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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva vyuzitim socidlnich siti pro marketingové ucely spolec¢nosti
Balicekzdravi.cz. Teoreticka Cast je zaméfena na online marketing a socialni sité, jejich
vyvoj a zakladni charakteristiky. Dale bylo popsano vyuziti socidlnich siti vhodnych pro
marketingové ucely. V praktické casti byly predlozeny informace o vybrané spolecnosti,
jeji historii a cile. Dale byly poznatky z teoretické Casti vyuzity pro analyzu webovych
stranek a socialnich siti. Prace také obsahuje dotaznikové Setfeni a doporucujici navrhy pro

zlepSeni soucasné situace firmy.

Kli¢ova slova: online marketing, socialni sit¢, Facebook, Instagram, internetova reklama,

influencer

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the use of social networks for marketing purposes for the
corporation Bali¢ekzdravi.cz. The theoretical part is focused on online marketing and so-
cial networks, their development and basic characteristics. There were also described so-
cial networks usable for marketing purposes. In the practical part,it presented information
about the selected company, its history and objectives. Further, knowledge from the theo-
retical part was used for analysis of websites and social networks. The thesis also contains

questionnaire surveys and suggestions for improving the current situation of the company.

Keywords: online marketing, social networks, Facebook, Instagram, Internet advertising,
influencer
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UvVOD

Komunikace jako takova je mezi nami uz odpradavna, ale za posledni desitky let prosla
obrovskym vyvojem. S vyvinem IT technologie a internetu vznikla nova forma komunika-
ce, kterd funguje online. Socialni sité se staly soucasti zivota vétSiny z nas a diky chytrym
telefonim mtzeme online komunikovat s kazdym a odkudkoliv. Je tedy samoziejmosti a

nutnosti, ze tuto formu komunikace vyziji firmy pro své marketingové tucely.

Velkym pomocnikem pro Sifeni informaci a ziskani novych zakaznik( se staly socialni
sité. Socidlni sité zcela pretvorily fungovani marketingu doposud a pfinesly spolecnosti
nové trendy. Stejn€ jako vSe na internetu, i tyto trendy prochazi rychlym vyvinem. Firmy
se musi soustredit, aby Sly s dobou a za témito trendy nezaostavaly. V mé bakalaiské praci
se chci kromé online marketingu zaméfit prave na socidlni sité, které jsou nutnosti pro fun-
govani zdravé a ispésné firmy dneska.

V této bakalaiské praci se soustfedim na nejuspeSnéjsi socialni sité a jejich vyuziti pro
marketingové Ucely internetového obchodu Bali¢ekzdravi.cz. Prace je rozd€lena na dvé
hlavni ¢asti. Prvni Casti je ¢ast teoreticka, kde se vénuji online marketingu a socidlnim si-
tim. Je zde popséna historie a vyvoj socidlnich siti, jejich soucasnost a také informace o
uzivatelich. Dale popisuji nejoblibenégjsi socidlni sit€ a jejich mozné vyuZziti pro vybranou

firmu.

Druhé polovina prace je vénovana praktické ¢asti, ve které popisuji internetovy obchod
Balicekdzravi.cz, jeho charakteristiky, vize a historii. Dale analyzuji jeho situaci na webo-
vych strankach a socidlnich sitich. Dilezitou casti je dotaznikové Setfeni, diky kterému
zjistuji chovani uzivatell socialnich siti a diky nému jsem schopna dat vybrané firmé do-

poruceni, ktera maji za kol zvysit efektivitu jeho fungovani na internetu.

Téma této prace jsem si zvolila, protoze m¢ komunikace na socialnich sitich velmi zajima.
Imponuje mé rychly vyvin a obrovsky vliv socialnich siti po celém svéte. Spole€nost jsem
si zvolila z divodu toho, Ze majitelé internetového obchodu se aktivné zajimaji o ziskavani
novych zdkaznikli a nové moznosti Siteni podvédomi o jejich znacce prostiednictvim in-

ternetu a socialnich siti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Budovani znacky a propagace spolecnosti je velmi dulezité pro vSechny druhy firem. S
rozvojem socialnich siti vznikl novy zplisob reklamy, ktery objevuje ¢im dal vice spolec-
nosti nejen v Ceské republice. Tento zpiisob je velmi levny a efektivni, diky ¢emuZ je u

mnoha firem tak oblibeny.

Tato bakalarska prace se zaméiuje na online marketing a marketinkovou komunikaci pro-
sttednictvim socialnich siti. Cilem této prace je navrhnout spole¢nosti Balicekzdravi.cz

nejvhodnéjsi formy propagace prostfednictvim internetu.
Kli¢ové otazky, které jsou predmétem vyzkumu:

1.) Jaké jsou nejvice vyuzivané socialni sité?

2.) Jaka reklama je pro internetovy obchod Bali¢ekzdravi.cz nejucinné;si?

V prvni ¢asti prace jsou zpracovany teoretické poznatky o online marketingu a socialnich

sitich vyuzivanych pro marketinkovou komunikaci.

Tyto poznatky jsou aplikovany v praktické ¢asti. Praktickd ¢ast zacina predstavenim inter-
netového obchodu Balicekzdravi.cz, na to navazuje analyza webovych stranek a socialnich
siti. Tyto analyzy slouZzi jako zéklad pro sestaveni dotaznikového Setteni, ktery se zabyva
vlivem reklamy na socidlnich sitich na respondenty. Po vysbirani dostate¢éného mnozstvi
dotaznikd bude vypracovana analyza téchto vysledkl spolu s jejich vyhodnocenim. Hlav-
nim cilem dotaznikového Setfeni bude zjisténi odpovéedi na klicové otazky.

Na zaklad¢ vSech analyz budou v zavére¢ném doporuceni uvedeny konkrétni rady a dopo-

(24

ruceni, které se zaméfi na zvySeni podvédomi o znacce a zvyseni prodejnosti vyrobk.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Co je vlastn¢ online marketing? Online marketing znamena uplatiovani zdsad marketingu
a pravidel internetu nebo také ,,vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marke-
tingovych aktivit“. (Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 16) Jina definice uvadi, ze ,,online marke-
ting je kvalitativné nova forma marketingu, ktera muze byt charakterizovana jako rizeni
procesu uspokojovani lidskych potireb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci interne-
tu*. (Nondek, Rencova, 2000, s. 75) Online marketing mé vliv jen na tu ¢ast potencional-
nich zakaznikil, kterda ma k dispozici internet. Sttedem zajmu je tak stale zakaznik, ale in-
ternet je pomocnik, ktery urychli jak komunikaci se zakazniky, tak zjiStovani jejich potieb

a nasledné uspokojeni téchto potieb. (Blazkova, 2005, s. 31)

Je dilezité rozdélit pojmy online marketing a marketing na internetu. Tyto pojmy nejsou
synonyma, i kdyZ jsou si svym vyznamem zna¢né¢ podobnda. Spojeni internetovy marketing
se pouziva pro vSechny marketingové aktivity na internetu a pojem online marketing se
rozsifuje 1 o aktivity na mobilnich telefonech a jinych zatfizenich. Rozdil mezi témito po-
jmy je ¢im dal mensi, protoze velka Cast populace mé internet i v mobilnich zafizenich a
muze tak telefon pouzivat jako bézny pocitac a ptipojovat se s nim k internetu nebo na

socialni sité. (Janouch, 2010, s. 17)

1.1 Rozdily mezi online marketingem a klasickym marketingem

Vyrazné rozdily online marketingu a klasického marketingu jsou patrné predevSim

v oblasti komunikace, tykajici se zejména (Nondek, Ren¢akova, 2000, s. 75):

e prostoru a ¢asu,

e vztahu textu a obrazu,
e sméru komunikace,

e interakce,

e ndakladl a zdrojt.

