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ANOTACE

Predmeétem bakalarské prace ,,Socialni sité jako marketingovy nastroj* je vytvoreni navrhu
marketingové kampané vybraného podniku. Prvni Ccdst prdace obsahuje vymezeni pojmii
internetovy marketing, marketingovy a komunikacni mix. Zaméruje se také na srovmani
Jednotlivych socialnich siti z hlediska reklamy a marketingového frameworku See — Think —
Do — Care, ktery slouzi jako ucinna pomiicka pro vytvoreni online marketingové strategie.
Druha cast prace je venovana navrhu kampané pro fiktivni spolecnost Cyclo Bohemia pri
posouzeni soucasného vyuziti socialnich siti, stanoveni cilii a cilového publika organizace.
Navrh kampané je opien o ramec STDC, je tak urcen obsah sdeleni a vyuziti médii dle
nakupni faze, ve které se zakaznik nachdazi.

KLICOVA SLOVA

Marketing, sociadlni site, socidalni média, STDC framework, podnik

TITLE

Social networks as a marketing tool

ANNOTATION

The subject of the bachelor's thesis "Social networks as a marketing tool” is the creation of
a marketing campaign proposal for a selected company. The first half of thesis contains the
definition of the terms internet marketing, marketing and communication mix. It is also
focuses on the comparison of individual social networks in terms of advertising and the See —
Think — Do - Care marketing framework, that is an effective tool for creating an online
marketing strategy. The second half of thesis is devoted to the design of a campaign for the
fictitious company The Cyclo Bohemia in assessing the current use of social networks, setting
goals and target audience of the organization. The design of the campaign is based on the
STDC framework, so the content of the message and the use of the media is determined
according to the purchase phase in which the customer is located.

KEYWORDS

Marketing, social networking, social media, STDC framework, company
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UvoD

S obrovskym rozmachem internetu dostal marketing naprosto novou tvar i smér. Marketing
na internetu je tak v soucasnosti mozné oznalit za urity typ ,,povinnosti®, bez které si
uspeéSnou firmy prakticky ani nedokazeme piredstavit. Neustdly rozvoj technologii ovSem
I nadale pfindsi nové a nové moznosti jejich vyuziti v marketingové komunikaci, pficemz za
vubec nejvyraznéjsi posun v tomto sméru lze povazovat piichod socidlnich siti. Pravé socialni
sité si totiz az neuvéfitelné rychle ziskaly oblibu mnoha uzivateli diky jejich moznostem
snadné¢ komunikace a sdileni ndzorti ¢i zazitkli, a to nejenom s prateli ¢i znamymi.
Marketérim tak muselo byt velmi rychle jasné, ze socidlni sit¢ nebudou slouzit pouze pro
zabavu, ale ze se stanou dilezitym komunikacnim kanalem, prostfednictvim kterého se lze
potencialnim zakaznikim dostat jesté vice ,,pod kazi. Pfirozené i v Ceské republice se tak
spoleCnosti velmi rychle naucily pfizpasobit své marketingové aktivity pro prostredi
socialnich siti, které¢ nabizi vskutku neptfeberné mnozstvi prilezitosti, jak ziskat konkurencni
vyhodu. Problematikou socidlnich siti jakoZto marketingového nastroje se ostatné zabyva

pravé tato prace.

Cilem prace je zaméfit se na moznosti socidlnich siti jako marketingového nastroje
a pripravit navrh online marketingové kampané pro fiktivni spole¢nost a nastavit méfici
mechanismy pro budouci analyzu jeji efektivity. K ndvrhu marketingové kampané bude
vyuzito teoretickych poznatkti této prace a cela kampan tak bude vychazet z marketingového
frameworku STDC (See-Think-Do-Care). Prace je v tomto kontextu rozd¢lena do celkem péti
hlavnich kapitol. Prvni z nich se zabyva vymezenim zakladnich pojmu, které souviseji s tim,
jak muze firma vyuzit moderni internetové technologie v marketingu. Je zde popsana podstata
internetu, je vysvétleno, co je to marketingovy mix nebo jak vypada komunikace na internetu.
V zavéru prvni ¢asti je pak charakterizovan zminovany Framework STDC, na ktery navazuje
vymezeni jednotlivych socialnich siti a jejich nastroji S ohledem na jejich vyuziti firmami
v marketingové praxi. Jsou tak vice pfiblizeny socidlni sit¢ Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter a LinkedIn. Nasleduje problematika reklamy na socialnich sitich, kde se prace
zaméfuje predevsim na Facebook a Instagram, které maji z hlediska propagace pro podnik
nejvetsi vyznam. Zaveérecna kapitola predstavuje navrh marketingové kampané pro fiktivni
spole¢nost.
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1 VYMEZENiI POJIMU INTERNETOVY MARKETING

Internet hraje obrovskou roli v zivoté lidi. Mnoho lidi travi vétSinu volného Casu na
socialnich sitich, jini internet vyuzivaji jako zdroj informaci a dal$i na ném nakupuji. Pravé
nakupy jsou tim, co donutilo firmy, aby se internetem zacaly zabyvat. Vznikl tak rozsahly
obor — marketing na internetu. Internetovy marketing klade diraz na marketingovou
komunikaci, kam patii napiiklad e-mailing, blogovani nebo PPC reklama a vyuziva rtizné
internetové komunikacni prostiedky, jako naptiklad webové stranky, elektronické obchody,

socialni sit¢ nebo diskusni fora. (Janouch, 2014)

Stuchlik a Dvofacek (2000) definuji marketing na internetu jednak jako uplatfiovani
marketingovych pravidel a zasad na internetu, jednak ,, vyuzivani sluzeb internetu pro
realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit”. Dalsi definice uvadi, ze on-line marketing je
., kvalitativné nova forma marketingu, kterd miize byt charakterizovdana jako Fizeni procesu
uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu*

(Nondek, Rencova, 2000).

1.1 Podstata internetu

Internet je ,,globdlni pocitacova sit, kterd md nekolik set milionii ucasmikii a ktera
poskytuje rizné sluzby, zejména pristup K hypertextovym dokumentium (World Wide Web),
elektronickou postu (email), audiovizualni prenos datovych soubori a programii atd.*“
(Nondek, Rengova, 2000). Blazkova (2005) definuje internet jako celosvétovou sit’ spojujici
pocitace ruznych vlastnikii, ktera je decentralizovand a odolna proti vypadku jedné nebo
nckolika casti a kterd umoziuje ptenos dat, vyuzivani emailu, prohlizeni hypertextovych
dokumentt a dalsi sluzby. ,, Internet nekontroluje zadna autorita, cely systéem byl vybudovan

tak, aby se Fidil sam * (Blazkova, 2005).

V minulosti byl vysadou védeckych a akademickych pracovnikii, bézni lidé se k nému
dostali pouze vyjimecné. Dnes je internet vyuZzivan vSemi, ktefi chtéji informovat, byt
informovani nebo chtéji komunikovat, pficemz internet pifinasi levny a pohodlny zplisob

spojeni s celym svétem. (Prochazka, 2010)

Internet pfedstavuje mnoho vyhod pfedevs§im v oblasti komunikace, kde je mozné ho
vyuzivat 24 hodin denné. Umoziuje sdé€lovat zpravy riznym lidem po celém svété ve velmi
kratkém cCase a bezprostiedné ziskat odpovéd’ nazpét. Internet také umoznuje snadnou praci
s informacemi. Veskeré udaje lze rychle a jednoduse aktualizovat, provazat informace, které

spolu souviseji nebo je archivovat. Z pohledu nevyhod se jednd ptedev§im o mozna technicka



omezeni, kterd mohou zptlisobit pomaly pfenos informaci v ptipad€ nedostatecného piipojeni
K internetu nebo nevybaveného pocitace. Mohou zde komunikovat pouze lidé, ktefi jsou
pfipojeni na internet. Mezi dalsi nevyhodu pak patii neosobnost komunikace. Pokud neni

zapnuta web kamera, nevidime, jak se druha strana chova, tvari. (Blazkova, 2005)

111 Srovnani internetu s ostatnimi médii

Podle Blazkova (2005) lze internet porovnat s ostatnimi médii na zaklad¢ nékolika faktori
(viz. Tabulka 1).

Piisobnost média: Na rozdil od ostatnich médii, které piisobi pouze v ramci urcité zemeé
nebo oblasti, internet mohou vyuzivat vSichni lidé na svété, pokud maji pfipojeni k internetu

a ziskat tak pfistup k informacim na internetu.

Zdroj zpravy: JelikoZ v prostfedi internetu miiZze publikovat v podstaté kazdy a ve spousté
pfipadli nezname autora ¢i plvodce zpravy, hovoii se o urcité nevérohodnosti zdroje.
V piipad¢ tisku, rozhlasu a televize obvykle vime, kdo je autorem a jednid se tak

0 veérohodnost zdroje.

Moznost individualizace obsahu: Internet nabizi moznost tzv. personalizace. Kazdy si
mize zvolit informace, které chce dostavat, podle svych potieb a pozadavkil. Na druhé strané
firmy mohou nabizet informace ¢i vyrobky odli$né dle zemi, zakazniki nebo dalsich faktord.

V ostatnich médiich poskytovatelé obsahu nemohou nabidnout odli$ny obsah.
Cena reklamy: Reklama na internetu je nejlevnéjsi v porovnani s ostatnimi médii.

Pusobeni zpravy, reklamy: Reklamy v televizi a rozhlasu jsou vysilany pouze v urcitych
Casech a intervalech, proto pusobi jen v okamziku vysilani. Reklama v tisku ptisobi po dobu
prohlizeni stranky s reklamou. V piipad¢ internetové reklamy je pusobeni dlouhodobé po

dobu prohliZzeni webové stranky, avSak reklama je spise dopln¢k textu.

Rychlost odezvy na reklamni sdeleni: Na internetu je doba mezi shlédnutim reklamy
areakci na ni minimalni, proto miZe byt rychlost reakce na reklamni sdéleni okamzZita.

V piipad¢ ostatnich médii mize reakce na reklamni sdéleni trvat i nékolik dni ¢i tydnt.

Moznost mérit ucinnost reklamniho sdeleni: V ptipadé rozhlasu a tisku nelze zjistit zda
zakaznik reklamu vid¢l, slySel nebo ji i ignoroval. Na internetu se ucinnost reklamniho sdéleni
méii velice dobte, lze vytvaret statistiky uzivateld, sledovat kdo navstivil jaké webové stranky

nebo jak dlouho se na nich zdrzel.



