udrzuje komunita lidi, ktefi jsou izce zaméfeni. I tak by se marketingovou komunikaci
na socidlnich sitich méli zabyvat 1 vétsi firmy. Vice neZ tretina lidi se totiZ minimalné
jednou meésicné angaZzuje na socidlnich médiich a vyhledavaji informace, které je

ovliviwyji pfi nakupu (V. Janouch, 2014).
Podle Janoucha (2014) ma marketing na socialnich médiich nasledujici vyznamy:

e Pochopeni a u€eni se — jde o pochopeni funkce socidlnich médii a rozdild mezi
nimi

e Naslouchani trhu — socialni média jsou interakci mezi lidmi, je tfeba jim (lidem)
naslouchat a zjiStovat, co o vas fikaji nebo co tikaji o konkurenci

e Experimentovani — pfed strategickym rozhodnutim délaji firmy experimenty
napiiklad na blogu pro zkou skupinu zdkaznikd, tj. pfedtim nez za¢nou pisobit
na Sirokou vefejnost

e Namlouvani publika — Siroké vyuziti nastrojii socidlnich médii umoznuje lakani

cilovych zakaznikt
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e Posuzovani a vyhodnoceni - V urcitém bod¢ je nutné posoudit dopad strategie

V socidlnich mediich na vysledky podnikani

Jak bylo vpraci jiz uvedeno prodej neni hlavnim cilem na socialnich médiich,
1 kdyZ i k tomu dochézi. Hlavnim pfedmétem je ziskdvani podnétl, népadl, naméta,
pfipominek a informaci. Je diilezité¢ socidlni média nepodcenovat a pienést do nich
firemni strategii. Pokud si spole¢nost neni jista, zda by se méla aktivné tcastnit propagace

na socialnich médiich, méla by zvazit nasledujici (Janouch, 2014):

e Na internetu se mluvi o spolecnosti nebo o jejim oboru
e Konverzace je viditelnd a ma vliv

e Spole¢nost neni soucasti komunity

e Konkurence je, na rozdil od spolecnosti, vidét a slySet

e Aktivni ucast ji (spolecnost) nebude stat mnoho sil

2.4 Uspésna marketingova komunikace

Pokud spolecnost zjisti, ze by se méla angazovat na socialnich mediich, existuji urcita
pravidla, ktera by méla dodrzovat. Na socialnich médiich je dilezité byt otevieny
a férovy. Pokud dojde k odhaleni nekalych praktik, zdkaznik se vétSinou piesune

ke konkurenci. Pravidla na socialnich médiich jsou dle Janoucha (2014) nasledujici:

e Upfimnost

e Transparentnost
e Neuvadét v omyl
e Nepomlouvat

e Vse musi byt opravdové

Pti dodrzovani téchto pravidel by se firma méla vyhnout spousté problémi. Ne vSechny
pravidla lze brat doslova - napft. neni tieba odhalovat vSechny své plany. Odhaleni cila

své konkurenci by mohlo mit na firmu zna¢né negativni dopad.

Existuje velké mnozstvi spolecnosti, které investuji do internetové reklamy, ale ne

vSechny jsou schopny je efektivné vyuzivat (bussinessinfo.cz, 2014).
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Mezi nejcastéjsi chyby pii vyuzivani socialnich médii pro marketingovou komunikaci

patii (bussinessinfo.cz, 2014):

e Firmy si neuvédomuji, Ze socialni sit¢ nelze kontrolovat, a déni na nich Ize pouze
moderovat

e Firmy nejsou pfipraveny na neocekavané reakce, jako jsou nadavky, sprosta
slova, Gtoéné komentafe apod. Casto se stiva, e se nechaji vtahnout
do nesmyslnych debat, které¢ nelze vyhrat a nakonec poskodi pouze sebe.

e Castou chybou je také to, Ze firmy uvadgji pouze nudné, informativni, piilis
formalni informace. Diilezité je byt originalni a jiny neZ ostatni. Zasadni je i ptesto
autenticita, nadhled a informac¢ni hodnota.

2.5 Méfeni cili
Meéfit tispéSnost vyuZiti socidlnich médii neni jednoducha zélezitost. Je obtizné dostat se
ke konkrétnim ¢islim, nékdy dokonce nemozné. Existuji tedy pfimo a neptimo méfitelné

ukazatele, které je mozné méfit na socialnich médii. V nasledujici tabulce jsou uvedeny

pfimé a nepiimé ukazatele dle Janoucha (2014).
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Tabulka €. 2: Ukazatele uspé$nosti

Ptimé ukazatele Neptimé ukazatele

Pocet ¢lenti komunity Kvalita leads

Pocet odbératela RSS kanalu Kvalita ostatnich informaci

Pomér pozitivnich a  negativnich

Pocet registraci k odbéru newsletteru komentait

Pocet zobrazeni clanku Zvysovani povédomi
Pocet komentait Zvyseni trzniho podilu
Pocet leads Vstup do novych segmentli

Pocet dokoncenych akci

Pocet odkazi

Pocet navstév z odkazu

Pocet vyskytu nazvu znacky, firmy na socidlnich

médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha, 2014

Manazery ale zajima jiny ukazatel, ktery stoji nad vSemi ostatnimi, a tim je navratnost
investice nebo-li ROI. ROI je vyjadieny v procentech a pocita se jako zisk lomeno
bylo feceno, cilem komunikace na socialnich médii neni ptimy prodej, ale budovani
vztahl se zakazniky, zvySovani povédomi o produktu ¢i znacce. Je proto tieba, aby byl
pracovnik schopny obhdjit pfed manaZery 1 zisk nepenézni, ktery firma diky fungovani
na socidlnich mediich ziskala. Lze naptiklad intern¢ ocenit pfinos jednotlivych aktivit,

diky tomu bude méfeni navratnosti investice jasngjsi a srozumitelnéjsi.

2.5.1 Engagement rate

Dal$im dtlezitym znakem, podle kterého se v dneSni dobé hodnoti efektivita pouzitého

marketingu, je engagement. Engagement vyjadiuje, kolik lidi reagovalo na publikovany

36



obsah, tedy miru zapojeni. V ptipad¢ Facebooku jde tedy o like, komentar ¢i sdileni,

Vv ptipadé Twitteru jde o like ¢i retweet.

Michael Leander uvadi, Ze hodnota ER nad 1% je dobra, hodnota pohybujici se
mezi 0,5% — 0,99% je prumérna a hodnota nizsi nez 0,5% znamena, Ze stranka potiebuje

zlepsit svou komunikaci s fanousky (M. Leander, 2011).

2.5.2 Pocet fanouskua

Pocet fanouskl je také dilezitym ukazatelem. Neda se urcit jaky je presny pocet
fanousku, ktery urCuje uspésSnost ¢i naopak netspésnost stranek. Kazdé stranky jsou

zamétené na jinou skupinu zdkaznikd, maji jiny jazyk apod.

Nejlepsi je proto porovnavat pocty fanousku s konkurenty v odvétvi. Timto zpisobem se

da zjistit, zda jsou stranky uspésné.

2.5.3 Response rate

Response rate neboli mira odezvy. Existuji dvé moznosti ndhledu na miru odezvy. Tou
prvni je odezva na uzivatelské otazky neboli Response Rate Users Quiestions. Tou
druhou je Response Rate for Users Posts. Pokud spole¢nost sleduje tyto indikatory
zjist'uje, jestli vénuje dostate¢nou pozornost piispévkiim a otazkam, které pokladaji jejich
navstévnici. Dalezitou podminkou je umoznit fanouskiim zvetejiiovat posty na stranky,

tedy mit ,,otevienou zed** (M. Kuzelikova, 2013).
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3. Uvod k praktické &asti

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu komunikace spole¢nosti na socialnich médiich. Tato ¢ast
je rozdeélena do dvou casti. V prvni c¢asti jsou uvedeny piiklady efektivniho
aneefektivniho vyuzivani socialnich médii. Jedna se o piiklady z celého svéta, které mély
dopad na firmu, at’ uz se jedna o dopad pozitivni nebo negativni.