V klasickém marketingu je nejdraz$im faktorem prostor, zatim co u online marketingu je
cena tohoto faktoru zna¢né nizs§i. VEtSi prostor a vice textu na internetu v podstaté nic ne-

stoji, cozZ je velky rozdil oproti klasickému marketingu.

Dal8im rozdilem je, ze komunikace u klasického marketingu je pouze jednosmérna, zatim-
co v online marketingu jsou aktivni i spotfebitelé, ktefi maji moznost vyhledavat si infor-

mace na internetu. Reakce spotiebitelil mize byt téméf okamzita, zatim co u klasického
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marketingu trva €as, nez si spotiebitel prohlédne reklamu a rozhodne se vyrobek nebo
sluzbu zakoupit. Online marketing tak firm¢ usetii spoustu ¢asu i penéz. (Blazkova, 2005,

s. 31)

1.2 MozZnosti a nastroje internetového marketingu

Moznosti, jak mize firma vyuzit online marketingu je mnoho, mezi nejzndmé;jsi patii we-
bov¢é stranky a blogy, propagace na socialnich sitich, diskuzni foéra nebo zalozeni e-shopii.
Mezi nastroje online marketingu fadime reklamu, public relations, podporu prodeje a pii-

my marketing. (Janouch, 2010, s. 26-27)

1.3 Webové stranky

Webova stranka (webstranka, internetova stranka) je dokument, ktery obsahuje hypertext,
obrazky a jiné multimedialni prvky, které jsou ulozené na webovém serveru piistupném
prostfednictvim sluzby Word Wide Web v siti internet. UZivatel si miiZze zobrazit webové
stranky pouzitim webového prohlize¢e. Webové stranky jsou psany v jazyku HTML nebo

XHTML a ptenos je fizeny pomoci protokolu http. (Dorcak, 2012, s. 9)

Webova stranka je moderni prostiedi, diky kterému muize firma komunikovat se zédkazni-
kem. Aktivnim uZivatelem v tomto vztahu je firma, kterd miiZze rozhodovat o obsahu webu,
zakaznik je pasivnim uZivatelem, nemlZe zasahovat do obsahu webové stranky. Webové
stranky se povazuji za finanéné¢ méné naro¢nou formu prezentace produktl na internetu,
vyska sumy za provoz této webové stranky zavisi od propracovanosti. (Dor¢ak, 2012, s.

10)

Zvlastni formou webovych stranek je blog, na kterém je mozné psat informace o firmé
nebo produktu odbornou nebo zidbavnou formou. Tento blog nemusi tvofit pfimo firma
sama, ale jeji produkt se miize objevit na blogu jednoho ze svych zakaznikt, ktery pro-
sttednictvim svého blogu napiSe zhodnoceni uzivaného produktu nebo sluzby, které¢ miize

byt pozitivni i negativni. Blog je tak soucasti internetového marketingu firmy.

1.4 PPC

PPC znamena pay-per-click, v piekladu zaplat’ za klik. Tato reklama je zobrazovéana pouze
lidem, ktefi hledaji urcité informace na dané téma prostiednictvim vyhledavacii nebo si
prohlizeji urCity obsah a tato reklama je jim nabizena. PPC reklama je jedna

z nejucinngjSich forem v online marketingu.
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PPC funguje tak, ze uzivatel napiSe ve vyhledavani internetového prohlizece néjaké slovo
a na toto slovo mu vyhledava¢ neposkytne pouze piirozené vysledky, ale také reklamu.
Jedna se o reklamu ve vyhledavacich sitich. Pokud si uzivatel prohlizi informace na webu
s ur¢itou tématikou, mize byt zobrazena reklama s podobnou tématikou. Tato reklama se
nazyva reklama na obsahovych sitich. Hlavnim ¢asti PPC reklamy je az dany klik na tuto

reklamu, v tuto chvili je odpocitana urcita ¢astka za poklepnuti. (Janouch, 2010, s. 165)

Nejvétsi vyvhodou PPC reklamy je podle Janoucha (2010, s. 165) pfesné cileni pfimo na
navstévnika. Vyhodnocovani PPC reklamy je pfitom velmi snadné, ale je k nému potieba

neustalé kontroly.

1.5 SEO

SEO je zkratkou pro Search Engine Optimization, coZ v pfekladu znamena optimalizace
pro vyhledavace. SEO je dlouhodoby a kontinualni proces optimalizace webové stranky,
ktery se musi neustdle monitorovat, analyzovat a zlepSovat a je velmi dilezité na tento
proces nespéchat. Cilem SEO je nejen pfivedeni navstévnikll na stranky, ale také jejich
pfeménu v zdkazniky. SEO se sousttedi pfedev§im na klicova slova, diky kterym stranku
vyhled4vace naleznou a také se soustfedi na pfichozi linky, které tikaji, jak jsou stranky
dalezité. (Janouch, 2010, s. 84) Firmy, které do SEO investuji jsou tedy vidét na vysokych

pozicich pfi vyhledavani.

1.6 E-mailing

Mezi pouzivané formy pifimého marketingu patii rozesilani emaild. Je to rozesilani re-
klamnich emailti nebo emaill s informa¢ni hodnotou, ktera ma navic reklamni vsuvku.
(Dorcak, 2012, s. 29) Pomoci emailii mize firma nejen prodavat své vyrobky, ale také vy-
tvaret dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky. Vyznam e-mailingu byva casto podceniovan,
ale pokud funguje spravné a emaily jsou odesilany zakaznikiim, ktefi o tuto sluzbu maji

zajem, muze byt tato sluzba pro firmu velmi piinosna. (Janouch, 2010, s. 279)
1.7 DalSi mozZnosti online marketingu

1.7.1 Public relations

Public relations (ve zkratce PR) znamena v piekladu vztahy s vefejnosti. Jak na internetu,
tak v offline marketingu se pouziva k budovani dobrého jména firmy nebo znacky. Public

relations probiha jak na webovych strankach spole¢nosti, tak na socialnich sitich ¢i diskuz-
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nich férech. Tento typ internetové reklamy se snazi poukéazat na profesionalitu spole¢nosti
a chee u klientli vytvorit davéru, diky které se budou ke spolec¢nosti vracet. (Dorcak, 2012,

5. 36-37)

1.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zvySeni prodeje povzbuzenim zékaznika ke koupi produktu. Existuje
obrovské mnozstvi podpory prodeje, jak na internetu, tak mimo néj. Na rozdil od klasic-
kych forem podpory prodeje, ma internet tu vyhodu, Ze je zde podpora prodeje relativné

levna a muze probihat kdykoliv.
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli, jsou to webové stranky, na kterych
muzou uzivatelé komunikovat, sdilet své z4jmy a myslenky nebo se seznamovat s novymi

prateli. Socialni sit€ jsou soucasti novodobych socidlnich medii.