Tabulka 1: Porovnaniinternetu s ostatnimimédii

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny

Pu’so.bnost Regionalni Regionalni Regionalni Celosvétova

media

Zdroj zpravy Veérohodny Vérohodny Vérohodny ItIekdy ,
neveérohodny

MoZnost

individualizace Ne Ne Ne Ano

obsahu

Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka

Pusobeni Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, po | Dlouhodobé, po

zpravy, v okamziku v okamziku dobu prohlizeni | dobu prohlizeni

reklamy vysilani vysilani stranky webové stranky

Rychlost

odezvy na

reklamni Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité

sdéleni

MoZnost mérit

ucinnost

reklamniho Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka

sdéleni

Zdroj: upraveno podle (Blazkovd, 2005)

1.1.2 Sluzby internetu a jejich vyuziti

Internet jiz od svého prvopocatku nabizel mnoho sluzeb a moZznosti. Nejstarsi sluzbou byla
elektronickd posta a pfenos soubor. Hlavnim cilem tedy byla komunikace neboli vyména
dat. Dnes je nejvice vyuzivanou sluzbou internetu sluzba WWW, pro kterou se bézné pouziva
pojem webové stranky nebo web. Jde o kombinaci grafiky, textu a audiovizudlniho obsahu.
Webové stranky jsou navzajem propojeny prostfednictvim hypertextovych odkazi. (Janouch,

2014)

., Hypertextovy odkaz lze povazovat za jednu ze stezejnich funkci z hlediska marketingové
komunikace na Internetu. Pomoci hypertextovych odkazii dochazi ke sdileni, publikovani,
rozsifrovani a vyhledavani informaci. Hypertextové odkazy také umoznuji zvysovat popularitu
Stranek a vyrazné ovliviiuji uspésnost marketingové komunikace na Internetu.* (Janouch,

2014)
Vznik a vyvo] WWW spada do roku 1989, avSak nejvyraznéjsi vyvoj a zejména vyuZiti
v marketingu je od roku 1993. O velké popularité¢ webu sveédci i jeho vyuziti. Jako ptiklad lze

uvést firemni prezentace, vyhledavaci servery, které slouzi k vyhledavani jakychkoli

informaci na internetu, servery pro nakup, prodej a platby pies internet nebo elektronické
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Casopisy a noviny. DalS§im piikladem komeréniho vyuziti jsou specializované servery

zabyvajici se uréitym oborem ¢i tématem. (Blazkova, 2005)

Jak jiz bylo zminéno vySe, jednou z prvnich sluzeb internetu byla elektronicka posta,
ktera piinasi zakladni textovou podobu komunikace na internetu. Prestoze je email vyuzivan
predevs§im jako komunikacni kandl, jeho vyuziti se rozsifilo a je povaZovan i za reklamni
médium, prosttedek slouzici k nejriznéjSim vyzkumim (Blazkova, 2005). Kromé
schranka o velikosti 20 MB velky luxus, dnes kazdy vétsi portal nabizi nékolik gigabitu,
pfipadné schranku bez omezeni velikosti. Mezi nevyhody elektronické poSty patii mensi
spolehlivost a obCasna nestabilita sluzeb, kterou neni kde reklamovat. Pfi vytvareni e-mailové
adresy si také uzivatel miize vymyslet vlastni nacionale a klamat ostatni, proto neni e-mailova

adresa povazovana za plné dtvéryhodnou. (Prochazka, 2010)

Mezi dalsi sluzby vyuzivané v marketingu patii diskusni skupiny a konference. Diskusni
skupiny jsou z hlediska marketingu vhodné pro monitorovani nazoru lidi na vyrobky
a sluzby, ziskani zpétné vazby, marketingovy vyzkum, reklamu nebo PR. Pro firmy jsou
vyuzitelné spiSe z hlediska podpory nez z hlediska prodeje. Konference jsou obdobou
diskusnich skupin, li§i se pouze princip posilani a ¢teni ptispévkl. I zde je mozné sledovat
nazory lidi na urcity problém, firmu nebo poradit s pfisluSnym problémem. Data takto ziskana

lze vyuzit pro marketingovy vyzkum, ziskani zpétné vazby nebo PR. (Blazkova, 2005)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je , soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
K uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se deli do ctyr skupin proménnych,
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni
politika (promotion) a distribucni politika (place)” (Kotler, 2007). Marketingovy mix 4P je
nejrozsifenéjSi a nejpouzivanéjsi, nicméné piedstavuje pohled prodavajiciho na marketingové
nastroje k ovlivnéni kupujiciho, proto vznikl marketingovy mix 4C, ktery vyjadiuje

pozadavky zakaznika (viz. Tabulka 2). (Kotler, 2007)
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Tabulka 2: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Potteby a ptani zakaznika (customer)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007)

Produkt mizeme povazovat za fyzické zbozi, ale také sluzby, informace nebo zazitky.
Produkt je dilezité diferencovat od konkurence prostfednictvim nejriiznéjSich funkénich
benefitdl, pouzitim rozdilnych materidlt, kvalitou, vykonem, spolehlivosti apod. Vyznamnou

konkuren¢ni vyhodu mtize predstavovat také design a estetika produktu. (Karlicek, 2018)

V ramci internetu rozliSujeme produkty hmotné, jez jsou na internetovych strankach pouze
nabizeny a nakupovény (napf. elektronika, knihy, ...) a produkty nehmotné, kam se fadi
software nebo hudba. U vyrobki na internetu jsou dilezité doplikové sluzby, jako je
instalace, rychlost dodani a zaruky, jelikoz je zde nabizeno velké mnozstvi produktii od
raznych prodejci. Vzhledem k nasycenosti trhu je potfeba pfizplsobit se ménicim se

potiebam zakaznikl a stavajici produkty inovovat. (Blazkova, 2005)

Cena ,,wjadruje naklady vylozené na ziskani produktu. Neni to jen samotna cena
produktu, ale také naklady na porizeni (doprava, balné), ztrata casu, psychické nebo fyzické

vypéti potrebné k ziskani produktu** (Janouch, 2014).

Na internetu je cena vice elastickd, jsou zde niz§i ceny neZ v kamennych obchodech,
jelikoz dochazi Uspofe nakladi napf. na prondjem, skladovaci prostory, personal nebo

vybaveni prodejny. Zékaznici maji moznost rychlejSitho srovnani cen konkurence a maji

cvwr

Distribuce je ,zpiisob, jakym se produkt dostivd ke svym zdkaznikim. Jednoduchost,
rychlost a pohodli, s nimiz miize zdkaznik produkt ziskat, jsou soucdsti celkové hodnoty,
kterou firma zdakaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou skupinu dostatecné

dostupny, miize byt veskeré marketingové snazeni zbytecné* (Karlicek, 2013).

Internet miiZze piedstavovat jednak distribu¢ni cestu, jednak misto nakupu. Pies internet Ize

distribuovat vyrobky v digitalizované podob¢, jako napf. informace, ¢asopisy, knihy, hudbu
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nebo Iékarské, prvni ¢i technické poradenstvi, v tomto piipad¢ internet pfedstavuje distribu¢ni
cestu. Pokud jsou zbozi ¢i sluzby na internetu pouze vybirany, piipadné zaplaceny, ale vlastni

doruceni probihd jinym zpiisobem, jedné se o misto ndkupu. (Blazkova, 2005)

Komunikace zahrnuje aktivity, které sdé€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a snazi se

presvédcit cilové zakazniky ke koupi.

1.3 Komunikace nainternetu

Na komunikaci ma velky vliv internet, ktery ma dopad jak na vnitini komunikaci mezi
jednotlivymi pracovniky a organizaénimi jednotkami firmy, tak na vné&j$i komunikaci
sdodavateli, odbérateli a zakazniky. Marketingova komunikace je jednim z néstroji
marketingového mixu. Zahrnuje n¢kolik slozek, které firma vyuziva tak, aby predavala jasné
sdéleni o své nabidce. Tyto slozky pak tvofi tzv. marketingovy komunikacni mix, jenz se
sklada zreklamy, podpory prodeje, public relations neboli vztahy s vefejnosti, 0osobniho
prodeje a nastroji piimého marketingu. Jednotlivé nastroje lze realizovat 1 na internetu,
ovSem s vyjimkou osobniho prodeje, kde v diisledku pouziti internetu odpadé osobni kontakt

se zadkaznikem. V piipad¢ internetu by se do komunika¢niho mixu mohl zatadit tzv. viralni

marketing (viz. Obrazek 1). (Blazkova,2005)

Komunika¢ni mix na

Internetu
Reklama Pod pora Pupllc Ptimy Vll‘all’_ll
prodeje relations marketing marketing

Obrazek 1: Slozky marketingového komunikaéniho mixu na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Blazkova, 2005)

Marketingova komunikace si pro svij Siroky zabér klade fadu cilti. Mezi zékladni cile

marketingové komunikace patii (Kozak, 2004):

vvvvvv

ukol informovat o dostupnosti urCitého vyrobku ¢i sluzby. Informace mohou byt

smefovany k zdkaznikim, investorim nebo riznym institucim.

- Pytvorit a stimulovat poptavku—aspésnou komunikaci je mozné zvysit poptavku.
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- Diference produktu firmy — cilem je odliSeni se od konkurence. Firma je nucena
soustiedit se na komunikacni aktivitu s cilem presvédcCit spottebitele o unikatnich

vlastnostech produktu, ¢i o kvalité firmy samotné.

- Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem ukazat spotiebiteli, jaké vyhody mu

pfinese vlastnictvi produktu ¢i pfijem sluzby.
- Stabilizace obratu — vyrovnani sezoénnich vykyva.

- Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvysovani trzniho podilu — Vv této
oblasti se marketingova komunikace musi zamé&fit na udrzeni stavajicich spottebitelt
a postupné presvédceni spotiebitelll konkurencnich firem, Ze nabidka nasi spolec¢nosti

dokaze 1épe uspokojit jejich potieby.

1.3.1 Reklama

Reklama je diky vysokym nékladiim vyznamnou poloZkou komunika¢niho mixu. Stejné
jako je tomu u klasické reklamy, tak i reklama na internetu informuje zdkazniky zejména
0 existenci produktu, o jeho kvalit¢ nebo vlastnostech, a tim se snazi pfimét zdkaznika ke
koupi. Muze také upozornovat na elektronicky obchod, webové stranky firmy nebo rizné
akce. (Blazkova, 2005)

Vyhod reklamy je ihned n€kolik. Jednou z nejvétSich pozitiv je osloveni vysokého poctu
geograficky rozptylenych zdkaznikd. Déle umoziiuje podle potieby opakované po urcitou
dobu zobrazovat jedno sdéleni na rozdil od televize nebo rozhlasu, kde jsou reklamni spoty

vysilany pouze v uréitych c¢asech. V neposledni fadé potom moznost piijemce reklamy

cvwr

Reklama mé ovSem i fadu nevyhod. Vzhledem k omezené velikosti reklamni plochy
umisténé na strance si zakaznik po urcité dobé piestane reklamniho sdéleni vSimat.
V souCasné¢ dobé na ni neni pohlizeno jako na pfili§ divéryhodnou, proto nékteti lidé
vyuzivaji moznosti reklamu blokovat pomoci specidlnich programt. Navic je finan¢né

naro¢na. (Blazkova, 2005)

Jednou z forem internetové reklamy je reklama na socialnich sitich, kde jsou socialni sité
vyuzivany pfedevSim pro marketingové Ucely prostfednictvim placené inzerce. Vyhodou
vyuziti socidlnich siti je moznost zasahnout velké mnoZstvi uZivateld. Nejvetsi prednosti je
pomérn¢ piesné zacileni reklamy, jelikoz zde lidé shromazduji a uvefejiiuji mnozstvi
informaci jako napf. v€k, pohlavi, rodinny stav nebo zdjmy. Socialni sit¢ také poskytuji

moznost podrobného sledovéani pribéhu reklamnich kampani v podobé statistickych udaj,
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kter¢ je nasledné mozné analyzovat a vyhodnotit pro optimalizaci naslednych kampani.