Druha &ast se zaméfuje na komunikaci péti nejvétsich e-shopti v Ceské republice.
na socialnich médiich. Déle jsou v druhé ¢asti uvedeny navrhy na zlepSeni komunikace

vybraného e-shopu.
3.1 Efektivni a neefektivni vyuziti socialnich médii

3.1.1 Priklady efektivniho vyuziti socialnich médii
Pop-up obchod Marca Jacobse

Avantgardni navrhat Marc Jacobs vyuzil efektivné socidlnich médii v roce 2014.
Americky talentovany umélec, ktery je aktivni na socidlnich siti, vytvoftil kampan, diky
které mohli zakaznici v jeho nové otevieném obchodé ,,platit pomoci postt s hashtagu
MJDaisyChain. Kazdy zékaznik, ktery pfiSel do obchodu za zvefejnéni postu,

¢i fotografie s timto hashtagem, obdrzel vzorek vonavky ¢i jiny darek.

K propagaci této kampané vyuzil nékolik znamych osobnosti, mezi které patfili Anna
Kendrick, Pheobe Tonkin nebo Jamie Chung. Kampan se nezaméfovala na zisk,

ale na vybudovani loajality zadkaznikl ke znacce.

Podle webu keyhole.com, ktery umoZiiuje zjiSténi mnoZzstvi sdileni hashtagu na Twitteru,
byl za 8 dni od otevieni obchodu pouzit vice nez 2 milionkrat. 93% uzivateld,
ktefi hashtag pouzilo, byly Zeny. JelikoZ se jedna o damsky parfém, vysledky ukazuji,

ze kampan méla efekt na vhodnou cilovou skupinu (fashionmarcomcase.com,2014).
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Obrazek ¢. 6: Ukazka Twitterového postu

Louise Roe e - Feb 6
At the @MarcJacobsFragrances Daisy #TweetShop u get perfume samples
with social media posts. So cool! #MJDaisyChain
pic.twitter.com/uUPePqWPMy

Zdroj: impactbnd.com, 2014
Make-A-Wish

Obrazek ¢. 7: Logo spolec¢nosti Make-A-Wish

I
MAKE (A WISH.

Zdroj: hhsrampages.com, 2015

Neziskova organizace Make-A-Wish ktera plni pfani nemocnym détem vyuzila svoji

spoluprace s Disney. Spoluprace téchto dvou spole¢nosti vznikla jiz v roce 1980.

Spusténim viralni kampané #shareyourears byli schopni vydélat 2 miliony dolart
pres obdobi prazdnin. Smyslem kampan¢ bylo, aby lidé sdileli fotografie, na kterych maji
oni, jejich déti, ptipadné 1 mazli¢ci znamé Mickeyho usi. Pii sdileni fotografie a pouziti

hashtagu Share your ears Disney daruje organizaci 5 dolart.

Piivodné Disney pfislibilo organizaci jeden milion dolard. Kampan se ale stala virdlni
a fotku sdilelo pies jeden a ptl milionu osob. Disney se nakonec rozhodlo pfislibenou

¢astku zdvojnasobit a darovalo organizaci dva miliony dolard (brafton.com, 2017).
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DalSim pfinosem byl i dopad na socidlni média organizace Make-A-Wish. Béhem
kampan¢ vzrostl dosah 0 330%, na Facebooku narostlo publikum o 15% a na Instagramu
0 13%. NejvétSim tUspéchem, tykajiciho se socidlnich siti, byl nariist engagementu

0 554% (dccr.disney.com, 2017).
Starbucks

Starbucks je povazovan za leadra ve vyuzivani socidlnich médii pii komunikaci se
zakaznikem (Brandau, M, 2010). S vice nez 17000 prodejnami, 130000 zaméstnanci
a prijmy 9,7 miliardy (za rok 2009) dolari se fadi mezi nejvétsi svétové firmy

(J. Gallaugher, S. Ransbotham, 2010).

Starbucks vyuziva hojné mnoho druhii socialnich médii a skuteéné nasloucha svym
zakaznikiim. Dlkazem o naslouchani je napiiklad MyStarbucks Idea, kterou predstavil
(v té dob&) vykonny feditel Howard Schultz (J. Gallaugher, S. Ransbotham, 2010).
Starbucks vyzyva své zakazniky k tomu, aby na strankach ptfednesli své navrhy
na zlepsSeni. Mlize se jednat o navrhy zcela nové ¢i pouze zlepseni stavajicich sluzeb.
Pti zaddvéani navrhu urcujete kategorii, které se vaSe napady tykaji — nové technologie,

CSR, platba, napoje, potraviny, zaméstnanci etc.

Ze socidlnich meédiich Starbucks vyuziva prevazné Twitter, Facebook, Youtube
a Foursqgare. Foursqgare je aplikace, ktera umoziuje piihlaseni na riznych mistech,
tzv. venues. Kromé sdileni své polohy funguje Foursquare také jako hra, kdy za kazdé
sdileni polohy muzete ziskat slevy ¢i jiné ak¢ni nabidky. Zaroven aplikace umoZiiuje

sdilet nazory a recenze na dana mista. (J. Gallaugher, S. Ransbotham, 2010).
Facebook

V roce 2011 vyuzil Starbucks Facebookovou aplikaci pii propagaci svého nového
produktu. Jednalo se o novou kavu Blonde roast. Zakaznici se pomoci aplikace mohli
dozvédét vice o novém vyrobku, ziskat hrnek kavy zdarma a poslat elektronickou kartu

svym znamym (econsultancy.com).
Twitter
Na Twitteru Starbucks spustil v roce 2013 akci ,,Tweet-a-cofee®. Tato akce umoznovala

darovat svym znamym poukazku v hodnoté 5 dolart. Stacilo, aby uzivatel zadal tdaje
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ze své platebni karty a poté na sviij Twitter postnul Tweet s hashtagem ,, Tweet-a-cofee*

spolu s oznacenim ¢lovéka, kterého chtél obdarovat (econsultancy.com, 2014).

Akce byla spusténa v fijnu a dle analyzy spolec¢nosti Keyhole ji do prosince vyuzilo
pies 27000 uzivatel. Spole€nost uvadi, Ze 34% z téchto uzivatel akci vyuZzilo dokonce
opakované. Pomoci této funkce tedy lidé utratili ptes 180 000 dolari (econsultancy.com,
2014).

Na lidi pisobi jedinecnost a jednoduchost akce a Starbucks si diky podobnym akcim
ziskava stale vice a vice fanouskl. V soucasné dob¢é ma Starbucks na Twitteru témét 12

miliont sledujicich (Twitter.com, 2018).
3.1.2 Piiklady neefektivniho vyuziti socidlnich médii

Dove

V roce 2017 byla spole¢nost Dove na socidlnich sitich zkritizovana za reklamu,
jez mnoho lidi povazovalo za rasistickou. V reklamé, kterou Dove umistil na Facebook
se ve videu ¢ernoska méni na bélosku. Dove tim pivodné chtél poukézat na to, ze jeho

mydla jsou vhodna pro vSechny typy pleti a chtéla oslovit Zeny vSech ras.