Podle Janoucha (2010, s. 210) jsou socialni média ,,online média, kde je obsah (spolu) vy-
tvaren a sdilen uzZivateli. Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se méni (pribyva) je-
Jich obsah a také pridavanim mnoha funkci. Marketéri miizou na socialnich médiich primo
zjistovat, co zdkaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si
stézuji apod.*

Jinou definict je, ze ,,Socidlni sité prichdzeji jako mocny a sofistikovany novy druh marke-
tingového kanalu. Marketing se stavd preciznim, osobnim a socidlnim, socialni sité davaji
marketingovym pracovnikiim nové schopnosti k hypertargetovani (presnée cileni) kampani
vyuzitim profilovych informaci, zapojeni clenii komunity cerpanim ze socialniho kapitalu
v ramci skupin pratel a k systematickému slechténi marketingu osobnimi doporucenimi

napric existujici zakaznickou zdkladnou.* (Shih, 2010, s. 95)

2.1 Historie a vyvoj

Pojem socidlni sit’ nevznikl az s pfichodem dnesnich internetovych stranek typu Facebook,
Twitter nebo Instagram, jeho historie sahd do poloviny 20. stoleti, kdy ho poprvé pouzil
profesor Londynské ekonomické Univerzity J. A. Barnes. Pojem vznikl jako pojmenovani
socialnich vazeb mezi rybafi v Norské vesnici. Tyto socidlni vazby miizeme nazvat jako
mnozinu bodd, které jsou propojeny linkami (vazby — vztahy). Takova mnoZzina pak vytva-
i celkovou sit vztaht, kterou nazyvame socialni sit’. Sociologové definici tohoto pojmu
upravili a v dneSni dob¢€ znamena ,,socidlni sit’ — navzajem se ovliviiujici, propojena skupi-
na lidi nejen pomoci rodinnych vztahii a pratelstvi, ale také zdajmu, rodinné, rasové ¢i na-
bozenske prislusnosti. Tim padem miizeme 7ici, ze kazdy z nas, bez rozdilu véku, je soucasti

velkeho poctu socialnich siti. ** (Objevit, 2013)

Vznik webové socidlni sit¢ mizeme datovat pii vzniku internetu, kdy mezi lety 1965 —
1972 zacaly prvni pokusy o elektronickou komunikaci. Miizeme tedy fict, ze pii odeslani
prvniho emailu vznikala komunita, kterd prohlubovala své socialni vztahy a vytvéfela se

tak socidlni sit’. (Objevit, 2013)
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Za pocatek socidlnich siti povazuje mnoho odborniki az rok 1978, kdy byl spustén systém
BBS (Bulletin Board Systém). BBS je pocita¢, ktery umoziuje uzivateli vzdaleny ptistup
ke svym zdrojim. Tyto zdroje mohou byt rtizné, od jednoduchych textovych zprav, hry,
chaty a diskuze, elektronicka posta a pfistup k internetu. Tyto zdroje jsou ukladany na tak-

zvanou nasténku, kde k nim maji uzivatelé ptistup. (Peterka, 2005)

V nasledujici tabulce je ptehled let, ve kterych vznikly vyznamné moderni socidlni sité. Za
prvni socialni sit’ je povazovana SixDegrees.com, ktera vnikla v roce 1997. Tato socialni
sit umoznovala vytvateni profilu a seznamy svych kontaktli, pozdéji 1 prohlizeni seznamu
pratel. Od roku 2000 do roku 2005 vznikaly dne$ni nejznamé;jsi socialni sité, jako Facebo-
ok, Twitter, Youtube nebo LinkedIn. Nejvyssi latku mezi socidlnimi sitémi nasadil Mark
Zuckerberg se svou socialni siti zvanou Facebook, tato socidlni sit’ je i po 14 letech stale

nejpouzivanéjsi socialni siti v historii.

Rok zalozeni Nazev socialni sité
1997 SixDegrees.com
2000 MiGente, LunarStorm
2003 LinkedIn, MySpace
2004 Facebook
2005 YouTube
2006 Twitter
2010 Instagram
2011 Google+, Snapchat

Tabulka 1 Rok vzniku socialnich siti (Vlastni zpracovani)

Velky posun socidlnich siti nastal v dob& chytrych telefont a internetu v mobilu. V tuto
chvili totiz mizZe uZivatel mit s sebou na kazdém kroku nespocet socidlnich siti online.
Timto okamZikem se pocet uZzivateli socidlnich siti jesté vice zvySil a lidé ptestoupili
z pocitatové formy socidlnich siti na tu mobilni. V roce 2017 ptistupovalo na socialni sit’
z mobilniho telefonu 60 % uZzivatell, 30 % respondentti vyuzivalo k socialnim sitim pouze

mobilni telefon a to je 0 11 % vice nez v ptfedchozim roce. (Mediaguru, 2017)
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2.2 Soucasnost socialnich siti

Mezi socidlni sité, které cesti uzivatelé nejvice znaji patii v dneSni dobé YouTube (98 %),

Facebook (97 %), Google+ (91 %, Instagram (81 %), atd.

ZNALOST UZIVANI NASLEDUJICICH
SOCIALNICH SITI

YouTube
Facebook
Google+
Instagram
Twitter

Snapchat
Linkedln
Instagram Stories
Tumblr

Tinder
Swarm/Foursquare
Periscope

jiné

Udaje v, N=511

Obrazek 1 Znalost socialnich siti (AMI Digital Index, 2017)

Nejveétsi rist zaznamenava socialni sit’ Instagram. Tuto socidlni sit” pouZivalo v roce 2016

25 % respondentti, v roce 2017 jich bylo uz 40 %.

2.3 Zakladni vlastnosti socialnich siti

Socialni sité jsou sluzby, které nejsou zalozeny pouze na obsahu, ale spiSe na vztazich me-

zi jednotlivymi uzivateli. Jsou zalozeny na tom, ze (Bednat, 2011, s. 10):

e Obsah je tvofen uzivateli samotnymi.

e Stavebni kostkou jsou vztahy mezi uZivateli.

e Dtlezitd je komunikace mezi uzivateli prostfednictvim zprav, komentait, odkaza
nebo hodnoceni.

e Provozovatelé serveru nezasahuji do obsahu a provozu socidlnich siti a pokud ano,

tak minimalné.
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vewr

sitich totozna s identitou skute¢nou.

2.4 Druhy socialnich siti

Existuje mnoho druhti socidlnich siti, které jsou c¢lenény dle raznych skute¢nosti na

(Havlikové, 2016):

Socialni sité dle otevienosti

Socialni sité vefejné — tento typ socidlni sité je dostupny kazdému uzivateli, ktery
ma pfistup k internetu bez toho, aniz by byl registrovan nebo byl soucésti néjaké
skupiny.

Socialni sit¢ soukromé — jsou to uzaviené socialni sité, ve kterych je pro vstup nut-

na registrace.

Socialni sité rozdélené dle zaméru

Socialni sité za ucelem zabavy — uZivatelé¢ vyuZzivaji této socialni sité pro zabavu,
propojeni s ptateli nebo zlepSeni socidlnich vztahil, mizou tak €init prostiednictvim
zprav, komentait nebo vyjadii souhlas nebo zalibeni sdilenému obsahu pomoci ,,li-
ke* neboli srdicka ¢i palce.