(Vysekalova, Mikes, 2018)

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z podnétii podporujicich nakup nebo prodej produktu ¢i sluzby.
Zatimco reklama udéava divod k ndkupu, podpora prodeje apeluje na okamzity nakup pomoci

kuponii, vzorkli, mnozstevnich slev a pofadani akci nebo soutézi. (Kotler, 2004)

Efektivni moznosti, jak mohou firmy informovat a pozvat navstévniky na néjakou udalost,
jsou socidlni sité, konkrétné pak Facebook, ktery ma vytvareni udalosti a pfedavani pozvanek
jako jednu ze zakladnich funkcionalit. Sta¢i vytvofit stranku, ktera obsahuje informace k dané
udalosti (datum, cas, misto, podrobnosti) a pozvat své sledujici. Kazdy uZivatel ma pak
moznost pozvat své pratele, aby se udalosti zucastnili. Vyhodou je, Ze uzivatelé nasledné
vybiraji, zda se zucastni ¢i nikoli. Pofadatel akce ma tak alesponn pfedstavu o poctu
zucCastnénych. Navic je zde moznost komentovat a pfidévat ptispévky k dané udalosti, a tim
komunikovat jak s poradatelem, tak se zcastnénymi. Piikladem je letni hudebni festival
Ceské hrady, ktery vyuziva Facebook k informovani o konani jednotlivych koncertti a na

svém profilu ma uz téméei 150 tisic fanouska (Karlicek a kol., 2016). (Pavlicek, 2010)

Dalsi moznosti, jak podpofit prodej jsou soutéZe na socidlnich sitich, které jsou stale vice
V oblibé u firem i uzivatell, jelikoz napomahaji virdlnimu i organickému S§ifeni. Tuto moznost
vyuzivaji predevsSim firmy z modniho a drogistického pramyslu, ale vyjimkou nejsou ani
zazitkové soutéze nebo soutéze o elektroniku. Tento zpisob podpory prodeje se provadi
pfedevS§im na Facebooku a Instagramu. Soutéze byvaji podminény sledovanim daného
vyrobce/ firmy ¢i sdilenim soutézniho postu na svém profilu (u Facebooku) nebo stories

(u Instagramu). (tyinternety.cz, 2019)

Nastroje podpory prodeje vyuzivaji vyrobci, distributofi, maloobchodnici nebo neziskové
organizace ke kratkodobému zvySeni obratu s cilem vybudovat dlouhodobé stabilni trzni
podil, ziskani novych zakazniki a kontraktii nebo pomoci pii prodeji novych i existujicich
vyrobkl (Kotler, 2004). Pfestoze je podpora prodeje kratkodoby nastroj marketingové
komunikace, neznamena to, ze nemuze byt vyuzita opakované a dlouhodobé. Z tohoto
pohledu jsou rozdily ve vztahu firmy ke koncovym zdkaznikim (B2C) a k odbératelim
(B2B), kde nelze pouzit pouze kratkodobé pobidky, protoze jde o dlouhy proces, na kterém se
podili vice lidi. (Janouch, 2011)
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Vyhodou podpory prodeje na internetu je snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni,
niz$i cena, slevy lze nabizet okamzité¢ a kdykoli nebo moznost v krat§im casovém horizontu
vice akci. Naopak nevyhodou je obava zdkaznikl ze zneuZiti osobnich Udaji a zasdhnuti
pouze urcité skupiny spottebitelt. Déle hrozi, ze zdkaznici budou vyrobky nakupovat pouze

v obdobi akce. (Blazkova, 2005)

1.3.3 Public relations (PR)

Stejné jako je tomu u offline marketingu, tak i PR na internetu cili ptedevsim na budovani
znacky a povédomi o firmé. Kromé reklamy a Gcasti na socialnich sitich pomahaji budovat
povédomi o firm& také webové stranky. Public relations rozSifuji moznost, jak se o firmé

mohou zakaznici dozvédét, pomoci PR aktivit. (Janouch, 2011)
Piikladem c¢innosti PR jsou: (Blazkova,2005):
- Dobré vztahy s verejnosti a tiskem —novinky a zpravy, ¢lanky,

- Corporate identity — vydavani podnikovych publikaci napi.: vyro¢ni zpravy,

podnikovy ¢asopis,

- Sponzoring — firma se rozhodne sponzorovat néjaké stranky, vyzkum na internetu

nebo jinou aktivitu s cilem propagace znacky nebo firmy,

- Organizovaniakci  (event marketing) - mnaptf.. virtudlni vystavy pomoci

videokonferenci ¢i mailu.

Firmy mohou k PR vyuzit socialni sité, kde si vytvofi vlastni profil a spoji se tak se svymi
zakazniky. JelikoZ se na socidlnich sitich pohybuje vysoké procento populace, jsou mistem,
kde lze ziskat zpétnou vazbu od svych stévajicich i potencidlnich zdkaznikli v kratkém case
a S minimalnimi ndklady. Pfitomnost firmy na socidlni siti zvySuje zakaznickou loajalitu
a povédomi zékaznikl o spolecnosti, jejich sluzbach a produktech. Komunikace navic probiha
Vv prosttedi, ve kterém se uzivatel citi komfortné a marketingové sdé€leni piijme 1épe nez
Vv piipad€é konvenénich marketingovych nastrojii. Cilem této marketingové komunikace je
primarné vytvareni povédomi o znafce a zaroven ziskdvani duleZitych dat od zakazniki

(Barker, 2016). (Sun marketing, b.r.)

Proti reklam¢ maji public relations dopad na podvédomi vetejnosti za podstatné nizsich
nakladi, jelikoz firma nenakupuje medidlni prostor ani Cas. Plati pouze lidi, ktefi se staraji
ofizeni firemnich akci pro vefejnost a tvorbu a Sifeni informaci. Navic ma vétsi

duvéryhodnost. (Kotler, 2004)
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1.3.4 Primy marketing

Pfimy marketing mizeme definovat jako ,,cinnosti, kde je komunikace uskuteciiovina
skutecne primo mezi dvema subjekty. Navic osloveny subjekt ma moznost okamzité zpétné
reakce nebo interakce s tim, kdo jej oslovil. Nejvice vyuzivanou formou primého marketingu
Jje zasilani sdéleni prostrednictvim e-mailu, tj. e-mailing*“ (Janouch, 2011). Ptfimy marketing
déle probiha na e-shopech, kde je mozny telefonicky rozhovor nebo chat s prodejcem, webové
seminafe nebo webové stranky, na kterych firma nabizi katalog vyrobkl a sluzeb. (Janouch,

2011)

Diky pfimému kontaktu se zdkazniky a moZnosti oboustranné komunikace se zvySuje
Sance na dosazeni okamzitého Uc¢inku, ale zarovenl i na posileni dlouhodobych vztahii se
zakazniky. Sdéleni, zejména v pfipadé e-mailingu, mize obsahovat riizné pobidky k nakupu
nebo reklamu, ¢imz dochazi k propojeni vSech zptisobti komunikace na internetu. Nevyhodou
piimé komunikace je nutnost ziskat kvalitni informace o zékaznicich a budovéani databaze

zakaznikt, které mize trvat i roky. (Janouch, 2014)

1.3.5 Viralni marketing

Virdlni marketing (VM) je ,, marketingova technika, ktera se snaZzi zajistit, aby si lidé,
zejména uzivatelé internetu, predavali informaci o firmé, znacce ¢i vyrobku smérem k dalsim
lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro inzerenta co nejlevnéjsi, a aby Sireni zpravy a jeji efekt
exponencialné rostly” (Blazkova, 2005). VM se odehravad pfevazné na internetovém nebo
mobilnim prostfedi a vyuzivad e-mailovou komunikaci ¢i internetové stranky. Virdlni zprava
pak mize mit podobu e-mailu, videa, obrazku, textu, odkazu apod. V poslednich letech se

Vv

velmi rozsifilo umistovani zabavnych videi s propagaci urCité znacky pies internetovy server
YouTube.com. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)

Mezi vyhody virdlniho marketingu patfi jeho nizkd finan¢ni naro¢nost, moznost rychlé
realizace 1 Sifeni zpravy, vysoka pozornost piijemcti a ochota virdlni obsah dale Sifit.
Nevyhodou je, maji firmy nizkou kontrolu nad prabéhem kampang, jelikoz zprava se §iti dale
podle vile piijemcti a iniciatorovi uz nedava moznost ovlivnit rozsah S$ifeni. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

1.4  Digital marketing framework

Tradi¢ni marketingové piistupy se soustfedi pfedevSim na samotny prodej a jednostranné

fungovani médii. PfestoZe jsou funkéni a také dobie méfitelné, nevedou k vytvoreni vztahu se
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zakaznikem. S mySlenkou, Ze cely nakupni proces nespociva pouze v potiebé zakaznika
nakoupit zbozi ¢i sluzbu, ale zacina jiz diive, nez se k takové akci odhodla, pfisel Avinash
Kaushik, zakladatel moderniho marketingového frameworku STDC, ktery Iépe vystihuje
digitalni marketing. (Klecka, 2017)

STDC je zkratkou anglickych slov See — Think — Do — Care a zamétuje se predevsim na
budovéani a prohlubovani vztahu s potenciondlnimi zékazniky skrze internet. Cilem tohoto
marketingového pfistupu je dostat se do povédomi zdkaznika, vzbudit jeho zajem o produkt
avést ho az ke konecné fazi nakupu. Klicovou myslenkou rdmce je definice 4 klicovych
oblasti, kterymi jsou napliovany obchodni cile spolecnosti a rozdéleni vSech zdkaznikl
z pohledu spoleénosti do 4 fazi nakupniho procesu (Cech, 2018). V kazdé z téchto fazi se
vyskytuje jind skupina zakaznikl s odliSnymi potfebami a kazdou z téchto skupin oslovime
prostiednictvim jiného obsahu a riznych kanalt (Viz. obrazek 2) (Klecka, 2017). (Kaushik,
2013)

Mezi 4 kli¢ové oblasti patii (Cech, 2018):
- Publikum — je jasné vymezena cilova skupina, které je predavan obsah,
- Obsah —ur¢uje, o ¢em jsou zakaznici informovani, co je zajima a co fesi,

- Marketing — tes$i marketingové strategie a aktivity, pomoci nichz je pfesouvan

obsah k danému publiku,

- Méfeni — je pak klicovym bodem celé metodiky, kdy jsou marketingové aktivity

hodnoceny podle uréenych metrik, porovnavaji se s planem a urcuji budouci vyvo;.

Mezi faze nakupniho procesu See — Think — Do — Care, jejichz smyslem je pfesouvat

zékazniky postupné z jedné faze do druhé, se fadi (Cech, 2018):

Faze See — je neobecnéjsi faze, ktera se snazi oslovit vSechny uzivatele, kteti by mohli mit
o dany produkt ¢i sluzbu zijem. V této fazi je dulezité zamyslet se nad tim, jakou informaci
chceme sdélit. Zakladnim pravidlem je byt aktivni, a tak zaujmout a ziskat povédomi u cilové
skupiny. V ramci socialnich siti je tak potfeba pridavat kreativni a atraktivni pifispévky, do
jejichz popiskil 1ze ptidat tzv. # tagy. Hashtagy jsou kliCova slova, ktera uzivateliim pomahaji
k vyhledavani pfispévki. Je tedy dobré zjistit jaka kliCova slova naSe cilova skupina

vyhledéava a zaroven jsou relevantni pro danou spolecnost. (Krejta, b.r.)

Nejvyuzivanéj$im komunikacnim kandlem této faze jsou socialni sité, zejména pak
Facebook, Instagram a YouTube, které lze vyuzit k plosné komunikaci s koncovymi

zakazniky, ktefi produkt jesté¢ neznaji. Diky pomémé piesné moznosti cileni reklam na
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socidlnich sitich, jsou pak idealni volbou, jak zaujmout publikum. Lze vyuzit také bannerovou
reklamu (display), jenz zasdhne uzivatele podle jejich zajmu na ruznych webech. Touto
reklamou nejsme schopni identifikovat, ve které fazi nakupniho procesu se zédkaznik nachézi,

proto je vhodna pravé do této faze. (OxyShop, 2020)

Ptestoze jsou socidlni sit€¢ hlavnim komunika¢nim kanalem faze SEE, lze vyuzit 1 jiné, jako
napiiklad e-mail marketing, ktery vyuziva zékazniky, se kterymi se firma jiz setkala nebo
Outdoor marketing. Outdoor marketing pak zahrnuje naptiklad billboardy, tiskoviny nebo
letaky, kterymi sice nelze cilit podle toho, v jaké fazi se zékaznici nachazi, ale vidi jej velky
pocet lidi. Dalsi variantou jsou média zahrnujici radio, televizi nebo ploSnou kampail na
YouTube, kterd na rozdil od billboardii umoznuje reklamu zobrazit potencidlnim zadkazniklim

pomoci demografickych udajli, navic je mozné ji sdilet na socidlnich sitich. (OxyShop, 2020)

Primarnim ucelem kampané bude branding, tedy zvySovani povédomi o znacce, sluzbach,
produktech, jelikoz povédomi o znacce ma velky vliv na PPC reklamu. Téméf tii ctvrté lidi se
pii prokliku reklamy rozhoduje mimo jiné podle toho, zda se jedna o znamy brand. Znamost
znacky pak také zvySuje pocet vyhledavani, a tim poptavku, kterou lze snadno prevadét na

kliky a konverze. (RobertNemec.com, 2017)

Jeden ze zpisobii jak zvysit povédomi o znacce je tzv.Influencer marketing. Influencerem
byva nazyvana osobnost, kterd si vytvofila na svych socidlnich sitich rozsadhlé a aktivni
publikum, u né¢hoz dokaze ovlivnit chovani a nakupni rozhodovéni. Lidé si ¢im dal méné
v§imaji reklamnich sdéleni velkych korporaci, misto toho pak hledaji recenze a doporuceni od
jinych lidi. To, Zze je osobnost popularni a ma velké publikum tak funguje jako dikaz

divéryhodnosti, diky niz kupuji produkty, které influencer doporuci. (Riizicka, 2019)