Obrazek ¢. 8: reklama spole¢nosti Dove

Zdroj:theguradian, 2017
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Nejedna se o prvni pfipad obvinéni spole¢nosti Dove zrasistické reklamy.
Jiz pted n¢kolika lety byla obvinéna z rasismu diky reklamé, ve které u Zen ,,zesvétlala“
pokozka po pouziti jejich produktu. Spole¢nost Dove se za svou nevhodnou reklamu
omluvila a vysvétlila co bylo jejim puvodnim tmyslem a reklamu stahla (Theguardien,
2017).

Nejedna se vSak o jedinou spolecnost s kosmetickymi ptipravky, ktera byla obvinéna
Z rasistické reklamy. Také spoleCnost Nivea byla obvinéna za nevhodnou reklamu,
jejimz heslem byl slogan ,,bila je Cistota®. I spole¢nost Nivea se omluvila a jeji mluvci
,»Omlouvam se kazdému, kdo se citi blizkovychodni facebookovou reklamou
na deodorant Invisible for Black & White dotéeny. Rozdilnost, tolerance a rovné

ptilezitosti jsou klicovymi hodnotami znac¢ky*. (ekonomika.idnes.cz, 2017)
ALDI

Australsky obchod s potravinami spustil vroce 2016 kampan, ktera ale nemcéla
oc¢ekavany efekt. Obchod umistil na sviij Twitter obrazek s nasledujicim textem: ,,Stal
jsem se milovnikem ALDI, kdyz jsem poprvé ochutnal “. Zékaznici tak méli

doplnit slovo do vynechaného prostoru ve vété (dailymal.co.uk, 2016).

Obrazek €. 9: Originalni Tweet spole¢nosti ALDI
@ ALDI Australia £ 2 Follow
Fill in the blank! #tellus #feedback #ALDI

| became an ALDI lover
when | tasted for

the first time.

-]

Zdroj: dailymal.co.uk, 2016

Nékteti jiz hned po zvefejnéni tweetu napsali spolecnosti, Ze se jednd o Spatny napad
a ptipomnéla podobnou nepovedenou kampail spolecnosti Victoria Taxi. Spolecnost
Victoria Taxi vyzvala své fanousky, aby sdileli své ptibéhy z taxiku. V obou ptipadech

se spolecnosti nedockali feedbacku, jaky ocekdvali. Misto toho lidé psali urazlivé,
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nevhodné ¢i sprosté komentate. Po odpovédich typu ,.kai* ¢i ,,napalm po ranu‘“ se

spole¢nost rozhodla tweet stahnout (dailymal.co.uk, 2016).
KFC

Spole¢nost KFC v Ceské republice v roce 2016 zavedla sluzbu KFC rozvoz. Na svych
socialnich médiich uvad¢la, ze rozvoz je zdarma. Pokud ale chtél zakaznik vyuzit této

sluzby, pii nakupu mu ke kazdé polozce byla piipocétena 30ti procentni piirazka.

Na socialnich sitich se rozpoutala velka kauza poté, co se na Facebooku jeden zdkaznik
dotazal, jak je mozné, ze produkt nakupovany pies sluzbu KFC rozvoz je drazsi, nez je

uvedeno na oficidlnich strankach KFC.

Obrazek ¢. 10: Facebookovy piispévek nespokojeného zakaznika

Roman Bartos b KFC @
3. Cerven 2016 - €

Ahoj! Chtél jsem vyzkouSet vas novy "rozvoz zdarma"... Ne, pardon,
presnéji "ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zdlraznéni, Ze je to fakt zdarma).

Hodil jsem si do koSiku kyblik classic, na ofiko strankach uvadite cenu 199
K¢, ale na téch novych mi to zapocitalo 259 K¢.

MiZete mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC
chapete slovo "ZDARMA"?

KYBUK CLASSIC 29,00
KURE KENTUCKY 2

PORCE,

4 HOT N SPICY

STRIPS,

4 HOT WINGS,

BEINA PORCE

HRANOULK(),

BEINA PORCE

HRANOLKD

KYBLIK CLASSIC

Zdroj: Facebook.com, 2016

Dalsi vinu odporu rozpoutala odpovéd’ spolenosti KFC, ktera uvedla, Ze ceny se lisi,
ale rozvoz se do nich nezapocitava. Déle uvedla ze ,,do cen rozvazenych produkti je
promitnuta cena sluzby KFC rozvoz, kterou vnimame jako komplex vice dil¢ich krokt*.

Na to reagovali lidé vytvafenim vtipnych obrazki a videi.
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Obrazek ¢. 11: KolaZ na téma sluzby Rozvoz KFC

Nezlobte se, Ze vas takhle obtéZujuy, ale ja jsem
si vzpomnéla, Ze jsem se vas nezeptala, jestli
mate dopravu zdarma. Mate dopravu zdarma?
A mohla bych ji vidét?

Zdroj: Facebook.com, 2016

Spole¢nost nakonec ze svych stranek smazala népis ,,zdarma“ a svou sluzbu prezentuje
jako placeny rozvoz. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, na socialnich sitich

je tieba uvadét pravdivé informace a nesnazit se obelhavat své zdkazniky.

3.2  Hodnoceni komunikace e-shopii na socidlnich médiich

Cesi v roce 2016 utratili pfi nakupu na internetu poprvé vice nez 100 miliard (peak.cz,
2017), v roce 2017 ¢inil obrat 115 miliard korun (retailek.mediar.cz, 2018). Svédci to
o rustu z4jmu lidi o ndkupy na internetu. Na internetu lidé nejvice nakupuji telefony,
parfémy, pneumatiky. Stale roste i pocet e-shopli na ¢eském trhu. V roce 2016 plisobilo
na trhu 36 200 e-shopt, v roce 2017 toto ¢islo vzrostlo na 40 100. V roce 2017 piesahl

podil prodeje na internetu 10% na ¢eském maloobchodé¢ (retailek.mediar.cz, 2018).

Nejvétsi nartist je zaznamenan v odvétvi jidla, ndpojt, obleceni, kosmetiky a drogerie.
Nékup potravin pies internet se v posledni dobé stava béZnou soulasti Zivota a je
vyuzivan stale vetsi Casti obyvatel. Ve velkych méstech jako je Praha, Plzen ¢i Brno

ptisobi n€kolik internetovych prodejcti potravin.
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Obrazek ¢. 12: Meziro¢ni narust jednotlivych kategorii v online prodejich

Meziro¢ni nariist jednotlivych kategorii v online prodejich

Kategorie Meziroéni rist
Jidlo a napoje 57 %
Obledeni a mdda 40 %
Kosmetika a zdravi 36 %
Sexudlni a erotické pomicky 32 %
Auto-moto 27 %
Dium a zahrada 23 9%
Sport 23 %

Zdroj: retailek.mediar.cz, 2018

Rast poctu internetovych obchodi znamena také vétsi konkurenci na trhu e-commerce,
proto je tieba, aby prodejci vénovali pozornost marketingu a zvedali ¢i upevnovali tak

sVOji pozici na trhu.

Tato Cast prace bude zamétena na zhodnoceni vyuzivani socidlnich médii nejvétSimi
e-shopy v Ceské republice. K posouzeni kvality vyuZiti socialnich médii budou vyuzity
poznatky z teoretické ¢asti prace. Dale budou nasledovat navrhy na zlepseni.

vvvvv

e Alzacz
e Mall.cz
e Datart
e Notino
e (CZC

e Kasa.cz
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Obrazek ¢. 13: Trzby e-shopii za rok 2016

mid. Ké

5,5

Alza.cz Mall.cz * Notino Datart + CZC #k Kasa.cz *+i+

Zdroj: peak.cz, 2017

3.21 Alza

Vznik spolecnosti Alza se datuje do roku 1994, kdy jeji zakladatel ziskal zivnostenské
opravnéni. Od zacatku svého vzniku se zménilo mnohé. SpoleCnost Alza uz se

nezamétuje pouze na prodej elektroniky, ale nabizi zbozi v§ech kategorii.