Socialni sité za profesiondlnim ucelem — uzivatelé téchto socialnich siti si zakladaji

profily pro profesni pisobeni.

Socialni sité rozdélené dle funkci

Obsahové socialni sité — tento druh socidlni sité se vyznacuje tim, Ze uzivatelé zde
vytvareji obsah, ktery mlZe byt psany nebo vizualni. Publikovany obsah uZivatel
poté sdili a jeho dosah mtlize byt, dle nastaveni, mezi ptateli, vS§emi uzivateli social-
ni sit€ nebo 1 osobam neregistrovanym na této socialni siti. Zajimavosti tohoto dru-
hu sociélnich siti je, ze neni nutnd registrace k prohliZeni sdileného obsahu.

Socialni sité zaloZené na profilech uZivatelskych a také profesionalnich — profily na
téchto sitich pfedstavuji uZivatele po osobni nebo profesni strance. Soucasti uziva-
telského Uctu byva Casto profilova fotka. Pro tento druh socialnich siti byvéa nutna
registrace, diky které je uzivateli umoznén vstup, prohliZeni obsahu a vyuzivani

vSech funkci na dané socialni siti.
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e Socialni sité typu mikro blogy — jsou to podkapitoly klasickych blogi. Tyto social-
ni sité funguji na blogovacim systému, tento ptispévek je vSak omezen délkou sdé-

leni (nejcastéji 140 znaki), které mize byt pouze textového charakteru.
2.5 UzZivatelé socialnich siti

2.5.1 Utivatelé z Ceské republiky

Pomér muzU a zen na socialnich sitich

60%
58%
56%
54%
52%

50% W Muzi
48% m Zeny
46%

44%

42% -

40%

Facebook Google+ YouTube

Obrézek 2 Procentudlni pomér Zen a muzi na socidlnich sitich (Focus-agency,

2017)

V poloving roku 2017 bylo odhadnuto, Ze socidlni sit’ Facebook vyuziva v Ceské republice
okolo 4,9 miliontl lidi, coz je vice nez 45 % populace. Mezi uZivateli socialnich siti Face-

book, Google+ a YouTube pievladaji zeny (Lorenc, 2017).

Prdmérny vék uzivatell socidlnich siti

35,00%
30,00%
25,00% m18-24 let
W 25-34 let
20,00%
W 35-44 |et
15,00% 45-54 let
10,00% W 55-64 let
5 00% I I I M 65 a vice let
. ]
0,00% l L

Facebook Google+ YouTube

Obrazek 3 Primérny vek uzivatelti socialnich siti (Focus-agency, 2017)
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Podle vékového rozlozeni jsou nejsilngjsi skupiny uzivateli ve véku 18 az 24 let spolu
s uzivateli ve véku 25-34 let. Na socialni siti Facebook je to 22 % uzivatelii ve véku 18 —
24 let a 31 % uzivateld ve véku 25 — 34 let. UZivatelé od 45 let vyuZivaji socialni sité

z mensi ¢asti.
2.5.2 Uzivatelé ze svéta

Podle webu statista.com bylo v roce 2017 na socidlnich sitich na celém svété pies 2,46
bilionti uzivatelskych Gc¢td. Ve svéte jsou tfemi nejvice vyuzivanymi socidlnimi sitémi

Facebook, YouTube a Instagram.

Pomér muzl a Zen na socidlnich sitich dle véku

18%
16%
14%

12%
0,
10% B Muzi
8% -
W Zeny
6%
. I I
) [] ]

13-17 let 18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 |et 55-64 let 65 a vice let

X

Obrazek 4 Procentudlni pomér muzl a Zen na Facebooku na svété (Statista, 2018)

Na rozdil od Ceské Republiky je ve svété na socialni siti Facebook registrovano vice muz-
skych uzivatelskych profild, a to aZz o 10 %. Nejoblibengjsi je Facebook u uzivateli ve vé-
kové kategorii od 18 do 34 let. Vékovou kategorii 18-24 let tvofi na svéteé 29 % uzivateld,

kategorii 65 a vice let tvoti 4 % uZivatela.

Celkové bylo na celém svété ke konci roku 2017 registrovano 2,13 bilionti uZivatelskych
uctd, z toho 1,74 bilioni uzivatell navstévuji Facebook i prostfednictvim mobilnich apli-

kaci. (Statista, 2018)
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3 SOCIALNI SITE VHODNE PRO MARKETINGOVOU
KOMUNIKACI

3.1 Facebook

Je jedna z nejvice navstévovanych stranek na celém interne-
tu. Jednd se o systém slouzici k tvorbé socialnich siti, tedy
vyhledéavani ptatel, komunikace s nimi a sdileni multimedi-

alnich dat (fotek, videi, ¢lanka, diskuzi, atd.). (Fcbk, 2018)

Facebook vznikl na Harvardské univerzité v roce 2004, kde

ho zalozil Mark Zuckerberg jako néstroj pro sezndmeni

studentd. Koncem roku 2014 mél Facebook uz 1 milion

Obrazek 5 Logo spole¢nosti
Facebook (Google, 2018)

uzivatelid. V roce 2005 Zuckerberg zakoupil doménu face-
book.com, nechal tak sit’ roz§ifit na dal$i univerzity a pocet

aktivnich uzivateli tak vzrost na 5,5 miliont. (Zdenekblazek, 2015)

Pro plnohodnotné uzivani Facebooku je nutna registrace, poté ma uzivatel moznost vyplnit
sviyj detailni profil a zacit se spojovat s novymi kontakty, kterym se na Facebooku fika
pratelé. Systém umoziiuje komunikaci prostfednictvim zprav, diskuznich for nebo na uZi-
vatelskych profilech. Dalsi moznosti je pridavani fotek, videi nebo sdileni jakéhokoliv we-

bového obsahu pomoci WWW stranek.

Facebook ma 2,07 bilionl uZivateld, ktefi aktivné navstivi Facebook alesponi jedenkrat
mésiéné. (Hootsuite, 2018) V Ceské republice je téchto &lend 4,9 miliontl, coZ je vice nez
polovina populace od 13 ti let. Nejpocetnéjsimi vékovymi skupinami na Facebooku jsou

lidé od 18-24 let (29%) a 1idé od 25-35 let (29%). (Statista, 2018)

Obrovské mnozstvi uzivatelll vSech vékovych kategorii pfispélo k tomu, Ze Facebook patfi
k velmi Casto vyuZivanym marketingovym prostfedkiim. VétSina Ceskych firem ma na

Facebooku svou stranku nebo néjak s Facebookem spolupracuje.