Faze Think — je faze, kdy je cilova skupina uzsi z pohledu poctu zakaznika. Patii sem lidé,
ktefi jiz o sluzbach nebo produktech firmy védi a pifemysli o koupi. Zakaznik provadi
prazkum trhu, porovnava ceny, recenze, produkty a je potfeba ho presveéd(it, ze praveé produkt

nasi spolecnosti je nejlepsi. (Kaushik, 2013)

| vtéto fazi je dilezité pridavat kreativni, kvalitni a poutavé fotografie, jelikoz vizualni
stranka hraje velkou roli pfi vybéru produktt. Popisky u jednotlivych ptispévkli by nemély
byt piili§ dlouhé, naopak kratSi a vystizné. K presvédCeni zdkaznika ke koupi pfispivaji
pozitivni recenze, které opét lze sdilet jak na Facebooku, tak Instagramu. Nemén¢ dulezitym
bodem je pak komunikace s uzivateli, reakce na zpravy, komentafe nebo sdileni novych

informaci, soutézi a specidlnich nabidek. (Krejta, b.r.)
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Faze Do — je povazovana za fazi rozhodovaci. Hlavnim ucelem kampané je piivést
dokoncenou objednavku, a tim i zisk. Potencialni zakaznik chce jednoduse a rychle nakoupit
produkt, ale jeSté zvazuje, kde ho koupi. V této fazi je vhodné vyuzit podpory prodeje jako
jsou soutéze, specialni slevy, darky, doprava zdarma. Dobré je, aby byly ¢asové omezené
a zékaznik mél pocit, ze musi ndkup provést ihned. Informace o téchto akcich se mohou
objevit v letacich, na e-shopu nebo na socialnich sitich. Dulezitou roli v této fazi pak hraji
cenové (zbozove) srovnavace, podle kterych zdkaznik porovnéva prodejce a jejich cenové
nabidky (OxyShop,2020). (Krejta, b.r.)

Faze Care — je dileZitou ¢asti nakupniho procesu zahrnujici péci o klienta po tom, co se
rozhodl zakoupit produkt firmy. Cilem je zajistit, aby se zakaznik vracel, doporucoval dale
a zajistit jeho spokojenost. Do faze patti zaslani dékovného e-mailu s nabidkou slevy na dalsi
nakup, registraci do v€rnostniho programu s mozZnosti sbirat body nebo odkazem na socialni
sité. Zasadni pro neustdlé zlepSovani je zpétna vazba, proto je dobré reagovat na recenze

a negativni vyfesit ke spokojenosti zakaznika. (Krejta, b.r.)

: E Largest addressable qualified audience!
T Largest addressable gualified audience,
In with weak commercial intent.

Largest addressable qualified audience,
with strong commercial intent.

Current customers,
Care , , .
with two, or more, commercial transactions.

_,__.I:.,Em — - =5 m

Obrazek 2: STDC schéma

Zdroj: (Klecka, 2017)

Jak jiz bylo zminéno vySe kliCovym krokem pro vyhodnocovani efektivnosti

marketingovych aktivit je jejich mefeni. Zde se znacnou vyhodou jevi, Zze online nastroje
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areklamni systémy disponuji fadou metrik jiz ve standartnim nastaveni., avSak nckteré
mohou byt méné vypovidajici, proto je dulezité jejich spravné odvozeni od obchodnich cili
spoleCnosti. Metriky, které je mozné vyuzit v urCitych fazich nakupniho procesu, jsou
zobrazeny na obrazku 3.

SEE dosah, nové navitévy, interakce s webem, poéet vyhleddvani brandovych
vyrazi, povédomi o znacce, konverzace, amplifikace, applause

THMIK hloubka prochazeni, hodnota cile na navitévu, % asistovanych konverzi,
konverzace, mikro konverze, mira prokliku

&‘ konverzni pomér, pocet nakupi, objem objednavky, opusténi koSiku,
Do navitévnicka loajalita, zisk (=triby — ndklady na reklamu — ndklady na
wr prodané zbofi/sluibu), plnéni poiadovaného tkolu

opakované nakupy, hodnoceni (NPS), dlouhodobd hodnota zikaznika,
CA'& reference, recenze, pfetteni mailu

Obrazek 3: Pouzité metriky v STDC

Zdroj: (Cech, 2018)
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2 ZAKLADNI TYPOLOGIE SOCIALNICH MEDII

Janouch (2014) definuje socialni média jako online média, kde je obsah vytvaren a sdilen
uzivateli. Socidlni média pomahaji marketérim piimo zjiSt'ovat, co zdkaznici pozaduji, jaky
maji postoj vuci znacce nebo firmé€. Jsou také zdrojem informaci o nazorech lidi a jejich
pocitech. Vétsina firem se zapojuje do socidlnich médii. Lidé prestavaji véfit reklamam
z tradi¢nich médii, a tak si jejich tvrzeni ovéfuji pravé na socialnich médiich, kde je
komunikace oboustranna. ,.,Komunikace a komunita je zdakladem marketingu. Komunita na
socialnich médiich ma pomoci firmé budovat povedomi a dobré jméno a hlavné usmérnovat
produkty tak, aby lépe vyhovovaly zdkaznikim — t0 je jeden z hlavnich cilii marketingové

komunikace na socialnich médiich.* (Janouch, 2014)

Online socialni média také mohou byt definovana jako , ofeviené interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UZivatele vytvareni a sdileji
V ramci téchto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkusenosti, zazitky, nazory, videa,

hudba ¢i fotografie. (Karlicek, Kral, 2011)

2.1 Déleni socialnich médii

Socialni média Ize podle Janoucha (2010) rozttidit na zaklad¢ 2 kritérii — Clenéni podle

marketingové taktiky nebo podle zaméfeni. Podle zaméfeni se socidlni média déli na:
- Socialni site —blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.
- Business sité — pro propojeni lidi z vyssiho nebo nejvyssiho managementu.

- Socialni zdlozkovaci systémy — pro sdileni informaci, pfevazné ¢lanki formou

vetejnych zalozek.

- Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — ¢lanky se hlasovanim dostavaji na pfedni

mista a tim se o nich také vice hlasuje.

- Zpravy — weby, na kterych jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah sdilet ¢i

pfidavat komentéate.
Clenéni podle marketingové taktiky je povazovano za prehledngjsi (Janouch, 2010):
- Socialni site — viz. podkapitola 2.2

Blogy, videoblogy, mikroblogy — piispévky zvefejiované na urdité strance.
Nejrozsitenéjsi jsou blogy profesni a zdjmové, kolem nichz se vytvaii komunita lidi

se stejnymi z4jmy. Zvlastni formou blogu je video blog neboli vlog. Jedna se blog
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vytvofeny vyhradné z video piispévkl. Do poptedi se také dostavaji mikroblogy,
Z nichz nejvyznamnéjsi je Twitter. Blog si mize zalozit prakticky kdokoliv, ¢ehoz
stale Castéji vyuzivaji firmy ke zvySeni navstévnosti svych webovych stranek,

Kk posileni znacky a pfiblizeni organizace zakaznikiim (Karli¢ek, Kral, 2011).

- Diskusni fora — webové stranky, na nichZ uzivatelé¢ diskutuji o nejriiznéjSich
tématech. Komeréné zajimavé jsou zejména diskuse tykajici se urcitych
produktovych kategorii. Pro organizace tyto platformy piestavuji pfilezitost

K interakci se zakazniky. (Karli¢ek, Kral, 2011)

- Wikis — zahmuje veskeré encyklopedie vytvoiené uzivateli. Mezi nejznaméjsi patii
Wikipedie nebo podobny projekt Google Knol. Z hlediska marketingu mohou
firmy doplnit nedostateény obsah, a tim zvysit svoji reputaci. Organizace by méli
vytvoftit profil s kvalitnim informativnim obsahem, jako je popis historie, patenta,

profily zakladatel a dalsi informace ptredstavujici firmu a jeji produkty.

- Socidlni zalozkovani — zpusob, jak sdilet, organizovat, vyhledavat a spravovat
obsah z riznych zdroju prostfednictvim odkazi. Kazdy odkaz na zdroj si pak muize
uzivatel sdm upravit pomoci nadpisu, popisu a znacky. Marketér pak mize vytvorit
vlastni pfistup a pak ukladanim ¢lankt vybizet ostatni ke ¢teni a ukladani do jejich
slozek. Z pouZitych znacek a vysledkil Ize vycist fadu informaci o tom, jaky obsah
Ctenafe zajima.

- Sdilena multimédia — portaly obsahujici obrazky, hudebni soubory nebo video

nahravky, které jsou vetejné a uzivatelé je mohou sdilet. (YouTube, Flickr)

- Virtualni svéty (The Sims, Second Life)

2.2 Socialni sité

Termin socialni sité¢ definoval sociolog J. A. Barnes jiz v roce 1954, historicky se tudiz
jedna o sociologicky termin, slouzici k popsani socidlnich struktur pomoci pratelstvi,
spoleénych zajmi, nabozenské piisluSnosti €i jiného atributu. S rozvojem informacnich
technologii ziskaly socialni sité novy rozmér. (Blaha, Copikova, Horvathova, 2016)

(Janouch (2010) tika, Ze ,,socidalni site jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli
okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy*. Boyd a Ellison
(2007) pak termin socidlni sit’ definovali jako sluzbu zaloZzenou na webovych technologiich,

ktera nabizi jedincim pouzivajici takovou sit’ 3 zdkladni moZnosti:
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1) Umoziiuje vybudovat v ramci této sité vefejny ¢i polo-vefejny profil uzivatele.
2) Definovat seznam uzivateli v ramci této sité, se kterymi je dany jedinec propojen.

3) Sit umoziuje uzivatelim zobrazit a prochdzet seznam uzivatell, s nimiz jsou spojeni

a také tyto seznamy prochazet u jinych uzivateld.

2.2.1 Historie socialnich siti

Prvni internetovou sit” vybudoval v roce 1995 Randy Corad, letecky inZenyr firmy Boeing
v Seattlu (USA), ktery se tak chtél spojit se svymi spoluzaky pomoci pocitacové sité. Z tohoto
malého projektu vznikla uspésna socialni sit’ classmates.com, ktera byla inspiraci pro vznik

ceského serveru spoluzaci.cz. (Pavlicek, 2010)

V roce 1997 vznikla sit’ SixDegrees.com umozZilujici vytvaret profily uZivateld, navazovat
a navazovat s ostatnimi vazby. PfestoZe jiZ pfed ni existovali stranky s ur¢itymi znaky socialni

sit¢, zddna nesplilovala vSechny podminky socialni sité. (Pavlicek, 2010)

Mezi lety 1997 a 2001 vznikla fada nastrojii s prvky socialni sité¢. VSechny umoziovaly
vytvaret osobni, profesni ¢i seznamovaci profily, avSak zadnd sit' se nestala masovée
pouzivanou. V roce 2002 vstoupil na trh Friendster, jako konkurence on-line seznamky
Match.com. Zatimco vétSina seznamek byla zalozena na vzajemné predstavovani lidi, ktefi se
neznali, Friendster byl postaven na myslence opétovného shledani kamaradt. Nezvladl rychly
nartst uzivateli a nekvalitné postavena databaze se zaCala hroutit. Toho vyuzila napiiklad
sluzba MySpace, ktera dokazala narist do rozméru leadera na trhu. Stalo se populdrnim
zejména diky celebritdm, které se na n¢j piidavaly a diky moznosti personalizace profilu.
V roce 2004 byl spustén Facebook o dva roky pozdé&ji vznikl Twitter. Roku 2008 sesadil
Facebook server MySpace z prvniho mista a stal se nejrozsitenéjsi a nejvétsi socialni siti na

svété. (Pavlicek, 2010)

2.2.2 Typologie socidlnich siti

Dle (Blaha, Copikova, Horvathova, 2016) miizeme socidlni sité ¢lenit podle wicelu, za

kterym byly tyto sluzby zfizeny do tii zékladnich kategorii:
- Osobni socidlni sit¢ — ureny pro vytvafeni osobnich, firemnich a skupinovych
profili (napt. Facebook, MySpace, Instagram). Umoziuji propojovani ptatel nebo

ukladani a sdileni multimédii.
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Profesni socialni site — slouzi k setkavani profesiondli a diskutovani o svych
profesnich z&jmech. Pracovni profily uzivateld napomahaji fad€ organizaci

s vybérem vhodného uchazece do fad svych pracovnikl (napf. LinkedIn).
Zdjmové socidalni sité — sdruzuji uZivatele se stejnymi zajmy. Piikladem je Cesko-
Slovenska filmovéa databidze umoziujici hodnoceni a diskusi filmotéky (Janouch,

2010)

Socialni sité¢ mizeme dale rozdélit na zakladé zabéru jejich funkei (Blaha, Copikova,

Horvathova, 2016):

Vse v jednom. Tento druh sité poskytuje uzivatelim vse ze své online komunity,
zébavy a potfeb socialnich médii na jednom misté. Lze se pomoci nich spojit
S prateli, nahravat fotografie ¢i videa nebo se pfipojit k zajmove blizkym skupinam.