Za rok 2016 méla spole¢nost Alza trzby 17,4 miliardy korun bez DPH (Ilhned, 2017),
vyrazné tedy piedstihla druhy nejvétsi e-shop Mall.cz.

Ze socialnich siti vyuziva Alza Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Google+.

Na nasledujicim grafu je vidét pocet fanouski na jednotlivych socialnich sitich.
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Obrazek ¢. 14: Pocet fanouskt na jednotlivych socidlnich médiich

@ Facebook 144k
@ YouTube 39.1k
® Instagram 15.7k

Twitter 3.99k
B Google+ 1.01k

Zdroj: rivalig.com, 2018
Instagram
Prvni ptispévek vlozila Alza na sviij Instagram v kvétnu 2015. Pocet postii na den je 0,6.

Celkem ma Alza na svém Instagramu 637 ptispévki. Vyuziva dokonce novou funkci

Instagramu Instastories. Na svém Instagramu ma Alza 15 700 sledujicich.

Zdroj: Instagram.cz/alza_czsk, 2018

V ptispevku se soutézilo o kapesni tiskarnu, podminkou bylo sledovat profil alza czsk,

ptidat fotografii, kterou by chtél fanousek vytisknout pomoci tiskarny, ptfidat hashtag
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#hpsprocketokamziky a okomentovat fotku slovy ,,Soutézim o HP Sprocket®. Soutéz
trvala 3 dny a za tu dobu ziskala fotografie 1 306 komentaiti. Fotografie mé také nejvetsi

pocet likli — 2690.

Pomoci soutézi zvySuje svlij dosah mnoho spolecnosti. Misto pfedem daného komentaie
by bylo ale lepsi, polozit néjakou otazku, na kterou by zakaznici odpovidali. Spole¢nost

by tak ziskala zpétnou vazbu.
Facebook

Co se tyCe stranek Facebook, Alza uvadi velké mnozstvi informaci na své uvodni strance,
ma vyplnéné milniky firmy, popis firmy. Uvadi také druh zbozi, ktery nabizi, ma

vyplnéné kontakty a sidlo firmy.

Pocet postil na den je 2,1. Je dualezité znat své publikum a védét jak casto prispevky
zasilat, aby je fanouSci nepovazovali za obtézujici. Primérna délka facebookového

prispévku je 136 znakii. Doporucena délka je mezi Ctyficeti a sto znaky.

Stranka Alza je fanouskem 12-ti dal$ich stranek. Spolupraci mezi strankami muze
spole¢nost ziskat vice fanouski. A to diky vzajemnému sdileni soutézi, nebo umoziiovani

osloveni jiné cilové skupiny.

Na Facebooku Alza je mozné piispivat. Mira odpovédi je 66,67% , odpovidat na otazky
¢1 ptipominky je velice dalezitou soucéasti marketingu a pro uspé$nou spravu stranek je
dulezité zodpoveédét minimalné polovinu dotazii. Primérna doba odpovédi je jedna
hodina. Kratky ¢as odpovédi je skvélym ukazatelem dobré komunikace, je ale dulezité

také to, jakym zplisobem spolecnost odpovida.

V poslednim roce zvetejnila Alza na svém profilu 651 pifispévka, nejlepsi prispévek byl
zvefejnén 22.12. 2017 a mél 2 145 likt, 472 komentaia a 132 sdileni. Celkem bylo reakci
4 737. Prispévek vypadal nasledovné:
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-

zavri o
Priprav se na

nejlepsi darek
) Ve svym Zivoté

Zdroj: facebook.cz/alza.cz, 2017

Prispévek je sdilen spolu s odkazem na poukazy do obchodu Alza.cz. Jelikoz je sdilen
pred Vanoci, ma Vanocni tématiku a humorny obsah. Je vsak tieba davat pozor na lehce
eroticky obsah, ktery je kontroverznim tématem. Jak jiz bylo v praci uvedeno, uZivatelé
jsou nekompromisni a kriticti k takovym tématim. V komentafich je nékolik
nelichotivych poznamek a obrazek vyvolava diskuzi, zda je vhodny. Vyvolani diskuze
je dobry zpusob, jak ziskat od zakaznikti zpétnou vazbu a to je, jak bylo uvedeno

V teoretické ¢asti prace, smyslem komunikace na socidlnich médiich.
Twitter

I ptesto, ze v Ceské republice Twitter zaostava za ostatnimi socidlnimi sitémi, ma Alza
na svém Twitterovém Uctu 2 648 tweetd. Stejn¢ jako na Facebooku mé vyplnén vSechny

udaje o firmé a ivodni stranka je ptehledna a vypovidajici. Pocet fanouskt je 3 989.
Youtube

Alza vyuziva také kanal na Youtube, kde zvefejiiuje denné videa, na kterych mohou najit
zakaznici recenze a soutéze. Tento kanal ma 39 122 sledujicich. Prvni video bylo na kanal
piidano pied Sesti lety. Na kanale je nahrano pfes tisic videi a celkovy poc¢et zhlédnuti je

ptes deset milionii.
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na PUBG s Mikolasem Tuckem®. Toto video mé 197 tisic zhlédnuti a na kanal bylo
ptidano pred tfemi mésici. Na videu je Mikolas Tucek sestavujici herni pocitac, aby si
mohl zahrat hru PUBG. Video je tedy zajimavé predevsim pro nadSence do her a stolnich

pocitact. Ve videu Mikula§ Tucek seznamuje sledujici s parametry pocitace a hry.

3.2.2 Mall

Spole¢nost Mall byla zaloZena v roce 2000, kdy fungovala pod nazvem bilezbozi.cz. Ta
se puvodné¢ zamétovala na prodej elektra a bilého zbozi. V dnesni dobé uz ale nabizi

Siroky sortiment v riznych kategoriich, podobné jako Alza.

Mall momentalné¢ ptsobi v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku

a Chorvatsku.

V roce 2015 se spole¢nost Mall dostala do ztraty 131,5 milionu korun i pfes to, Ze trzby

¢inili téméf 13 miliard (peak.cz).

Ze socialnich médii vyuziva Mall nasledujici - Facebook, Instagram, Youtube, Twittter,

Google +.

Obrazek ¢. 17: Pocet fanouski na jednotlivych socidlnich médiich

B Facebook 168k
B Instagram 3.69k
B YouTube 3.11k

Twitter 2.72k
B Google+ 767

Zdroj: rivalig.com, 2018

50



Instagram

Na svém Instagramovém uctu ma spolecnost odkaz na blog, ktery spravuje, a zakladni
informace o spolecnosti. Prispévky piidava alespoinl jednou za dva dny a na u¢tu ma 364
prispevkl. Svym 3 688 sledujicim nabizi nejen produkty, ale také recepty, které¢ formou
videi sdili na svém profilu. Témé&f pod kazdou fotografii ma napsanou otadzku sméfovanou
na své zdkazniky. Instagram pusobi hezkym ucelenym dojmem. Pfispévky maji
myslenku, fotografie jsou barevné sladény s logem spoleCnosti a maji profesionalni

vzhled.