3.1.1 Chovani uzivateli na Facebooku

Na Facebooku existuje nékolik moznych typti chovani. Kazdy typ chovani ma své specifi-
kace a vlastnosti. Znalost téchto vlastnosti mize byt pro firmy velmi dulezité. Nejcasté;si-

mi typy chovani jsou tyto (Bednat, 2011, s. 15 —17):
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e Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu - jsou zakladnim pilitem Face-
booku. Jejich mnoZzstvi vSak neni pftili§ velké, odhaduje se okolo 10 % z celkovych
aktivnich uzivatelii Facebooku. Tito uzivatelé ptispivaji do systému svym obsahem,
ktery je hodnotou i pro ostatni a je Sifen dal nejen mezi prateli.

e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor — tito uzivatel¢ nékdy tvofi obsah, ale
v prevazné Casti jen diskutuji a hodnoti obsah jinych uzivateli. Ptispivaji komenta-
fi, ve kterych sdéluji své pocity nebo nazory. Casto sdili obsah jinych uZivateld,
ktery se tak dostane do SirSiho povédomi.

e Pasivni uzZivatel — hodnoti¢ obsahu - jsou to uzivatelé, ktefi béZzné netvoii obsah,
ale jsou aktivni diky davéni tzv. libi se mi. Toto tlacitko velmi pfispiva k §ifeni in-
formaci po socidlni siti. Tito uzivatelé se tézko hledaji, protoze netvofi obsah a ne-
diskutuji, coz je skryva. Tato skupina je velmi rozsahla, coz ji dava do rukou znac-
nou moc.

e Pasivni uZivatel — pozorujici autorita — tento typ uzivateld mé velké mnoZzstvi
ptatel, ale nijak aktivné se nezlcastiiuje, nepiSe komentatfe, nesdili obsah ani ne-
hodnoti. Pokud firma dokaze tohoto uzivatele ovlivnit k aktivité, ziska velky dosah
informaci za velmi nizkou cenu.

e Pasivni uZivatel — pozorovatel — tito uzivatel¢ se do komunikace zapojuji mini-
malné. Vétsina vlastni Facebook tcet jen z toho diivodu, Ze s nim z néjakého divo-

du pracovat musi.

3.2 YouTube

YouTube je nejvétsi sit’ pro sdileni videi na

svété. Byl zalozen v roce 2005 a v roce 2006

odkoupen spole¢nosti Google. Google nyni u v 'I' b
vlastni YouTube jako dcefinou spolecnost a ou u e
ucty mezi témito strankami jsou propojené.

(Mashable, 2006) Od roku 2008 ma YouTube i

oo ) Obrazek 6 Logo spolecnosti YouTube
¢eské rozhrani. YouTube se stal po Google dru-

) (Google, 2018)
hym nejvétsim svétovym vyhledavacem.

Uget pro YouTube si miize vytvofit kdokoliv. Uzivatelim je dovoleno nahravat videa, sle-

dovat je, sdilet a komentovat. Velkou vyhodou je i to, zZe tato videa se mizou kamkoliv
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vkladat, coz je velmi jednoduché, staci zkopirovat odkaz a video se mulize objevit na jaké-

koliv socidlni siti, blogu nebo jinych WWW strankéach. (Janouch, 2010, s. 253)

Ucet na YouTube vlastni vice nez 1,3 biliont uzivatelii. Navstévnost YouTube je denné
gigantickd, pocita se s 30 miliony navstév denn¢, pficemz je denn¢ prehrano okolo 30 mi-

lionti videi. (Fortunelords, 2018)
Nejpocetnéjsi vékové skupiny na YouTube jsou ve véku od 18 do 24 let a od 25 do 34 let.

Moznost sdilet a jednoduSe nahravat videa vyuziva i mnoho firem, proto je ¢im dal vice
oblibené pouzivat YouTube k propagaci vlastni spolecnosti nebo vyuziti tzv. vloger

k propagaci firemni znacky nebo produktu.

Velmi popularni videa na YouTube jsou formou vlogovani. Vlogovani je forma blogovani,
pfi kterém je jako néstroj pouZito video. Vlogovani, jako nové popularni formé marketin-
gu, se v dnesni dob¢ vénuje uz vice nez tietina velkych firem. Obsahovy video marketing
je pro potencionalni zakazniky poutavy a je to efektivni zpisob, jak zdkazniky zpenézit.

(Vlogs, 2015)

3.3 Instagram

Instagram je volné dostupna aplikace pro mobilni tele-
fony, ktera uzivatelim umoziuje sdileni fotografii a
videi s riznymi popisky. Tyto fotografie je mozné fil-
trovat pomoci celé fady filtrd, které jsou v aplikaci do-
stupné. Castym jevem na Instagramu je pfidavani hash-

tagli, ¢imz uzivatel svou fotku zatadi do podskupiny,

kterou spojuje pravé dany hashtag. Vztah uzivatelli na
Instagramu neni podminén pféatelstvim jako na Facebo-
oku, ale sledovanim pouze téch profilli, které uzivatel )
Obrazek 7 Logo spolecnosti
sledovat chce, tyto profily se vSak nemusi sledovat
Instagram (Google, 2018)

vzajemné.

Instagram se poprvé objevil v App Store spolecnosti Apple v roce 2010, v obchodé Google
Play spolecnosti Google aZz v roce 2012. V roce 2012 Instagram odkoupila spolecnost
Facebook. V prosinci 2013 pfidal Instagram funkci Instagram Direct, diky které miiZou

uzivatelé komunikovat soukromé mezi sebou pomoci zprav a fotografii.
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Pocet vsech uzivatelii aplikace Instagram byl ke konci roku 2017 okolo 800 miliont uziva-
telskych ucth. Aplikace je vice oblibend u zZen, a to az z 68 %. Nejvice uzivateli Instagra-
mu (59 %) je ve véku od 18 do 29 let, 33 % uzivateli Instagramu jsou ve véku od 30 do 49
let. (Omnicoreagency, 2018) Profil na Instagramu méa v Ceské republice jiz vice nez 1,5

milionii uzivateld, vice nez polovina Cechtl ve véku od 15 ti do 29 let ho aktivné pouziva.

Od chvile, kdy se Instagram stal nejrychleji rostouci socialni siti a pocet uzivatell predcil i
socialni sit” Twitter, zacalo se o tuto aplikaci zajimat obrovské mnozstvi firem a marketin-
govych spoleCnosti. Firmy vyuZzivaji uzivatell s tisicovym mnozstvim sledujicich a zahr-
nuji je do svého marketingu. Témto uzivatelim se fika influencefi. Influencer vyfoti foto-
grafii s produktem firmy a oznaci firmu v popisku, za to poté dostane zaplaceno. Spolupra-
ce na Instagramu probihaji rizné, riizni uzivatelé pozaduji za propagaci rizné ¢astky, Casty
je 1 tzv. barterovy obchod, kdy uzivatel nedostane za propagaci zaplaceno, ale miize si pro-

pagovany produkt nechat pro své potieby.