Typickym zastupcem je Facebook.

Jediny trik. Tyto socidlni sit¢ se snazi zamétovat na jednu véc, ale zato kvalitné.
Soustiedi se napiiklad na zprostfedkovani komunikace s dalSimi lidmi nebo slouzi

jako ulozisté dat ¢i fotografii. (napt. Twitter, Instagram)

Kombinace. Socialni sité tohoto typu se zaméfuji na jednu primami funkci, ale
snazi se do své platformy zapojit i dalsi funkce. NejznaméjSim zastupcem je

YouTube.

Podle (Blaha, Copikova, Horvathova, 2016) miizeme socialni sité rovnéz délit na dvé zakladni

skupiny, a to na oborové a vseobecné. Vseobecné socialni sité maji co nabidnout kazdému

uzivateli a zpravidla umoznuji registraci jakéhokoli uzivatele bez rozdilu, Ptikladem je

Facebook nebo Instagram. Oborové socialni sité sdruzuji uzivatele zabyvajici se stejnym

oborem a dale se dé€li na:

~Hobby* socidlni sit€ — zahrnuji sit€, jejiz uzivatelé se zabyvaji urcitou
problematikou na hobby urovni.

Profesiondlni socialni sit¢ — sdruzuji profesiondly daného oboru a nebyvaji

anonymni. Tyto sité jsou urCeny napftiklad pro sité doktori, védcli nebo inzenyra.

Studentské socidlni sité¢ — uzivateli nemusi byt pouze studenti, ale zamétuji se na

studium bud’ konkrétniho oboru, nebo vice obort.
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3 SROVNANI SOCIALNICH SITi VYUZIVANYCH V MARKETINGU

Ve svété existuje velké mnoZzstvi socidlnich siti, kazdoroéné vznikaji nové a jiné,
uzivatelsky neoblibené, naopak zanikaji. V posledni dobé se ze socialnich siti stal jeden
Z hlavnich marketingovych kanalt. 42% lidi z celého svéta je aktivni na alesponl jedné
socialni siti, coz ¢ini 3,2 miliardy uzivateld (emarsys, 2019). A podle Global Web Index

(2018) az 54% uzivateld vyuziva sité k vyhledani produktu.

Z obrazku €. 4 je ziejmé, ze lidrem mezi socidlnimi sitémi je Facebook, ktery ma 2,6
miliard aktivnich uZzivatelli po celém svété. Facebook je také prvni socidlni siti, kterd presahla
hranici 1 miliardy aktivnich uzivateld. Na druhém misté stoji YouTube se 2 miliardami

uzivatelu. (Statista, 2020)

Pocet aktivnich uzivatelu socialnich siti v roce 2020
(v mil.)

2603
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. -

Facebook  YouTube Instagram  Twitter LinkedIn

Obrazek 4: Graf aktivnich uzivateld socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Statista, 2020)

3.1 Facebook

Facebook je nejrozsitené;si socidlni sit’ na svété, kterd slouzi ke komunikaci mezi uzivateli,
sdileni videi, obrazkl, hudby nebo fotografii a je tak idealni pro virdlni marketing. Byla
zalozena vroce 1993 studentem Markem Zuckerbergem primarné pro ucely studentl
Harvardské univerzity a nasledné rozSifena mezi ostatni univerzity a stfedni Skoly.
V soucasné dobé€ jsou na ni registrovany vice nez dvé miliardy uzivateli. (Vysekalova, Mikes,
2018) Dle Focus (2019) je Facebook socialni sit, ktera je nejatraktivnéj$i pro uzivatele ve
véku 35 az 44 let. V poslednich letech, ale klesa jeho popularita u lidi v rozmezi 16 az 24 let.
Zatimco v roce 2015 vyuzivalo Facebook témét 71 % dotazanych, v roce 2018 se jednalo uz

jen 0 51 %. (Pew Research Center, 2018)
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Diky vysokému poctu uzivateli se stal Facebook piilezitosti k budovani vztaht se
zakazniky. K osloveni potencidlnich zakaznikti Ize vyuzit internetové reklamni kampané nebo
s nimi komunikovat prostfednictvim svého firemniho profilu a budovat tak povédomi o firmé.
Z hlediska STDC je obrovskou vyhodou, Ze uzivatel sité nemusi byt zdkaznikem firmy, ani
0 ni nic védét, a piesto se mu informace o podniku na jeho profilu zobrazi prostiednictvim
oznaceni dané stranky zndmymi tohoto potencidlniho uZivatele, tim je idealni pro vyuZiti jak

ve fazi SEE, tak ve fazi THINK. (Kulhankova, Camek, 2010)

Marketéti mohou reklamu na Facebooku vyuzit ve vice formatech. Jednim z nich mtze byt
pouze zalozeni firemni strdnky a pfiddvani pfispévkl, nicméné kvili velmi nizkému
organickému dosahu je uvidi pouze malé mnozstvi uzivatelti. Dal$i moznosti je tedy vyuzit
placenou reklamu, diky které lze v pomérné kratkém cCase oslovit velké mnozstvi lidi. Nejlepsi
zpusob, jak tuto reklamu je nastavit, je pouziti Spravce reklam (Facebook Ads Manager),
nastroj, ve kterém lze vytvafet, spravovat a vyhodnocovat reklamy na Facebooku

i Instagramu. (Bauer, 2020)

Jak jiz bylo zminéno vyse, pfed zalozenim samotné reklamni kampané je zapotiebi
stanovit si Ucel reklamy a cileni. Facebook reklama umoZiuje neuvéfitelné presné cileni. Je
mozné vybrat cileni podle v€ku, pohlavi, geografického umisténi, jazyka, zajmd, vzdélani
nebo chovani, tyto moznosti lze potom kombinovat, aby pfinesly co nejlepsi vysledky.
Obecné plati, ze pokud pobézi kampan delsi dobu, je lepsi cilit na vétsi publikum. Pokud je

naopak propagovana ¢asové omezend akce, postaci mensi publikum. (Hvizdal, 2021)

Facebook umoziuje optimalizovat kampané na zaklad¢ jedenacti uceli kampani. Patfi

mezi né naptiklad (Bauer, 2020):

- Povédomi o znacce — Facebook oslovi lidi, u kterych pifedpoklada zajem o danou

znacku.

- Navstévnost — Vybrany okruh uzivateli uvidi reklamu, a pokud na ni klikne, je

odkéazan na web spolecnosti. Navstévnost je povazovana za zakladni typ kampané.

(Hvizdal, 2021)

- Instalace aplikace — Tento ucel je vhodny k propagaci aplikace a napomaha ziskat
vice novych instalaci. Tim se pak zvySuje pravdépodobnost, ze se zdkaznik

nachézejici se ve fazi SEE, piesune do faze DO.
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- Generovani potencialnich zdkazniki — Po kliknuti na reklamu se uzivateli zobrazi
formulaf, ktery vyplni a odesle. Tento format vyuzivaji realitni makléti, dealefi

vozl nebo prodejni tymy.

- Konverze — Facebook bude ukazovat reklamu uzivatelim, u kterych je
pravdépodobné, ze splni konverzi, jez si spolecnost stanovila. V piipadé e-shopu

lze méfit 1 hodnota transakci v penézich (Hvizdal,2020).

3.2 Instagram

Je socialni sit' zalozend roku 2010 a nasledné v roce 2012 odkoupena spolecnosti
Facebook, ktera svym uzivatelim umoziuje vytvaiet a sdilet fotografie a videa pomoci
mobilni aplikace. Obliba této sité zacala stoupat predevsim po zaClenéni tzv. stories do
aplikace. Stories neboli ptibéhy jsou piispévky, které zmizi po 24 hodinach od vloZeni.
(Semeradova, Weinlich, 2019)

Pravé diky rostouci popularit¢ mezi mladou generaci je stdle vyhleddvanéjsi platformou
online marketéri. K vyuzivani Instagramu pro firemni ucely je tieba vytvofit firemni profil,
ktery se podoba klasickému uZivatelskému profilu, nicméné poskytuje mnohem vice moZnosti
a musi byt propojeny s facebookovou strankou. Instagram umoziuje v ptispévcich oznacovat
produkty s odkazem na piislusnou webovou stranku, diky ¢emuz umoznuji zakazniktim, ktefi
se nachazeji ve fazi DO piejit do e-shopu. (Pavonicova, 2018)

Na Instagramu lze pracovat se Ctyfmi druhy reklam, které jsou podobné s témi na
Facebooku, avsak jsou vice zaméfeny na vizualni stranku. Nejbeznéj$imi a nejvyuzivanéjSimi
typy reklamy jsou fotoreklama a videoreklama. Instagram ovSem nabizi moznost Kruselové
reklamy, kde je mozné do jedné reklamy vlozit az 10 fotografii pro pfipad, kdy chce

spoleCnost prezentovat vice produktii, nabizi je v riznych variantdch nebo chce vypravét

piibeh. (Langerova, 2019)

Ptibéh lze vypravét také pomoci posledniho typu reklamy na Instagramu, a to pomoci tzv.
stories (Piibéht), které se prehravaji mezi jednotlivymi piibéhy a zapadaji tak do organického
obsahu. Kromé toho lze do reklamy ptidat odkaz na webové stranky nebo vlozit anketu, které

spole¢nostem napomahd v ziskani zpétné vazby (Langerova, 2019). (Rosenkrancova, 2018)

3.3 YouTube

YouTube predstavuje nejvétsi svétovou sit’ pro sdileni videa a zaroven 2. nejvétsi svétovy

vyhledavac (po vyhledavaci Google). Portal byl zalozen v roce 2005 a dnes slouzi jak béznym
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uzivatelim, tak firmam. Princip je obdobny jako u ostatnich socidlnich siti, av§ak misto
profilti jsou zde k dispozici kandly, kde je mozné videa vkladat, hodnotit, komentovat nebo

vkladat do oblibenych (Pavli¢ek, 2010). (Janouch, 2014)

V Ceské republice mnoho firem vyuzivd YouTube k propagaci. Bud’ prostiednictvim
systému Google AdWords vkladaji reklamu do cizich videi, nebo pouzivaji k propagaci
vlastni video nahravky. Na kandlu se pak sleduje pfedevSim pocet zhlédnuti jednotlivych

videi, ptipadné ptichody na hlavni webové stranky. (Janouch, 2014)

Obsah, ktery je nahravany na kandl YouTube neni vhodny pro zakazniky nachdzejici se
v nakupni fazi DO, jelikoZ neumoziiuje prodej. Naopak umoziiuje zacilit na zakazniky ve fazi

SEE, THINK a ¢astecné i CARE.

34 Twitter

Twitter je ve srovnani s Facebookem novéjsi sit’, kterd umoziuje psat, Cist a posilat zpravy
o0 velikosti do 150 znaku (tzv. tvity), jimz se fika tweety, takze slouzi ke komunikaci mezi
uzivateli ve formé kratkych zprav a sdileni odkaz (Vysekalova, Mikes, 2018). Zobrazuji se

na strance s profilem autora a zaroveil jsou doruc¢eny lidem, ktefi autora sleduji.