Obrazek ¢. 18: Instagram spolecnosti Mall

< mallcz

Tox =) vattal
/'. "‘ﬁ?g

- o i

spolupracuje. Pro ucast v soutézi je potieba sledovat Instagram Mallcz, vyfot’ fotografie

s hashtagem #sMallemNaLeose a do komentait napsat, S kym byste chtéli na koncert jit.

Podminky splnilo 119 fanouskd.
Facebook

Na svych Facebookovych strankach nema Mall uvedeno dostate¢né mnozstvi informaci.

Chybi milniky firmy a z kontaktnich informaci neni vyplnény telefon, ani email.

Pocet postii na den je 5,5. Spole¢nost by méla myslet na to, ze takto vysoka mira

zvetejiiovani prispévki mize byt pro nékteré sledujici obtézujici. Primérna délka
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facebookového ptispevku je 276 znakii. Doporucenou délku, mezi Ctyficeti a sto znaky,

tak prekracuje.
Stranka je fanouskem jedné dalsi stranky.

Na strance spolecnosti Mall je mira odpovédi 89,47%, stranky tedy odpovidaji na vétSinu
ptispévkl zékaznikli a ukazuji jim tim, Ze maji zajem o jejich nazor. Primérnd doba
odpovédi je 13 hodin, na tomto Case by bylo dobré zapracovat. Pokud chce spole¢nost
vyuzivat Facebook jako jeden ze svych komunikacnich kanala, je tieba, aby odpovidala
v kratkém cCase, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace. Lidé u socialnich siti poc¢itaji
s aktualnosti.

V poslednim roce zvefejnila spole¢nost Mall 1 150 ptispévku, nejlepsi prispévek byl
zvefejnén 3.12. 2017 a mél 24 346 lika, 2 064 komentaid a 9 787 sdileni. Celkem bylo

reakci 36 197. Piispévkem bylo video, ve kterém Leo§ Mares spolu s dal§imi pracovniky

spole¢nosti Mall rozdava darky cestujicim ve vlaku smér Praha-Bohumin.
Twitter

Mall ma na svém Twitterovém uctu 2 139 tweetil. Posledni pfispévek byl zvetejnén v roce
2016, Mall tedy svlij Twitterovy ucet neaktualizuje témét dva roky. I pfes neaktivitu je

pocet fanouskt 2 718.
Youtube

Mall také aktivné vyuziva také kanal na Youtube, na kterém zvetejiuje videa s recepty,
typy a uzitecnymi navody. Tento kanal ma 3 110 sledujicich. Kanal obsahuje 387 videi

a celkovy pocet zhlédnuti je pres Sestnact miliont.

vvvvvv

Toto video ma 1 533 464 zhlédnuti. Na kanal bylo ptidano 23. 12. 2016. Na videu jsou
ruzni lidé komentujici své obdrzené darky na Vénoce, v negativnim smyslu. Spole¢nost
vyzyva sledujici k nakupu darki podle svého v novoro¢nim vyprodeji.

3.2.3 Notino

Notino diive fungovala pod nazvem Parfums.cz. Tento e-shop spolu s dalsimi zalozil

podnikatel Michal Zdmec. Plivodné provozoval e-shop ve kterém prodéaval elektroniku,

52



parfémy zaCal prodavat az tfi roky po zalozeni svého prvniho e-shopu
(finance.idnes.cz,2017).
Ze socialnich médii vyuziva Notino, Facebook, Instagram, Youtube, Twittter, Google +

a Pinterest.

Obrazek ¢. 19: Pocet fanouskt na jednotlivych socidlnich médiich

@ Facebook 407k
B Instagram 31.2k
B YouTube 3.99k
B Google+ 431

Twitter 243
B Pinterest 235

Zdroj: rivalig.com, 2018
Instagram

Na svém Instagramu ma Notino 1 720 piispévkd. Prvni pfispévek byl vlozen 1. dubna
2015. Pocet piispévkl na den je 1,57. Notino vyuziva také novou funkci Instastories.
Instagram ma hezky sladéné barvy, fotografie i videa plisobi profesiondlnim dojmem.
Nejvice reakci je na soutézni prispévky, které stranka potrada. Celkovy pocet sledujicich

je 31 200.

vvvvvv

nasledovné:
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Obrazek ¢. 20: Nejuspésnéjsi prispévek na Instagramu spolec¢nosti Notino

0 notino_cz

Zdroj: instagram.com/notino_cz, 2017
Podminkami soutéZe je sledovani stranky, like fotografii a oznacCeni dvou pratel
v komentafti. Tim se dostava stranka do povédomi vice lidi.

Facebook

Na svém Facebooku neuvadi Notino Zadné milniky spolecnosti, uvadi ale informace

o produktech firmy a ma vyplnéné kontaktni udaje.

Pocet postii na den je 1,8. Primérna délka facebookového ptispévku je 204 znakii,

coz prevysuje doporucenou délku 40-100 znakt (likealyzer.com).

Facebookova stranka Notino je fanouskem 25-ti dalSich stranek. Jedna se pfevazné
o stranky zamétené na kosmetiku, se kterymi mize Notino navazat spolupraci a zvysit

tak sviij dosah na socialnich médiich.

V poslednim roce bylo zvefejnéno na Facebookové strance Notino 590 piispévkd,
nejlepsi piispévek byl zvefejnén 19.12. 2017 a mél 6 556 liki, 694 komentait a 2 102
sdileni. Celkem bylo reakci 9 277.

vvvvv

osoby, které¢ objednaly vano¢ni darky pro nékoho, kdo je v zahrani¢i. Pracovnici
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pfi navstéveé nabidnou danym osobam, aby s nimi jely a darek dorucili osobné. Pribéhy

téch, ktefi souhlasily, jsou zaznamenany na videu.
Twitter

Na Twitterovém uctu ma spole¢nost Notino 2 412 tweett. I pies to, Ze spole¢nost postuje

na své stranky témet obden, je pocet sledujicich 243.
Youtube

Na Youtube je Notino aktivni od roku 2013. Na svém uctu zvefejiuje videa s beauty typy,
navody na ucesy, make-upové vychytavky a soutéze. Tento kanal ma 3 992 sledujicich.

Kanal obsahuje 171 videi a celkovy pocet zhlédnuti je 1 440 462.

vvvvvv

ma 400 461 zhlédnuti. Na kanal bylo pfidano 19. 12. 2017.

3.2.4 Datart
Datart ptivodné nevznikl jako internetovy obchod, ale i tak se postupem casu dostal mezi
pétici nejlepsich na ¢eském trhu.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1990, zakladateli byli Pavel Slavam, Pavel Badal a Petr
Soukup. Pavodné se spoleénost nezaméfovala na maloobchod, ale na velkoobchod
(peak.cz, 217). Nyni Datart nabizi Siroky sortiment spotiebni elektroniky, zejména
domaéci spotiebice, audio, video, PC a telekomunikacni techniku vcetné ptisluSenstvi

(facebook.com/datart.cz).

Ze socialnich médii Datart pouziva Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube.
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Obrazek ¢. 21: Pocet fanouskt na jednotlivych socidlnich médiich

B Facebook 129k
B Instagram 1B8.0k
B YouTube 8.56k

Twitter 1.98k
B Google+ 1.48k

Zdroj: rivalig.com, 2018

Instagram

Na Instagranu lze najit dva profily spolecnosti Datart, jeden je od roku 2013 nepouzivany,
na dal$im jsou ptispévky od listopadu 2016. Pocet postti na den je 0,05. Celkem je

na Instagramu spoleCnosti Datart 27 prispévki. Profil sleduje 183 wuzivateli.

vvvvvv

v kategorii ELEKTRO.
Facebook

Na svych Facebookovych strankach uvadi Datart dilezité milniky firmy, popisuje své

produkty. Z kontaktnich udajii neni vyplnény e-mail.