Od cervna roku 2017 aplikace zavedla oznaceni placené reklamy na Instagramu, to vSak
v Ceské republice zatim neni povinné a firmy této moznosti nepiili§ vyuzivaji. Firmy se se
svymi influencery individualné domluvi, jakou formu spoluprace zvoli a vyhnou se tak

oznaceni placené reklamy. (Byznys.lidovky, 2017)

3.4 Twitter

Tato sit’ slouzZi k takzvanému mikroblogovani. Je na ni
mozné publikovat kratké texty do délky 140 znakd. Twit-
ter mize slouzit také jako komunikaéni platforma, po-
dobnd jinym komunika¢nim prostfedkiim, rozdilem ale
je, ze komunikace probihd vetejné. Uzivatelé mizou sle-

dovat vlastni ptispévky nebo ptispévky lidi, které tzv.

nasleduji. Profily mezi sebou tak miiZou vzajemné rea-

govat, komentovat nebo mizou ptispévky, které se jim libi
Obrazek 8 Logo spole¢nosti

Twitter (Google, 2018)

»posilat dal“, ¢imz je ukaZou svym nasledujicim a pfispé-
vek se tak virdlné §ifi. (Bednat, 2011, s. 29.)
Twitter v roce 2006 zalozil Jack Dorsey. Casto se o Twitteru mluvi jako o SMS internetu,

protoze je zaloZen na kratkych textovych zpravach. Na Twitteru je 1,3 biliond uZivatel-

skych ucti, ale pouze 330 milioniti aktivnich uctd. Vice nez 60 % uZzivatelt nikdy nevytvo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

filo obsah. (Brandwatch, 2017) V Ceské republice vyuziva Twitter asi 400 tisic uZivateld.
(Linkedin, 2017)

3.5 Snapchat

Snapchat je mobilni aplikace, diky které mizou uzi-
vatelé posilat mezi spratelenymi Uty fotografie, text
nebo video, které se piijemci zobrazi pouze na ome-

zeny Cas, vetSinou par sekund.

Snapchat vznikl jako studentsky projekt na Stanford-

ské univerzit¢ vroce 2011. Aplikace méla takovy

uspéch, Ze se jeste t€hoz roku objevila ke stazeni jako

aplikace v Apple Store. (Dostupnyinternet, 2016)
Obrazek 9 Logo spole¢nosti Snap-

Od doby vzniku pro$la aplikace Snapchat velkymi
Y P P P m chat (Google, 2018)

zménami. Diive bylo mozné posilat jen fotky

s kratkym zobrazenim, nyni jde ptes aplikaci posilat videa, chatovat, telefonovat nebo
vkladat ptispévky do svého ,,story®, tedy vloZit fotku nebo video na svou zed’, kde si je
mohou vasi pratelé nebo povoleni uzivatelé prohlédnout po dobu 24 hodin. Podstatou
Snapchatu také je, Ze spolecnost slibuje, Ze odeslany obsah se nikde neuklada, ale po par
vtefinach se vZdy smaZe a neni mozZné jej dohledat. To zamezuje tvofeni virtudlniho odpa-

du. (Dostupnyinternet, 2016)

Snapchat se stal velmi popularni hlavné diky svym filtriim. Tyto filtry dokdZou zménit vasi
tvat do jiné podoby nebo upravit fotku, to je mezi mladymi uzivateli velmi popularni a
muze to byt velk4 zabava. Na odesilani obsahu, ktery po zobrazeni po kratké chvili zmizi a
také 24 hodinové story navazal v roce 2015 také Instagram, ktery umoznil svym uZivate-

Itim vkladat obsah, ktery je viditelny pouze na urcity Cas.

Snapchat vyuziva stile vice firem a marketingovych agentur jako misto pro reklamu.
Vzhledem k rozvoji a rostouci popularité této aplikace je to dobra volba reklamy pro urcité

spolecnosti, hlavné firmy prodavajici vyrobky, vyuzivaji mladi lidé.

Aplikaci Snapchat ma pies 300 milionti aktivnich uzivatell, ktefi pouziji aplikaci alespon
jedenkrat mésicné. Aplikaci vyuzivaji prevazné mladi lid¢, 45 % uzivatela patii do vékoveé
skupiny 18-24 let, 71 % uZzivatell ma mén¢ nez 34 let. Snapchat je vice populdrni u Zen,

které tvoii 70 % ucth. (Omnicoragency, 2018) V roce 2016 uvedl Tomas Pfanzer, ze v
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Ceské republice pouzivd Snapchat vice nez 750 tisic uzivatelii. Nejsiln€js$i v€kova skupina

je od 15 do 24 let. (Mediaguru, 2016)

3.6 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, na

které se setkdvaji uzivatelé, kteti spolu °

diskutuji o svych pracovnich zdjmech. Lln ked m
Na LinkedIn si registrovani uZzivatelé

vytvaii svlij online profesni zivotopis,

diky kterému se muZou spojovat
Obrazek 10 Logo spolec¢nosti LinkedIn (Google,

2018)

s kolegy, novymi zaméstnanci ¢i za-
méstnavateli, ¢i ziskavat nové pracovni

kontakty. (Syslovi, 2014)

LinkedIn je uzitecnym pomocnikem personalist a headhunterti, ktefi diky nému mutizou
najit vhodného pracovnika na obsazovanou pracovni pozici. Vyhodou socidlni sité je to, ze
vlastnite svilj pracovni profil i béhem doby, kdy jste zaméstnany, mizete tak zaujmout
nového zaméstnavatele v dobé, kdy praci vyloZené nehledate. Casto se stava, ze dobré pra-

covni nabidka pfijde v nejméné ocekavanou chvili, a to je mozné pravé diky LinkedIn.

Na LinkedIn se nachazi 530 milioni profilll po celém svété. Z 57 % se na socialni siti Lin-
kedIn nachazi vice muzskych profili. V Ceské republice ma profil na LinkedIn vice nez
1,4 miliont uzivateld. Nejpocetnéji jej vyuziva vékova skupina od 25 do 34 let. (Linkedin,

2017)
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4 VYUZITI FACEBOOKU A YOUTUBE PRO MARKETINGOVE
UCELY

4.1 Moznosti propagace na Facebooku

Propagace na Facebooku je pro firmy velmi popularni, existuje mnoho moznosti, jak se na

Facebooku propagovat.

Zakladem propagace na Facebooku je firemni Facebook stranka, na které se mize firma
pfedstavovat, informovat o svych aktivitach a sluzbach, vkladat fotografie, psat aktuality,
zajimavosti ¢i sdilet své produkty na webovych strankach. Diky Facebook strance miize
firma jednoduse komunikovat se svymi zakazniky nebo moznymi budoucimi klienty. Fir-
ma nemusi ke své propagaci pouzivat pouze Facebook stranky, ale mize vyuzit Facebook

profilu, Facebook skupiny nebo aplikace. (Bednaft, 2011, s. 58-59)

Dal$i moZnosti propagace na Facebooku je reklama. Facebook reklamy maji oproti jinym
reklamam nékteré vyhody. Hlavni vyhodou je moznost zacileni reklamy. Na Facebooku je
vétsi moznost presného cileni reklamy na danou skupinu zakaznikll nez v jinych reklam-
nich kampanich, a to hlavné diky tomu, Ze uZivatel Facebooku piSe do svého profilu velké
mnozstvi informaci, jako misto bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani nebo stav, coz tomuto re-

klamnimu cileni znacn€ pomaha. (Janouch, 2010, s. 249-250)

v

Lid¢é na Facebooku vyhledavaji denné nejriiznéjsi informace, obrazky nebo videa, toho
vyuziva SEO pro Facebook, ktery funguje jako jiné SEO systémy. Pokud si podnik
spravné upravi profil, mize byt jeho reklama zobrazena na pfednich mistech nejen na

Facebooku.

Moznosti reklamy a propagace je Facebook e-shop, na kterém se miizou klienti nejen

dozvédét informace o firmé, ale zaroven 1 nakupovat produkty.