Z hlediska marketingu slouzi krychlému informovani nejen lidi, ale i médii.
Prostfednictvim tweetd mohou firmy upozoriiovat na novinky, komunikovat se zédkazniky
nebo provadét prizkumy nazord na produkty. Je vhodny pro virdlni marketing a Sifeni

zajimavych PR ¢lankt (Vysekalova, Mikes, 2018).

Twitter neni nastroj, ktery by umozioval komunikaci se Sirokou vefejnosti. Pomoci
Twitteru lze dlouhodobé& udrzovat vztahy s omezenou skupinou uzivatelli, ktefi jsou znali
problematiky nebo ktefi jsou soucasti n¢jaké specifické skupiny. Proto je dulezité, nesnazit se

vytvéret tvity pro kazdého, ale ptizpisobit obsah svému publiku. (Bednat, 2011)

3.5 LinkedlIn

LinkedIn je socialni sit' s celosvétovou pulsobnosti, kterda se zamétfuje na ziskavani,
budovani a sdruZovani profesnich a obchodnich vztahli a vyuzivani pro profesionalni
networking, ¢imz se odliSuje od ostatnich socialnich siti (Vysekalova, Mikes, 2018). Na jedné
stran¢ socialni sit’ vyuzivaji jednotlivy uzivatelé k vyhledavani dostupnych pracovnich pozic
ana stran¢ druhé je vyuzivana personalisty k vyhledavani novych zaméstnanct (Pavlicek,
2010).
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Systém LinkedIn je podobny Facebooku. UZivatelé maji k dispozici sviij profesni profil
prezentovany formou Zzivotopisu, do kterého si mohou piidat nové kontakty, vyhledat pratele,
kolegy, zaméstnance, obchodni partnery, ale i profesionaly z vybraného oboru. Tyto kontakty

o

vytvaii tzv. ,,sit’ kontakt“. (Pavlicek, 2010).

Obdobn¢ jako ostatni sité¢ nabizi moznost tvorby a umisténi PPC reklam. UmozZiiuje cilit
reklamu geograficky, ale také podle pohlavi ¢i v€ku, je zde moznost cileni reklam i na firmu

nebo pracovni pozici. (Pavlicek, 2010).
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4 REKLAMA NA SOCIALNICH SITICH

Jednotlivé socialni sité¢ nabizeji nejriznéjsi formy reklamy. Jednou z nich je reklama
zalozena na platb¢é za zobrazeni napf. CPM (cost per mille, cena za tisic zobrazeni) neboli
CPT (cost per thousand, cena za tisic zobrazeni). Tento model je vhodny piedevsim pro firmy,
které usiluji o budovani povédomi o nich. DalSim typem reklamy je PPA (pay per action), kde

inzerent plati az za zékaznika, ktery se napfiiklad zaregistroval na strankdch nebo provedl

objednavku. (Stédrofi aj., 2011)

Pro ucely této prace jsou stézejni PPC systémy, na nichz je zaloZena reklama na
Facebooku, Instagramu i Twitteru. PPC reklama, coz je zkratka z anglického pay per click
(platba za proklik), kdy zadavatel plati provozovateli v zavislosti na poctu kliknuti na
reklamu, je nejCastéjSim a nejefektivnéjSim typem reklamy vyuzivané na socialnich sitich
(Jansa aj., 2017). PPC reklama ma mnoho vyhod. Umoziuje ptesné zacileni na publikum,
které firmu zajima, a tim zvysit pravdépodobnost, ze lidé reklamu prokliknou a dostanou se
na webové stranky firmy. K vytvofeni PPC kampané staci podle sloZitosti par minut az hodin
a navic ji lIze v pribéhu upravovat, pozastavit nebo ukoncit dle potieby. PPC systémy nabizi
detailni statistiky se zpozdénim pouhych n¢kolika hodin, na jejichz zadklad¢ lze provadét
rozhodnuti o probihajici kampani, naptiklad zménit cileni. Oproti jinym formam placeni za
reklamu se v PPC kampanich plati jen za skutecné navstévniky, ktefi na reklamu klikli

a navstivili web firmy nikoli za to, Zze reklamu pouze vidéli. (RobertNemec.com)

Pti tvorbé reklamy je dulezité ujasnit si jaké jsou jeji cile, miize to byt zvyseni povédomi
0 znacce, dodani vice informaci o produktech a sluzbach nebo zvySeni prodeje ¢i navstévnosti
webovych stranek nebo restauraci. DalSim zasadnim bodem je potom vybér a osloveni
relevantniho okruhu uzivateli, s ¢imz napomaha cileni. Umoziuje oslovit lidi z urcité
lokality, na zéklad¢ jejich chovani na socialnich sitich, podle jejich zajmi nebo vyuzit
automatického cileni. Proto je nutné co nejpodrobnéji znat svou cilovou skupinu a ptizptisobit

se ji. (Langerova, 2019)

Socialni sité nabizeji rizné reklamni formaty, z nichz ne vSechny lze uplatnit v kazdé fazi
STDC. Ve fazi SEE je vhodné vyuzit display (bannerovou) reklamu, kterd pomaha oslovit
velké mnozstvi lidi. MoZnost vytvofeni a ndsledné umisténi bannerové reklamy nabizi
napiiklad sluzba od Google snazvem Google Ads. Zadouci je také vytvoreni reklamy na
Instagramu a Facebooku pomoci Facebook Ads. Nejvhodné&jsi zde bude reklama zaloZené na
platbé za zobrazeni napt. CPM. Naopak PPC reklama ve vyhledavaci siti byva v této fazi

neucinnd a vyuzivd se minimalné. Faze THINK také vyuziva reklamu na socidlnich sitich
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a reklamnich pfispévki na socialnich sitich, ovSem uplatnéni zde jiz naleznou i PPC reklamy.

Reklama zalozena na CPA se pak hodipro fazi DO, kde ma zékaznik zakoupit produkt.
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5 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE PRO
SPOLECNOST CYCLO BOHEMIA

Cilem této posledni kapitoly prace je pfipravit navrh online marketingové kampané pro
fiktivni spole¢nost Cyclo Bohemia. V zavéru budou nastaveny méfici mechanismy pro
budouci analyzu jeji efektivity.

K navrhu online marketingové kampan¢ se bude vychazet z marketingového frameworku
STDC, ktery byl blize popsan uz v teoretické ¢asti této prace. Podle autora frameworku STDC
Avinashe Kauschnika je totiz pravé tento model pro digitalni prostfedi tim zdaleka
nejidedlnéjSim. Nutno dodat, Ze celosvétova obliba mezi marketéry také doklada, ze tomu tak
skutecné je.

Tento model totiZ pracuje s tim, co je v rdmci moderniho marketingu mozné povazovat za
prohlubovani. Nedochazi k vytvofeni jednorazového nakupcéiho, ale skuteéné vérného
publika. A pravé téchto vyhod bude pii navrhu marketingové kampané pro spolec¢nost Cyclo

Bohemia vyuzito.

5.1 Predstavenispolecnosti Cyclo Bohemia

Fiktivni firmu Cyclo Bohemia je mozné popsat jako cestovni kancelar se specifickym
zaméfenim. Zamérem spolednosti je totiz vozit cyklisty ze zahrani¢i do Ceské republiky, kde

budou provadéni tuzemskymi singletrack centry.

Tzv. singletrack ¢i jinak nazyvany singletrail nebo single track je jednostopou stezkou
ur¢enou pro horska kola. Je to nazev oznacujici typ piirodni nebo piirod¢ blizké sportovni
trasy, kterd, jak uz bylo feceno, je ur¢end pro horské kolo, pficemz Sitkou odpovida Sifce
jednoho kola. Ideou singletracku je budovat a upravovat stezky pro tyto ucely, a to takovym
zpisobem, aby bylo co nejméné narusovano okolni prostfedi. U néas zacal tento koncept

vznikat od pfelomu milénia.

Firma Cyclo Bohemia by pfitom své sluzby rdda poskytovala zejména zdkaznikiim ze
sousedniho Rakouska. Pravé na tyto zadkazniky se primadmé zaméiuje. SpoleCnost na trhu
pusobi teprve od roku 2017, tudiz se jedna o relativné mladou firmu. Projekt vSak byl
odstartovan uz v roce 2016, kdy doSlo ke spusténi firemnich webovych stranek. Do

soucasnosti se vSak podatilo prodat pouze minimum zijezdd. Pokud pomineme soucasnou
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pandemickou situaci, kterd trva uz od biezna roku 2020, pak je jakoZto hlavni diivod mozné

povazovat zejména nedostate¢nou marketingovou aktivitu.

Spole¢nost poskytuje i moznost zaptjceni horskych kol pro zakazniky, ktefi si neptivezli
své vlastni kolo. V nabidce jsou celkem dva zajezdy, pficemz kazdy ma jiné nastupni misto

a samoziejme 1 odlisnd singletrack centra. Délka zajezdu je vSak v obou piipadech 7 dni.

Spole¢nost se snazi své zakazniky naldkat také zajimavou cenou, kterd neni fixn¢ dana.
Stanoven je pouze cenovy strop. Ten miZe pfitom postupné klesat spolu s tim, kolik

cvwr

cena pro jednotlivce.

5.2 Analyza aktualniho stavu

V nasledujicich tadcich je struéné shrnuto, jak firma Bohemia Cyclo propagovala své
sluzby v predchazejicich letech. Vysledky ptedchazejicich marketingovych kampani mohou

poslouzit jako dobry ,,odrazovy mustek®.

5.2.1 Socialni sit’ Facebook

Marketingovd komunikace spolecnosti odstartovala spusténim firemnich stranek na
socialni siti Facebook v roce 2016. Nutno podotknout, Ze v prvnich tfech mésicich na této
socidlni siti nebyla prakticky zadnéd vyraznéjsi aktivita. Az koncem dubna se pocet fanousku
na této socialni siti zacal zvySovat. Pocet fanouskli nakonec se ustélil na ¢isle 120, pfic¢emz k

dal$im zménam uz nedochazelo, az dokud nedoslo k prvni placené¢ kampani.

Prvni fanouSci na socidlni siti Facebook pochazeli zejména z Ceské republiky a ze
Slovenska. Z ¢asti se pochopitelné jednalo o pratele zakladatele této firmy. Dulezité je ale
Vtomto kontextu dodat, ze piispévky stranky se diky tomu pfed spuSténim kampané
zobrazovaly jenom publiku, které nemélo nic spolecného s cilovym publikem. Co se tyce
prvniho promovaného pfispévku, ten byl zacilen zejména na muze ve v€ku 20 az 45 let
z Rakouska se zdjmem singletrack bike. Cena za post engagement (piima interakce uzivatele
swebem a jeho obsahem) byla sice vyssi, ale vysledek nebyl viibec $patny. Byl relativné
zajimavym pro cilovou skupinu, coz ostatn¢ dokazovala 1 priméma mira prokliku na odkaz.
Ta se drzela na asi 2%. Za velice pozitivni je mozné povazovat fakt, ze piispévek byl ze
strany cilového publika nékolikrat oznacen jako ,,to se mi libi“. Rovnéz doslo i1 ke spusténi

kampan¢ s cilem kliknuti na webové stranky. Zvolené publikum bylo totozné. Cena za
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reklamy vedouci na webové stranky byla jesté vySsi. OvSem 1 navzdory tomu se primérna

mira prokliku pohybovala kolem 0,5 %. Ohlas publika byl vyrazné nizsi.

Samoziejm¢ reklamy na socidlni siti Facebook maji skutecné velky potencial a je
evidentni, ze v této oblasti pro firmu existuje prostor ke zlepSovani. Je potteba dukladnéji

pracovat nejenom s cilenim, ale taktéz s kreativitou reklam.

5.2.2 Webova stranka

Webové stranky jsou pro online marketingovou kampan pochopitelné stejné dulezité, jako
1 socialni sit’ Facebook. K plnému zprovoznéni firemniho webu tak doSlo jen tyden po
Facebooku. Byl zde vlozen méfici kéd Google Analytics. Ten patii mezi vibec
nejpouzivanéjsi nastroje online marketingu a samoziejmé& i1 webovych stranek jako takovych.
Zkracené€ je mozn¢ fici, ze se jedna o zdkladni analyticky nastroj ur€eny ke sledovani déni na

webovych strankach (navstévnost, konverzni pomér, rychlost nacitani stranek, atd.).