Pocet postit na den je 1,4. Primérna délka facebookového ptispévku je 201 znaki.

Doporuc¢enou délku, mezi Ctyficeti a sto znaky, tak prekracuje.

Stranka je fanouskem 28 dalSich stranek. Stranka sleduje Facebookové profily

obchodnich center.

V poslednim roce bylo zvefejnéno na profilu spolec¢nosti Datart 572 ptispévki, nejlepsi
piispévek byl zvefejnén 18. 12. 2017 a meél 1 242 likd, 1 295 komentaii a 354 sdileni.
parni mop. Ptispévek vypadal nasledovné:
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Zdroj: Facebook.com/datart.cz, 2017

Pro splnéni podminek soutéZe musel byt uZivatel fanouskem stranky, dat like pfispévku

a odpovédét na otdzku. Odpoveéd’ na otazku mohli uzivatelé najit na strankach prodejce.
Twitter

Na svém Twitteru piispiva Datart nepravidelné¢ a zvefejnil jiz 1931 tweetd. Pocet
fanouski je 1 287. Posledni ptispévek byl zvetejnén 22. kvétna 2018.

Youtube

Datart pouziva kanal na Youtube ke zvefejiiovani reklam na své produkty. Tento kanal
ma 1 509 odbératelii. Prvni video bylo na kanal pfidano pted deviti lety. Na kanale je

nahrano 1 931 videi a celkovy pocet zhlédnuti je pies pét milioni.

vvvvvv

K nakupu Galaxy S8 ziskejte zpét 3 000 K¢*“. Toto video ma 516 570 tisic zhlédnuti
a na kanal bylo pfidano v listopadu roku 2017.

3.25 CZC

Patou nejvétsi spolecnosti je CZC zalozené v roce 1998 Josefem Matéjkou a jeho Zenou.

CZC se specializuje na prodej poc€itaci a elektroniky. Do zacatku roku 2017 vlastnil pan
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Matéjka vétSinovy podil, ktery ale na zacatku roku 2017 prodal Mall Group (peak.cz,
2017).

CZC vyuziva Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Google+.

Obrazek ¢. 23: Pocet fanouski na jednotlivych socidlnich médiich

@ Facebook 129k
B Instagram 18.3k

@ YouTube 8.57k
Twitter 1.98k
@ Google+ 1.48k

Zdroj: rivalig.com, 2018

Instagram

Instagram spole¢nosti CZC je aktivni od 23. prosince 2015, kdy vlozili svlij prvni
ptispévek. Pocet posti na den je 0,3. Celkem ma spole¢nost CZC na svém Instagramu
258 prispévkl. Vyuziva aktivné novou funkci Instastories, ve kterych pouziva moznost
ankety pro ziskani zpétné vazby od svych zékazniki. Na profilu ma CZC 18 200
sledujicich.

s herni tématikou v hodnoté 250 tisic korun. Piispévek ma 2 175 liki a 25 komentari.
Facebook

Na svém Facebooku poskytuje CZC veskeré potiebné informace o spolecnosti,

kontaktech, ale i dtlezité milniky.

Pocet postii na den je 1,6. Primérna délka facebookového ptispévku je 123 znaki,

coz je téméf v souladu s doporucenou délkou.
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Na svém Facebookovém profilu odpovidda CZC na 74% ptispévkil a doba odpovédi se

pohybuje okolo 18-ti hodin.

Facebookova stranka CZC je fanouskem 59-ti dalSich stranek. Jedna se pievazné

o stranky spolecnosti zamé&fujici se na elektroniku.

V poslednim roce bylo zvetejnéno na profilu CZC 632 piispévku, nejlepsi prispévek byl
zvefejnén 5.2. 2018 a ziskal 11 7371ikt a 401 komentait. Celkem bylo reakei 13 981.

vvvvvv

vybrali herni konzoli PS4 nebo pocitac. Prispévek vypadal nasledovné:

Obrazek ¢. 24: Nejuspeésnéjsi prispévek CZC.cz

CO SI VYBERES?

Zdroj: facebook.com/czc.cz, 2018

Twitter

Na svém Twitteru méa CZC posledni ptispévek ze srpna 2017. Na profilu bylo zvetejnéno

1 020 tweetil. Pocet fanouskt je 1 978.
Youtube

CZC ma na svém YouTube kanale 8 567 odbératelli. Prvni video bylo na kanél nahrano
pted osmi lety. Na kanale bylo dosud zvefejnéno 334 videi a celkovy pocet zhlédnuti je

4

téméf Sestnact miliona.
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CZC.cz letos nad€luje dvakrat!“. Ve videu upozoriiuje spole¢nosti na svoji Vanocni
kampan, ve které nékterym svym zakaznikim da jejich objednavku jesté jednou zdarma.
Toto video ma 2 065 209 tisic zhlédnuti.

3.2.6 Shrnuti vyuZivani socialnich médii vybranymi e-shopy

Na obrazku lze vidét celkovy souhrn fanouskli na socialnich médii. Z vybranych
e-shopii vede Notino pied nejvétsim e-shopem Alzou. Na dalsim misté je Mall.cz, CZC.cz

a na poslednim misté se umistil Datart.

Obrazek ¢. 25: Celkovy pocet fanousktl na socialnich médiich

@ Notino 443k
Alza.cz 204k
@ MALL.CZ 178k
CZCucz 160k
8 DATART 54.2k

Zdroj: rivalig.com, 2018

V nésledujici tabulce je mozZné si prohlédnout ziskand data ze socidlnich médii

zkoumanych e-shopt.
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Tabulka €. 3: Souhrn aktivit na socidlnich médiich vybranych e-shopt

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Pocet ptispévki na den

Primérna délka piispévku

Pocet sledovanych stranek

Mira odpovedi

Primérna doba odpovédi

Pocet ptispévki za posledni rok
Pocet reakci na nejlepsi piispévek
Celkovy pocet likti na strance
Pocet fanousktu

Pocet ptispévki na den

Celkovy pocet piispévkil

Pocet fanousku

Pocet reakei na nejlepsi piispévek
Celkovy pocet piispévkil

Pocet fanouskt

Pocet odbératelt

Pocet videi

Celkovy pocet zhlédnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Alza Mall Notino

2,1 ptispévek/den 5,5 piispévek/den 1,8 piispévek/den
136 znakt 276 maki 204 znaku
12 stranek 1 stranka 25 stranek

66,67% 89,47%

1 hodina 13 hodin
651 prispévki 1 150 prispévku 590 prispévkl
4 737 reakci 30 859 reakci 9 277 reakcei
143 980 lika 165 106 lika 401 502 lika
144 273 fanouska 167 976 fanousktt 407 901 fanouska
0,6 ptispevek/den 0,16 ptispévek/den 1,57 prispévek/den
637 prispévki 364 piispévku 1 720 prispévki
15 700 fanouska 3 688 fanouskd 31 200 fanouski
3 996 reakci 1 123 reakcei 3190 reakci
2 648 prispévki 2 139 piispévkl 2 412 piispévki
3 989 fanouski 2 718 fanouskad 243 fanouski
39 122 odbérateli 3 109 odbératel 3 992 odbératel
1 038 videi 387 videi 171 videi
10 343 907 zhlédnuti 16 179 432 zhlédnuti 1 440 462 zhlédnuti
198 206 zhlédnuti 1 533 463 zhlédnuti 400 460 zhlédnuti