Zajimavou moznosti, jak prodadvat a propagovat zbozi pfimo na Facebooku je Marketpla-
ce, ktery se v Ceské republice objevil teprve nedavno, ale na jinych mistech svéta funguje
uz spoustu let. Na Marketplace je mozné prodavat i nakupovat zbozi, které je zde fazeno
podle lokality. Kupujici si tak vyhleda zbozi a na Marketplace se mu setfadi podle vzdale-
nosti od prodavajiciho, kupujici si jej tak mize osobné vyzvednout a uSetfit za balné a pos-

tovné. (Holzner, 2009, s. 177-179)

Originalni formou propagace miize byt dobfe zvladnuta aplikace. Tato reklama je dobfie

zakomponovana ve hrach, kvizu nebo anketé. Pokud je tato aplikace dobfe zvladnutd, ma
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velky marketingovy potencial. Aplikace mize mit na potencionélniho klienta vétsi vliv nez

vvvvvv

2011, s. 59)

4.2 MozZnosti propagace na YouTube

Propagaci na YouTube vyuziva velké mnozstvi firem také z diivodu, Ze je tato socidlni sit’
po Facebooku, co se ty¢e poétu ¢lent, druha nejvétsi v Ceské republice. Hodné firem proto
vyuziva ke své propagaci YouTube kanal. Zakladnim cilem této propagace je co nejvyssi
pocet zhlédnuti videi. Pocet zhlédnuti videi se také odviji od poctu odbératelt, tedy stalych
vénovat pozornost titulkiim a popiskiim, diky kterym je moZzné video najit. (Janouch, 2010,
s. 253) Videa na YouTube je mozné jednoduse sdilet na svou webovou stranku a informo-

vat tak zakazniky s virtudlnim t¢inkem.

Nejcastéjsi forma propagace na YouTube je videoreklama, ta je prehravana témét pred
kazdym videem na YouTube. Firma si zaplati za to, Ze YouTube vybere vhodna videa,
pted které videoreklamy vlozi. Aby méla videoreklama co nejvyssi i¢innost, musi byt toto

video pecliveé zvoleno. Video reklamy se dé€li na dva druhy (Support.google, 2018):

e preskocitelné videoreklamy je mozné piepnout po 5 ti sekundéach, jsou vkladany
pied nebo za hlavni video nebo piimo do n¢;.

e nepreskocitelné videoreklamy jsou vkladany pfed video a musi byt pehrany.
Video reklama miiZe mit rizné zamé&feni (Miller, 2012, s. 38 —43):

e ZvySovani povédomi o znacce — vétSinou velké nadnarodni spolecnosti a velci in-
zerenti pomoci YouTube se zamétuji pfimo na zvySovani povédomi o své znacce,
podobné jako se d¢je v tradicnich reklamach. Tato videa jsou obvykle zabavna a
vyuzivaji jemnych postupt, diky kterym si sledujici zapisuji nazev a image znacky
do své mysli.

e Propagace konkrétniho vyrobku — u propagace vyrobku je nutné pouzit podrob-
n¢j$i predstaveni, zbozi miize byt predstaveno v akci nebo jako soucast navodu.
Dulezité je dostatek detailnich zabérh na vlastni webové stranky, kde je k dispozici
vice informaci.

e  YouTube a maloobchodni reklama — tyto reklamy jsou pfevazné zobecnujici, ale

mohou byt zaméfeny i na konkrétni akci, tfeba vikendové slevy.
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e YouTube a primy prodej — piedstaveni produktu ve videu pomoci instruktdzniho
videa nebo ukéazky vyrobku, poté ptimé navedeni na webové stranky, kde je mozné
zbozi zakoupit.

e YouTube a podpora vyrobku — YouTube nemusi byt jen misto, diky kterému
spolecnost proda vice vyrobkl, muze pomoci pii snizovani ndkladi pomoci in-
struktaznich videi, ve kterych se zaméfi na sestaveni, manipulaci nebo feSeni pro-
blému s vyrobkem. Zakaznik ma tak vét$i moznost poradit si s vyrobkem sam, coz

znamena usetiené penize za servis.

Dalsi moznosti reklamy na YouTube je vyuzZivani tzv. vlogera. Spoluprace s vlogery pro-
biha rizné, ale nejobvyklejsi zptisobem je ten, ze vloger nataci video na vlastni YouTube
kanal a ve svém videu se o produktu firmy zmini, nebo jej ptedvede. Tato forma reklamy
je v dnesni dobé velmi popularni. Lidé jsou totiz otraveni z obvyklych forem reklam, které
je obtézuji na kazdém kroku, ale radi si nechaji poradit od nékoho konkrétniho, tfeba od
jejich oblibeného YouTubera. To, Ze se jedna o placenou reklamu, musi YouTuber uvadét

v komentari pod videem.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI INTERNETOVEHO OBCHODU
BALICEKZDAVI.CZ

5.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti

Internetovy obchod Balicekzdravi.cz spada pod spolecnost INFOOD a. s., kterd vznikla,
aby nabidla zdkaznikiim nejkvalitngj$i produkty z ryze pfirodnich surovin. Majitelé inter-

netového obchodu disponuji dlouholetymi zkuSenosti v potravinarském primyslu, tato

né form¢ z prémiovych bio raw superpotravin.

Spolecnost funguje na vlastnich zkuSenostech a zésadach. VSechny produkty pochazi
z ekologického zeméd€lstvi, coz zarucuje nejenom prvotiidni kvalitu, ale také Setrné za-

chéazeni s Zivotnim prostfedim, ve kterém Zijeme.

Vsechny produkty si spolecnost vyrabi svépomoci, proto je mozné garantovat a kontrolo-

vat kvalitu po celou dobu vyrobniho procesu.

5.2 Organizaéni struktura

Majitelé

Obchodni Marketingové
oddéleni oddéleni

Logistika Vyroba

Obrazek 11 Organizacni struktura spolecnosti INFOOD a. s. (Vlastni zpracovani)

Spole¢nost INFOOD a. s. ma dva navzajem si rovné majitele. Jednim z nich je Bc. Milan

Tkadlec a druhym je Lukas Krpal. Oba se staraji pievazné o marketing firmy a prode;.
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Spolecnost se déli na 4 oddélené nezavislé ¢asti: obchodni oddéleni, marketingové oddéle-

ni, logistika a vyroba.

Internetovy obchod Bali¢ekzdravi.cz zaméstndva celkem 7 zameéstnanci. 2 pracuji
v obchodnim oddéleni a vénuji se prodeji a administrativé, jeden zaméstnanec plisobi
v marketingovém oddéleni a soustfedi se na reklamu a propagaci. Jeden zaméstnanec je
zaméstnan v oddéleni logistiky, kde se stard o toky zbozi, penéz a informaci mezi zdkazni-
ky a internetovym obchodem. Posledni tii zaméstnanci pracuji ve vyrobnim oddé€leni a
staraji se o vyrobu produktli, které jsou umistované na internetové stranky Bali¢ekzdra-

vi.cz

Do spolecnosti pravidelné dochazi externi ucetni, ktera se stard o proudéni finan¢nich pro-

sttedkll a mzdy.