Diky tomu byly zdkladni informace o navsStévnosti snadno dostupné. V tomto nastroji
nebyly nastaveny zaddné specifické cile. K analyze bylo pfistupovdno v zakladni roving.
Zjisténo bylo, Ze navstévnost se pohybuje v jednotkach uzivatelti za den. Diky zminovanému
nastroji bylo také zjisténo, ze navstéva uzivatele trva primeémeé pouze kolem ptl minuty. To je
samoziejm¢ velmi malo a je evidentni, Ze uZivatelé si nemohli stihnout pfecist ani zcela

zakladni informace.

Problém tkvél zejména v tom, Ze na webovych strankach bylo az pftilis velké mnozstvi
informaci, resp. textu. To miize navstévnika samoziejmé¢ velmi rychle odradit, coz vysvétluje
1 primémou dobu zde strdvenou. Jako problém se ukazala také navigace na firemnich
webovych strankach. Tlacitka vybizejici k vétSimu mnozstvi akci najednou d¢lala

navstévniklim problémy.

Zavérem je mozné dodat, Ze ani jedna ze zminovanych marketingovych aktivit nepfinesla
vysledky, které byly ocekavany. Navrh nové kampané proto zacal Gpravami na webovych
strankach firmy - doSlo k zestru¢néni informaci a vylepSeni navigace. Na socialni siti

Facebook byly doplnény informace, které navstévnici postradali.
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5.3 Stanovenécile

Hlavnim cilem marketingové kampané je dosdhnout alespont 10 zajezdli do konce roku.
Dil¢im cilem je pak dosdhnout zvyseni povédomi o této spole¢nosti. Firma se o to bude snazit

nasledujicim zplisobem:
- dosahnout hranici 400 fanousku na socialni siti Facebook,

- doséhnout stabilniho poctu néavstév 40 zajemcii z Rakouska na firemnich webovych

strankach,

Zamérem je vSak také zvysSit interakci navstévnikd s obsahem na socialni siti Facebook
(reklamy a organické pfispevky). Tento cil by mél byt dosazen zejména za pomoci zvySeni

vizualni kvality a zvefejiiovanim zajimavych ptispévka.
54 Cilovépublikum

Hned tvodem je tieba fict, Ze cilové publikum, se kterym bude spolecnost béhem své
marketingové komunikace hovofit, pfedstavuje homogenni celek. Aby bylo mozné dosdhnout
lepsich vysledki, bude se Clenit na mensi segmenty. To vSem dle toho, ve které Casti
nakupniho procesu se potencidlni klient této firmy nachédzi. Pro kazdy segmentu bude také
zobrazovéan odlisny typ sdéleni, mnohdy i pomoci odlisnych médii. Jak uz bylo feceno, pfi

zpracovani se bude vychazet z marketingového frameworku STDC.

SKUPINA C.1 (SEE - VIDET)

Skupina ¢. 1 predstavuje nejvétsi skupinu ze vSech. O spolecnosti viibec nic nevi.
Potencidlnim klientim této skupiny je tudiz nejprve nutno sdélit, Zze spolecnost Cyclo
Bohemia viibec existuje. Nicmén¢ 1 kdyz bylo feceno, ze se jedné o nejveétsi skupiny, je nutné

dodat, ze navzdory tomu jsou jasn¢ stanovené hranice, kdo do této skupiny spadé a kdo ne.

Do skupiny €. 1 tudiz spadaji vSichni obyvatelé Rakouska, jejichz zajmem je singletrack
racing. Tato skupina lidi bude vytvaret navstévnost na internetovych strankach firmy. Na tuto
skupinu lidi bude zaroven cilen Siroce zaméfeny obsah. Smyslem takového obsahu je pfildkat
pozornost. Jak bude tato skupina lidi oslovovana, bude vysvétleno v nasledujici casti této

prace.

SKUPINA C.2 (THINK - MYSLET)

Skupina ¢. 2 se uz v ramci nakupniho procesu nachazi mnohem dale. Jednd se totiz
0 obyvatele Rakouska, jejichz zdjmem je singletrack racing a ktefi by mohli vyuzit sluzeb této

spolecnosti.
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Jedna se o publiku, které uz ptfemysli o sluzbach, které nabizi tato firma. Publikum tudiz
reaguje na obsah, ktery tato firma tvoii. Clenové této skupiny lidi se také stavaji fanousky

Cyclo Bohemia na socialni siti Facebook.

Skupinu &. 2 bude potieba piesvédiit, ze Ceska republika je idealnim mistem pro dany
zajezd a aktivity a ze spole¢nost Cyclo Bohemia svym klientlim nabizi vyborné sluzby. Této
skupiné¢ bude poskytovan obsah, prostiednictvim kterého by mél byt proces naplanovani

zajezdu zjednodusen.

SKUPINA C.3 (DO - UDELAT)

Skupina €. 3 je pochopitelné v ramci ndkupniho procesu jest¢ déale nez skupina
prechazejici. Zéakaznici uz totiz védi, co budou v nejbliz§i dobé piesné potrebovat, ale stéale
vahaji, kde to nakoupi. V tomto ptipadé uz jde tudiz o obyvatele Rakouska, jejichz zdjmem je
singletrack racing, ktefi by mohli vyuzit sluzeb této spoleCnosti a aktualné¢ podobny zajezd

také aktivné hledaji.

Cilem je tudiz zakaznikovi ukazat, ze ndkup u této firmy je tim nejvhodnéjSim a cely
proces mu ulehcit. Podstatné také je, aby sluzby spole¢nosti Cyclo Bohemia byly jednoduse

dohledatelné.

Protoze jde o skupinu lidi, které¢ je uz velmi blizko nakupu sluzeb této spolecnosti, je
potfeba jim pfedlozit jednozna¢nou nabidku a pfipominat vSechny vyhody, které od Cyclo

Bohemia pfi nadkupu ziskaji.

SKUPINA C.4 (CARE — STARAT SE)

Do této skupiny spada kazdy, kdo si z4jezd objednal u spolecnosti Cyclo Bohemia. Cilem
této faze je zejména zlstat se zdkaznikem v kontaktu a usilovat o to, aby u firmy nakoupil
| piisté. V této fazi je mozné o zakaznika peCovat skuteéné dlouhodobé ¢i do té doby, dokud

bude spadat do cilové skupiny firmy.

Zejména pro prvni sezonu je pravé tato skupina velmi dutlezitd. UZ prvni komunikace
S klientem poté, co si zajezd zakoupi, vytvaii jeho celkovy dojem. Je velmi dilezité ji

nepodcenit.

O tuto skupinu je zapotfebi se starat jak pied odstartovanim dovolené, béhem ni
a samoziejm¢ 1 po ni. Pied dovolenou je vhodné piipominat klicové terminy, snazit se
klientim zjednodusit dopravu, poskytovat dostatek skuteéné potfebnych a vyuzitelnych
informaci, atd. Poté, co zdjezd skonci, je potieba docilit toho, aby klienti sdileli své zazitky

svému blizkému okoli a pomahali tak vytvofit novou klientelu.
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5.5 Meédia a cileni

Spolecnost Cyclo Bohemia bude ke své propagaci vyuzivat nasledujici uvedena média:
- Socialni sit’ Facebook,

- Socidlni sit’ Instagram,

- E-mail,

- Google AdWords.

Uvedena média bude samoziejmé potfeba meénit podle toho, v jaké nakupni fazi se
aktualn¢ dany zakaznik nachazi. Miru vyuziti jednotlivych kanali znazoriuje tabulka
piilozena nize (viz tabulka ¢. 3):

Tabulka 3: Vyuziti médii béhem reklamni kampané

SEE THINK DO CARE
(VIDET) (MYSLET) (DELAT) (STARAT SE)

Display

Facebook Facebook

Instag ram Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jednotliva publika jiz byla popséna. Nyni je potieba piistoupit k tomu, jakym zpiisobem
bude na tato publika cileno. Jednd se o relativné jednoduchy systém cileni. Kli¢ova bude
navstévnost internetovych stranek. Jestlize se navstévnost bude pohybovat v desitkach lidi

denng, bude se jednat o tispéch.

SEE - VIDET

Facebook Ads:

V piipadé¢ Sirokého publika pijde o omezeni pouze demografickymi udaji a zajmy. Bude se

jednat o muze ve v€ku 20 — 45 let, zijici v Rakousku. Jejich zdjmem dle socidlni sité

Facebook je singleracing.
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AdWords Banners:

V ramci AdWords lze vyuzit nékolik moznosti. Poté, co bude skupina vymezena
demografickymi kritérii, 1ze pro konkrétngjsi zacileni pouzit zajmy, témata a kliCova slova.
Pokud jde o z4jmy, je mozné pouzit ,,milovnici cyklistiky”. Pokud jde o téma, lze pouzit
»cyklistika®. Lze ovSem pouzit také umisténi. Bannery Ize umistovat na relevantni foéra, ktera

jsou dostupna v ramei sité AdWords a na socialni sit’ YouTube.
AdWords vyhledavaci sit’:

Tzv. pay-per-click budou vyuzita také v tomto piipadé, avSak pouze v minimalni mife. Pro

zacileni bude nejvhodnéjsi vyuzit obecna slova.
Instagram:

Protoze reklamy na této socidlni siti spadaji pod Facebook, bude v tomto piipadé

pochopitelné vyuzito totozného cileni.

THINK-MYSLET

Facebook Ads:

V tomto piipad€é uz je potieba cilit pfesnéji. Funkce Lookalike audiences bude ideélni
volbou — dokaze nalézt vétsi pocet lidi, vykazujici podobné charakteristiky jako stavajici
zakaznici firmy. Tato funkce pfitom lidi umoZiuje nalézt napfi¢ riznymi zemémi i trhy.
Zbyva vyftesit remarketing. V tomto piipad¢ bude zacilen zejména na jedince, kteti navstivili

¢asti internetovych stranek Cyclo Bohemia, ktera se tykaji programu zdjezdu a také blog.
AdWords Banners:

Pro druhou skupinu bude v tomto piipadé vyuzito totozné nastaveni remarketingu jako

Vv ptipadé¢ socidlni sité Facebook.
AdWords vyhledavaci sit’:

V tomto pfipadé bude zacileno na takzvané ,middle funnel keywords®“. Rovnéz bude

v ramci AdWords vhodné zacilit na ,,how to*“a ,,where®.
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DO - DELAT

Facebook Ads:

V této fazi je potteba cileni omezit uZ pouze na nasleduyjici:
- remarketing,

- fanousky firemni internetové stranky,

- e-mail kontakty.

Co se tyce remarketingu, ten je potieba odstupiiovat. Navstévnikim, ktefi na internetové
stranky zavitali vice nez dvakrat a navstivili stranku ,,booking“, bude vhodné zobrazit
reklamu s nabidkou zijezdu. Navstévnikiim, ktefi se na strance ,,booking® ocitli vice nez

dvakrat, je idedlni zobrazovat nabidku s agresivnéjsi pobidkou ke koupi.

AdWords Banners:
V tomto piipad¢ bude nastaveni opét totozné, jako 1 v piipad¢ socidlni sité¢ Facebook.
AdWords vyhledavaci sit”:

V ramci této faze bude vhodné reklamy ve vyhledavajici siti vyuZit co nejvice to bude

mozné. Reklama bude zobrazovéna na:
- lower-funnel keywords,
- brandovy dotaz.

E-mail:

Navstévniky, ktefi zanechali kontakt a maji tésné pred ndkupem ¢i aktualné nakoupili, ale

termin zajezdu jesté neprobehl, bude potieba oslovit prostiednictvim e-mailu.

CARE -STARATSE

E-mail:

S byvalymi zakazniky nejvhodné&j$i komunikovat prakticky pouze prostifednictvim e-mailu,

coz bude zcela dostacujici.