Tabulka €. 4: Souhrn aktivit na socialnich médiich vybranych e-shopi

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Pocet pispévkii na den

Priméma délka piispévku

Pocet sledovanych stranek

Mira odpoveédi

Primérma doba odpoveédi

Pocet piispevki za posledni rok
Pocet reakcei na nejlepsi prispévek
Celkovy pocet likti na strance
Pocet fanouskd

Pocet ptispévkii na den

Celkovy pocet piispévkil

Pocet fanouskd

Pocet reakci na nejlepsi ptispévek
Celkovy pocet piispévkil

Pocet fanouskd

Pocet odbératetti

Pocet videi

Celkovy pocet zhlédnuti

vvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Datart
1,4 piispévek/den
201 znakt
28 stranek

1 hodina

572 piispévka

1 270 reakci
52901 lika

50 421 fanouskd
0,05 prispévek/den
27 ptispévka

181 fanouski

45 reakci

1 931 piispevka

1 287 fanousku

1 506 odbératelit

1 931 videi

5026 330 zhlédnuti
516 569 zhlédnuti
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czC

1,6 ptispévek/den
123 znakd

59 stranek

74,07%

18 hodin

632 piispévki

13 981 reakei

129 122 lika

129 554 fanouski
0,3 ptispévek/den
256 ptispévku

18 100 fanouskd

2 200 reakci

1 020 ptispevka

1 978 fanouskd

8 560 odbératelr
334 videi

15 832 775 zhlédnuti
2 065 208 zhlé dnuti



Na Facebooku si nejlépe vede Notino, které ma nejvice fanousku, a také nejveétsi celkovy

pocet likl. Co se ty¢e odpoveédi na uzivatelské ptispévky, nejlépe si vede Mall.

Také na Instagramu ma nejvice fanouskti Notino, zaroven také pfidava nejvice
prispevki. Nejlepsi prispévek ma ale spolecnost Alza. Jedna se o prispévek se soutézi
z vysledkt se da tedy predpokladat, ze na Instagramu nejvice reakei ziskavaji soutézni
prispevky. Spolecnosti by se méli timto faktem inspirovat a jednou za ¢as na Instagramu
tyto soutéze poradat. Zaroven by méli jako podminku davat odpovéd’ na otazku, kterou

ziskaji od zakaznikd zpétnou vazbu a tedy vice informaci o svych zakaznicich.

Na Twitteru je nejaktivnéjsi a zaroven nejuspésnéjsi spolecnost Alza. I tak e-shopy
na Twitteru nemaji vice nez 5 000 fanousku. I pfes aktivitu, kterou na této socidlni siti
e-shopy vyviji, nemaji vysoky pocet fanouski jako na ostatnich sitich. Pocet aktivnich
¢echli na Twitteru je sice o dost mensi nez napiiklad na Facebooku, ale stale roste

(mediahub.cz,2016). Proto by bylo dobré, aby e-shopy tuto socialni sit’ nezanedbavaly.

Co se tyce poctu odbérateltt na Youtube nejlépe si vede Alza, ktera zvefejiuje obsah,

ktery zjevné lidi z4jimé. Jedna se o recenze, unboxingy, srovnavani a hodnoceni novych

vvvvvv

spolecnost CZC. Jedna se o video, které ukazuje na akci, ve které dostanou lidi svou

objednavku podruh¢ zdarma.

3.2.7 Navrhy na zlepSeni komunikace spolecnosti Datart

Spole¢nost Datart mé na svych socialnich sitich nejmensi pocet fanouskt. Téméf viibec
nevyuziva socialni sit’ Instagram a celkové nevyuZziva potencidlu socidlnich médii plné.

Nabizi se zde tedy fada navrha, které by mohli zvysit tspéSnost této spolecnosti.
Facebook

Spole¢nost Datart by méla na své Facebookové strance doplnit e-mail v kontaktnich
informacich a ptidat dals$i informace o firmé. Doplnéni téchto informaci je nenarocné

a uceli tak prvni dojem ze stranky.

Dale na Facebooku chybi pfispévky, kterymi by Datart utvafel komunitu svych

zakazniki, jednd se pouze o béznou reklamu a obCasné soutéze. Zaroven je primeérna
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délka prispévku vétsi, nez je doporucend. Autorka doporucuje délku ptispévki zkratit

na polovinu.

V piipadé soutézi doporucuje autorka, aby se pokladané otazky vztahovaly k e-shopu,
ptipadné K jeho sluzbam. Spole¢nost tak ziska nejen zpétnou vazbu, ale da zakaznikiim

pocit, ze se zajima o jejich potieby. Otazky by mohli vypadat nasledovné:
,Existuje sluzba, kterd vam na nasem e-shopu chybi?*
,Je kategorie zbozi, kterou jste na naSem e-shopu nenasli, ale radi byste ji u nas vidéli?“

Dals$im doporucenim v ptipadé soutézi je, aby podminkou bylo oznaceni ptatel. V tomto

ptipadé tak spolecnost zvysi dosah svych Facebookovych stranek.

Soutézni prispévek by mohl vypadat nasledovné:

Obrazek €. 26: Navrh Facebookového piispévku

DATARTcz
Tato stranka se mi libi - 19 €

Poslouchate radi hudbu? At uZ jedete na kole 33,
nebo 3pihate po skalach [l miZete poslouchat své
oblibené pisnicky v té nejlepsi kvalitél 4+ JJ 4+ na
nasich strankach mate mozZnost vyhrat vodéodolny
reprak od spolecnosti Sony!

Podminkou pro vyhru 4 jsou nasledujici podminky:
1. Oznadit stranku Datart tiaCitkem “To se mi libi

2. Oznacit v komentari dva kamarady se kterymi
jezdite nejradsi na vylety[

3. Napiste do komentare zda byste chtéli na naSem
Facebooku vice soutéZi o hodnotné ceny!pq B

@ Oznaiitfotku @ Pridatmisto = ¢ Upravit

oY To se mi libi () Komentar

©

)

Q

cr)

0)

Zadosti pratel Zobrazit véechny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Autorka vyuziva v komentafi také emoji, nebo-li ,,smajliky*, které text ozivi a udélaji ho
pro uZivatele zajimavéjsi.

Pro vétsi zviditelnéni stranek by také pomohla spoluprace se slavnou osobnosti,

W

nebo influencerem. Jak Ize vidét na nejuspésnéjsim piispévku spole¢nosti Mall, nejvetsi

efekt méd spojeni slavné osobnosti s dobro¢innou akci. Autorka tedy spolecnosti
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doporucuje usporadat dobroc¢innou akci, naptiklad pro détské domovy (dodéani vybaveni

zdarma) ve spolupraci se slavnou osobnosti.
Instagram

Instagram spolecnost téméf nevyuzivd, posledni ptispévek je pifiddn 25. biezna.
Fotografie nejsou sjednocené, jejich kvalita je nizka, obsah obcCas nesouvisi s produkty
stranky. Pocet uzivatelii Instagramu ale stale roste a tato socialni sit’ by rozhodné neméla
byt opomijena.

Na svém profilu by mél Datart piidavat vice fotografii souvisejici s produkty,
které prodava. Fotografie by mély byt kvalitni a stejné jako u Instagramu spolec¢nosti
Mall, by mély mit ur¢ity koncept. Instagram je socialni sit’ zalozena predevsim na vzhledu
a pro uzivatele je dileZity dobry prvni dojem pii vstupu na profil. Na nasledujicim
obrazku je vidét navrh Instagramového ptispévku pro spolecnost Datart. Fotografie ma
vysoké rozliSeni a nese se v barvach loga spoleCnosti Datart. Pomoci hashtagl

v komentari spole¢nost zvysi dosah fotografie.