5.5.1 Organické prispévky

Kromé vseho vyse uvedeného bude jisté cileni ovSem realizovano také béhem piidavani

organickych pfispévkli na socidlni siti Facebook. Co se tyce zobrazeni téchto pftispévki,
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omezeno bude na ziklad¢ lokality. Je potfeba nastavit, aby se tyto pfispévky nezobrazovaly

fanouskim v Ceské republice.

Velice podobné bude cileni uzplisobeno také pro socidlni sit’ Instagram. V piipadé této
socidlni sité je potfeba vyuzit hasthagy. Znacka bude tudiz budovana prostiednictvim nove

vytvofeného hashtagu #cyclobohemiatours.

5.6 Sdéleni

Pro kazdou cilovou skupinu bude vyuzito odlisné sd¢leni. Jeho obsah je roztiidény dle
dil¢ich fazi ndkupniho procesu. Co se tyce délky sdéleni nebo jeho formatu, ten se bude lisit

dle zvoleného média.

Je vSak nutno dodat, ze veskerd sdéleni napfi¢ vSemi médii, jakoz i fdzemi se vyznacuji
jednim spolecnym rysem. Je zaméfeno na vysokou estetickou kvalitu obsahu. Lze
predpokladat, ze pro reklamni kampan tohoto typu byla velice vhodna i videa, avsak
spole¢nost Cyclo Bohemia Zadnymi vlastnimi videi zatim nedisponuje. Do budoucna je toto

rozhodné v planu.

SEE — VIDET

Pro klienty v této fazi bude vytvaren zejména obecny obsah. Ten bude primarné¢ zaméten
na singletrail cyklistiku, jakoz i tvorbu téchto stezek u nas. Reklama bude odkazovat na blog
spole¢nosti Cyclo Bohemia. Zde jsou totiz pravidelné zvefejiovany clanky s danou

tematikou. Soucasti budou videa, ale prozatim z externich zdrojli, nez budou natocena vlastni.

Dulezité je, ze v této fazi nebude publiku piimo nabizena sluzba. Bude se ale jednat o nové
podnéty a informace, které se tykaji této tématiky. Logo spolecnosti vSak bude soucasti. Je
totiz potfeba zminit spole¢nost Cyclo Bohemia, aby navstévnik véd¢l, kdo mu dany obsah

poskytuje.

THINK-MYSLET

Nyni uz bude pro potencidlni zajemce vytvaien obsah, ktery mi jim mél ulehcit cestu do
Ceské republiky. Vhodné je teda napiiklad poskytovat informace o tom, jak spravné pfipravit

kolo pro prevoz, jaké jsou nejvhodngjsi spoje pro cestu do Ceské republiky, atd.

Reklama na socialnich sitich bude popisovat, jak bude zajezd probihat. Bude zde napiiklad
popsana narocnost samotnych stezek. Prispévky na socialnich sitich budou obsahovat
fotografie krajiny a cyklisti. Budou zde fotografie, které se piimo tykaji daného tématu

a zivotniho stylu.
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Ideélni bude potencidlnim zajemciim vysvétlit, pro¢ by si méli koupit zajezd prave u této
spole¢nosti. VSe bude dopInéno také o cenovou nabidku ze strany Cyclo Bohemia. Bude se
vSak stale jednat pouze o informativni formu. Zamérem v této fazi je, aby potencialni zajemce

porozumél vyhodam, které tato spolecnost poskytuje, sam a nebyl ptimo vybizen ke koupi.

DO - DELAT

Tento obsah uz bude obsahovat souslovi ,,zarezervovat hned®. Vyuzity budou statické
reklamy, které se budou snazit naldkat za pomoci kvalitnich fotografii, ale hojné bude vyuzito

také animaci. Ve bude zamétfeno na jednotlivé stezky.

Na socidlni siti Facebook bude v tomto pifipad€é vhodné vyuzit Canvas Ad. Poskytuje totiz

mnoho prostotu ke shrnuti veskerych argumentti, a to vSe pohromad¢.

Reklama se bude v této fazi zamérovat na cenu. Bude obménovana na zaklad¢ toho, kolik
zajemcl se k zdjezdu piihlasi. Tyto reklamy budou zaroven upozoriiovat na fakt, ze ¢im vice
ucastnikti se k zajezdu ptihlasi, tim vyhodnéjsi cena bude pro jednotlivce.

Zékaznikim, kteii jsou piihlaSeni, bude pravideln¢ zasilan e-mail, ktery bude upozoriiovat
na vyhody cenového systému. E-maily budou zakazniky vybizet k tomu, aby nabidku

rozesilali mezi svymi zndmymi. SoubéZzné s tim bude zobrazeno, kolik dni zbyva do zahajeni

zajezdu.

CARE -STARATSE

Tato faze zacina poté, co zakaznik zakoupi zajezd. Po zakoupeni dostane zakaznik e-mail
s potvrzenim své objednavky a rovnéz e-mail, ktery se tyka samotné dopravy do Ceské
republiky. V e-mailu budou uvedeny veskeré zakladni informace tykajici se prabéhu zajezdu,

¢i rad a tipt, jak pfipravit své kolo.

Poté, co bude zajezd ukoncen a zdkaznici se vrati domil, bude jim zaslan e-mail, jehoz
zamérem bude zjistit, zda byli se zajezdem spokojeni. V ptipad€, ze byli spokojeni, bude je

zprava vybizet k tomu, aby své zazitky sdileli na socidlni siti s dal$imi uZzivatel.

5.7 Meéreni

M¢tit prabézné vysledky je pro uspésnou kampan piimo nezbytné. Pokud pomineme
méfeni konverzi, je zapotfebi rovnéZ monitorovat i rozhodujici okamziky, kdy potencidlni
klient ptechazi z jedné faze nakupniho procesu do jiné. Je tieba piipomenout, ze dil¢i faze
totiz nejsou jednoznacné ohrani¢ené a pochopitelné tak ani neni mozné jednoznacné fici, Ze

v okamziku, kdy ¢loveék provedl pozadovanou akci, nutné se stava i zdjemcem o sluzby této
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firmy. Nicméné 1 navzdory tomu, lze na zdkladé vysledkil jistou cestu k hlavnimu cili

pozorovat.

Jako vhodny néstroj se jevi zndmy a celosvétové velice oblibeny Google Analytics. Ten
V tomto piipadé poslouzi k méfeni vykonu marketingové kampané, kterd zde byla navrzena.
Nicméné aby byly ziskané udaje co nejkvalitngjsi, je zapottebi tento néstroj korektné nastavit.

Do méficiho kodu je nutné piipojit n€kolik dalSich fadkl z dlivodu:
- méfeni zjml cilové skupiny,
- sbirani uzivatelti pro remarketing.

Soubézné s timto je idedlni si v ndstroji vytvofit vicero ptrehledii. Jeden z nich bude
shromazd’'ovat veSkerd nefiltrovana data, dalsi, na kterém nastavené filtry nedovoli zobrazit
méteni ndvstévnosti dle nastavenych parametrtl a dalsi testovaci. Zaroven je zapotiebi nastavit
si v hlavnim piehledu filtry takovym zptisobem, aby byl omezen tzv. refferal spam. Tento
problém se totiz tyka predevsim malych webli a pomémé znacné dovede zkreslovat informace
tykajici se navstévnosti. Mnoho zacinajicich podnikatelt se sledovani Google Analytics totiz
mize potésit tomu, jak se vyrazné zvysuje navstévnost. Zklamanim vsak posléze je, kdyz ve
vysledky ve skutecnosti zkresluje pravé zminovany refferal spam. Na toto je potieba si dat

pozor.

Nasledn¢ je potieba nastavit makrokonverze a mikrokonverze. Pro vysvétleni - typickou
makrokonverzi predstavuje dokoncend transakce nékupu, pii¢emz typickou mikrokonverzi
pak bude ptedstavovat dokoncena ¢innost (kuptikladu e-mailova registrace), ktera znaci, ze
uzivatel postoupi smérem k makrokonverzi. V ptipad¢ internetovych stranek spolecnosti
Cyclo Bohemia spousti makrokonverzi osoba, kterd se po nakupnim procesu dostane na
stranku ,,Dé&kujeme za rezervaci zajezdu®. Mikrokonverzi pak splni jakdkoliv osoba, ktera
klikne na tlac¢itka socialnich siti na internetové strance spole¢nosti Cyclo Bohemia, ¢i pokud
stravi urcity Cas na blogu, anebo pfejde na stranku zabyvajici se rezervacemi zajezdu. Kromé
vyse uvedeného je vSak pochopitelné potieba sledovat také staticky, které poskytuji

analytické néstroje socialnich siti. Tyto pak slouzi zejména k upravé cileni.

Zavérem je nutno si uvédomit, ze reklamy, které na potencidlni zdkazniky mifi v rdmci
prvni faze (see - vidét), ziejm€ nebudou koncit makrokonvezi. Naopak, jejich primarnim
zamérem by mélo byt zvySovani povédomi o znacce. V tomto piipad¢ bude tudiz méfen pocet
¢1 procentudlni nariist novych uzivatell internetovych stranek, nebo interakce s reklamou, atd.
U druhé faze (think — myslet) bude zase zaméteno na miru prokliku, hloubku navstévy

firemni internetové stranky, atp. U tieti faze (do — délat) se vykon méfi dle opakovanych
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navstév, konverzniho poméru, jakoz i zisku. A kone¢na faze (care — starat se) monitoruje

zejména pocet sdileni, doporuceni ¢i opakovany nakup.

Nakonec, soucasti méfeni je i oznafeni kazdé reklamy dle faze nakupniho procesu, na

ktery ma cilit. Prostfednictvim toho je pak jednoduché urcit, zda napliuje cile, které by méla.

44



ZAVER

Tato prace je reakci na soustavné narUstajici vliv internetu a socialnich siti na firmy, ale
taktéz na zivot lidi. V kontextu této prace je vSak podstatné, Ze tento trend neminul ani oblast
marketingu, nebot’ pravé pro ten piredstavuji socidlni sit¢ obrovské mnozstvi novych
ptilezitosti, jak ziskat pozornost potencidlniho zdkaznika. Navic je nutno dodat, Ze neustale
piibyvaji nové socialni sité. Cilem prace bylo zaméfit se na vhodné socialni sit¢ vyuzitelné
pro firemni praxi. Tomuto cili byly vénovany prvni ¢tyfi kapitoly, ve kterych doslo k definici
a urCeni typl socialnich médii vyuzitelnych v online prostfedi a socialnich siti véetné jejich
struéné historie. Déle porovnava jednotlivé socidlni sité z hlediska jejich ptinost pro podnik

a moznosti propagace, jelikoZ nabizeji nejriznéjsi formy reklamy.

Soucasti cile prace byla také ptfiprava ndvrhu online marketingové kampané pro fiktivni
spolecnost Cyclo Bohemia, kterou lze struné charakterizovat jako cestovni kanceldi se
specifickym zaméfenim (vozit cyklisty ze zahraniéi do Ceské republiky, kde jsou posléze
provadéni tuzemskymi singletrack centry). Pro vypracovani ndvrhu této marketingové
kampan¢ byl vyuzit framework STDC, pravé ten lze totiZ pro digitalni prostiedi povaZovat za
jeden z nejidedlngjsich, coz doklada také jeho celosvétova obliba mezi marketéry. Tento
model totiZ pracuje s tim, co je v ramci moderniho marketingu mozné povaZovat za zdaleka
nejdilezitési. Tim je navazovani vztahu se zakaznikem a posléze jeho dalsi prohlubovani.
Poté, co byla fiktivni spolecnost Cyclo Bohemia stru¢né piedstavena, byla provedena analyza
aktudlniho stavu se zaméfenim na marketingové aktivity na socidlni siti Facebook a na
webové stranky spoleCnosti. Dale byly zvoleny cile, jichz chce podnik marketingovou
kampani dosahnout. Cilové publikum bylo na zéklad¢ zminovaného frameworku rozd¢leno na
mensi segmenty, podle toho, ve které¢ fazi nakupniho procesu se klient pravé nachazi a poté
pro kazdou skupinu ur¢en odlisny typ zobrazovaného sdéleni, mnohdy i pomoci odlisnych
médii. V zavéru prace pak bylo popsan0 mozné nastaveni méficich mechanismii pro budouci

analyzu efektivity kampang.
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