Obrazek €. 27: Navrh instagramového piispévku

instadatart Poslouchate radi hudbu kdykoliv
a kdekoliv? S @8 V tom pripadé je novy
reprak SONY presné pro vas! Nové ho najdete
na nasdich strankach. #sony #datart #datartcz
#music

© Q A

Budte prvni, kdo to oznadi jako To se mi libi.

o

o
D

@

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Stejné jako na facebookovych strankach, zvysi pocet fanousku spoluprace s influencery.
Tato spolupréce je V posledni dob¢ velice oblibena a praveé na Instagramu se s ni uzivatel
setkava denné. V piipad¢ spole¢nosti Datart by byla dobra poluprace s influencerem,
ktery se zabyva elektronikou, hrami apod. Pro spole¢nost Datart autorka doporucuje
spolupraci se slavnym Youtuberem vystupujicim pod piezdivkou ,,Gejmr*. Na svém
Instagramovém uctu ma pres 242 tisic sledujicich a tato spoluprace by se dala rozsifit
1 na sit’ Youtube. Spoluprace by mohla mit nasledujici podminky: spolecnost Datart by
dodavala danému influencerovi nejnovéjsi hry s tématikou, kterou se influencer zabyva.
V ptipad¢ dlouhodobé spoluprace by spole¢nost za spolupraci nabidla také herni
vybaveni jako je pocita¢, ¢i obrazovka. Mezi povinnosti influencera by patfilo,
aby jednou za 14 dni zvetejnil piispévek, ve kterém by oznacil spole¢nost Datart a jednou
za mésic pod€koval na svych socidlnich sitich za spolupraci se spole¢nosti. Forma

podékovani by zalezela na influencerovi.
Twitter

Stejné jako na Instagramu 1 na Twitteru stale roste pocet uZivateld. Proto je tfeba mu
vénovat pozornost. Jak vychazi z ptedchozi ¢asti prace, na Twitteru pfindsi Uspéch

charitativni akce spojené s hashtagem.

Autorka navrhuje charitativni akci pro détské domovy. Za kazdy piispévek s hashtagem
#datartprodeti daruje spole¢nost Datart 10 K¢ na vybaveni do détskych domovu. Tuto
akci by zastitovala ¢eska tenistka Petra Kvitova, kterd ma na svém Twitterovém Uctu pres
500 tisic sledujicich (Twitter.com, 2018). K dal§im podminkam by pattilo, aby soucasti
ptispévku byl pfib&éh o nékom, koho uzivatel zné a kdo néjakym zpisobem pomaha tém,
ktefi to potfebuji. Kromé toho, ze uzivatel svym pfispévkem pomuze, dostane
tak 1 moZnost pod€kovat lidem, kteti pomahaji.

akce charitativniho typu jsou u zakazniki oblibené.
Youtube

V poslednich nékolika letech na Youtube slavi uspéch youtubefi — 0soby,
které pravidelng pfispivaji na svij kanal tematicky zamétenymi videi. Mnoho obchodi,

internetovych 1 kamennych, vyuziva tohoto typu spoluprace. Spolecnost Datart by také
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m¢éla zvazit tento typ spoluprace. Na svém Youtube kanale ma pouze reklamy. Reklamy
jsou pro zékazniky neatraktivni a maji radi, pokud prodej probihd novym, neobvyklym

zpusobem.

Jak jiz autorka uvedla v ¢asti zaméfujici se na Instagram, doporucuje spolupraci se
slavnym youtuberem vystupujicim pod prezdivkou ,,Gejmr*. Na kanale by méla
spoleCnost Datart vydavat pravideln¢, uzivatelsky zajimava videa. Prvnim typem videi
by bylo piedstavovani novych her. Kazdy mésic by Gejmr pfedstavil novinky na hernim

trhu a udélal ukazky z hrani hry.

Dalsim navrhem na videa jsou recenze a unboxingy. Tento typ videi by mél provadét
odbornik, ktery rozumi dané problematice. Spole¢nost tedy miize vybrat né¢koho z fad
svych zaméstnancii. Videa by méla byt vyddvana pravidelné, méli by mit kvalitni obraz,

zvuk a obsah.
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Zavér
Préce je zpracovana dle zasad bakalafské prace a obsahuje tedy dvé ¢asti. Prvni Cast je

zaméfena na teoretické poznatky souvisejici se socialnimi médii a také vymezuje pojmy

souvisejici s marketingovou komunikaci se zédkaznikem na internetu.

Cilem prace bylo, krom¢ zhodnoceni komunikace na socialnich sitich u vybranych
e-shopi, také vytvotit navrhy na zlepSeni této komunikace. Z toho diivodu je prakticka
¢ast rozdélena do dvou cCasti. Poznatky z prvni ¢asti, ve které uvadi autorka zdarilé
a nezdafilé kampané provadéné pomoci socidlnich siti, aplikuje autorka pravé

pfi vytvareni navrhti na zlepSeni marketingové komunikace vybraného e-shopu.

V druhé c¢asti prace hodnoti autorka, jak vyuZzivaji socialni média vybrané e-shopy.
Zvysledki vyplyva, ze e-shopy nevyuzivaji plné potenciadl vSech socidlnich siti
a pfedev§im na Twitteru se prosazuji nedostatecné. Soucasti praktické Casti jsou také
navrhy na zlepSeni komunikace. Autorka pro kazdou zkoumanou socialni sit’ navrhla
n¢kolik moznych zlepSeni, kampané ¢i spoluprace pro internetovy obchod Datart,

ktery ma celkové nejnizsi pocet fanouskl na socidlnich sitich.

Zprace vyplyva, Ze komunikace na socidlnich médiich je pro obchody dulezita,
protoze je soucasti image firmy a umoziuje budovani komunity lidi, ze kterych se poté

mohou stat stali zakaznici.
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Abstrakt

Stradalova, Michaela. Socialni média - novy zptisob komunikace se zakazniky a jejich
vyznam, moznosti a hrozby pro obchod. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka

ZCUv Plzni, pocet stranek, 2018

Kli¢ova slova: socidlni média, marketingova komunikace na internetu, komunika¢ni mix,

socialni marketing

Smyslem této bakalarské prace je zaméfit se na komunikaci se zakaznikem na socialnich
médiich. Prace obsahuje dv¢ ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zaméiuje
na definovani termind z oblasti socialnich médii a také marketingové komunikace. Dale
poukazuje na dulezitou roli socidlnich médii pravé pii komunikaci se zadkaznikem.
Prakticka ¢ést je rozdélena do dvou ¢&asti. Prvni ¢ast obsahuje piiklady GspéSnych a
neuspéSnych kampani provadénych na socidlnich médiich. Druha ¢ast hodnoti

komunikaci se zakazniky u vybranych ¢eskych e-shopi.



Abstrakt

Stradalova, Michaela Social media — new way of communication with customers, their
meaning, options and threats to trade. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of economic
University of West Bohemia, 94 p., 2018

Key words: social media, marketing communication on the internet,communication mix,

social marketing

The aim of this Bachelor thesis is to focus on communication with customers by social
media. The thesis consist of two parts — theoretical and practical. Theoretical part is
focused on defying the terms from social media field and from marketing communication
on the internet. It also highlights the important role of social media in communication
with costumers. The practical part is divided into two parts. The first part contains
examples of successful and unsuccessful social media campaigns. The second part

evaluates communication with customers at selected Czech e-shops.