5.3 Historie

Na pocatku spole¢nosti, v roce 2014, byl jeden sportovec, t€lem i dusi, ktery se dostal od
fotbalu, tenisu az k fitness. Pracoval na sobé, dodrzoval stravu, kterou si jesté zpestroval
potravinovymi dopliikky. Tyto doplitky mu zdanlivé poméhaly, nakonec si na né télo vytvo-
filo potravinovou alergii. Povaha sportovci nedovolila vzdat se, a proto zacal hledat novou

zdravéjsi alternativu.

Zminénym sportovcem byl zakladatel Milan, ktery soubéZné u sportu studoval sportovni
fakultu, kde zjistil, co obnasi stravovani vhodné pro profesiondlni vysledky. Piivodné ne-

zadouci alergie ho nasmérovala na jinou cestu, oteviela mu obzor rostlinnych zdroj.

Milan zacal pracovat v potravinaiském segmentu a mySlenka zdravéjSich a protialergic-
kych dopliki ho stale neopoustéla. Na trhu bylo plno dostupnych rostlinnych ptipravkd,
ale jejich mizerna kvalita pfivedla Milana k vyrobé Cisté pfirodnich a nezménénych potra-

vin. Superpotraviny — obyc¢ejné potraviny s neobyc¢ejnymi ucinky.

Zazracnost se pokusil sdm na sob¢ otestovat a byl uchvacen. Prvnim Sokem byla uvodni
ochutnavka, kdy mu jeho chutové poharky daly jasn€ najevo zatim nepoznanou skvélou
chut’. Diky dal$im testlim a zkuSenostem zjistil, jak je na sebe v§echno vzajemné navazano
a propojeno. Bez Cistého organismu, zdravého ducha a sprdvného stavovani nejde dosah-
nout vysledkd.

vvvvvv

vlastni vyrobu. Zacal vyhledavat péstitele a porovnaval je. Rozhodl se, Ze podminkou spo-
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luprace bude, ze potraviny musi byt v bio kvalité. Vyhledavani a testovani trvalo dva roky
a Balicekzdravi.cz je tady. Oslavil uz nékolik narozenin a stale si drzi kvalitu a svou jedi-
necnost. Produkty jsou tu pro ty, ktefi zkoumaji svou stravu do posledniho detailu, ale také

pro ty, ktefi s chtéji sviyj jidelni¢ek podepftit jen nécim zdravym.

5.4 Vize spole¢nosti

Heslem internetového obchodu je: ,,Zijte s nami zdravé.“ Prvofadym cilem spolecnosti je

tedy spokojenost a zdravi zakaznikl. Na tento cil navazuji dalsi cile:

e Vyvoj a vyroba produktl s pfimési superpotravin.
e Dodani vysoce kvalitnich produktii v bio a vegan kvalité (kontrola produkti u
ABCERT (CZ-BIO-002)).

e Vytvoreni zdzemi silné znacky na trhu a jeji dalsi rozvoj do zapadni Evropy.

Spole¢nost vénuje velkou pozornost kvalité vyrobkll a zaklada si na tom, aby byly vSechny

v bio kvalité. Neposlednim cilem spole¢nosti je vyhledavani novych spokojenych klientt.
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6 ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY NA WEBU

Webova stranka je hlavni nastroj prodeje vyrobkl a propagace na internetu, proto je velmi
dalezité vénovat se jejimu vzhledu a prehlednosti. Kazdy potencionalni zakaznik, ktery na
webovou stranku ptichdzi z vyhledavace nebo socidlni sit€¢, se musi jednoduse dostat
k obsahu, ktery vyhledava. Komplexni analyza webovych stranek se skladéa z né¢kolika fak-
tort, jako je marketingova hodnota webu, SEO, pouzitelnost, grafické zpracovani, struktu-
ra, prehlednost atd. (Tovarna, 2018) J& se vSak vzhledem k zadani a zaméfeni na socialni
sit¢ budu zabyvat pouzitelnosti a propojenim webovych stranek se socialnimi sitémi. Ana-

lyza pouzitelnosti se zabyva strukturou, piehlednosti, divérnosti a atraktivitou stranek.

Struktura webové stranky je dobie feSena. Zahlavi webové stranky obchodu Bali¢ekzdra-
vi.cz vypada profesionalné, je krasné graficky zpracované a neni piili$ pfeplacané. Kombi-
nace barev zeleno-modro-Cervené nepusobi prili§ agresivné a je velmi vhodné, vzhledem
k barvé loga. Na samém vrcholu webovych stranek v levé ¢asti se nachazi stru¢né infor-
mace o tom, Ze vyrobky jsou 100 % organické, doprava je zdarma a kontaktni telefon.
V pravé ¢asti jsou odkazy na socidlni sit¢ a kontakt. Pod timto zahlavim se nachézi logo
spole€nosti 1 s nazvem a dodatkem balicek zdravi plny Zivota, lupa pro rychlé vyhledavani
a obsah kosiku. Dale je zde lista, diky které si mtize zadkaznik rychle vyhledat skupinu pro-

duktt, které hleda, coz je vyborné pro piehlednost webové stranky.

Jsme100% organic  Doprava zdarma [IECEREWURMNSSICTCEUN  +420 608 099 600 info@balicekzdravi cz [ §] @ Priblasit se Kontakt

®9 bali¢ekzdravi.cz

kosik je prazdny >

Proteiny Superpotraviny Vitaminy Zdrava snidane Zelené potraviny Balicky zdravi Dopliky

Obrazek 12 Zéhlavi webové stranky Balicekzdravi.cz (Bali¢ekzdravi, 2018)

Na tivodni strance webové stranky muzeme také nalézt stru¢né shrnuti informaci o obcho-

du, diky kterému se zdkaznik hned dozvi informace o internetovém obchodu.

. . . . _ Expresni - . Doprava zdarma
Q Bio kvalita e Jsme vyrobei m V3e skladem i 7¥] Darek k nakupu nad 1 200 K&

Obrazek 13 Panel s informacemi o internetovém obchodu (Bali¢ekzdravi, 2018)

Atraktivita stranek je dana predevSim tim, Ze na Gvodni strance nalezneme akéni produk-

ty, nejprodavanéjsi produkty a také novinky v nabidce.
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Akéni nabidka 27 KE / den

SUPERPROTEIN 2.0 KAKAOVY PRASEK 250 G SNIDANOVY BALICEK ZDRAVI
SE SUPERFOODS (MACA, GOJI,
ACAI) 500 G JAHODA

740%¢ 699 275k 159 saske 589

PRIDAT DO KOSIKU PRIDAT DO KOSIKU PRIDAT DO KOSIKU

Obrazek 14 Aké¢ni nabidka internetového obchodu Bali¢ekzdravi.cz (Bali¢ekzdra-

vi, 2018)
Zajimavou ¢asti uvodni stranky webovych stranek je ¢ast nase recepty, kde si miizou za-
kaznici prohlédnout recepty, které je mozné s nakoupenymi produkty uvatit. Recepty jsou

zde aktualni a Casto se vztahuji k produktiim a surovinadm, které jsou v akéni nabidce.

Bananovo-datlovy chlebiéek Proteinové susenky s acai Chia poharky
Vydatny chlebitek, ktery Varm doda energii. Je plny Tyto domaci proteinové sudenky jsou naprosto skvélou Zdrava sva¢inka plna vitamind do prace &i détermn do
superpotravin a samozfejmé bez... svacinkou na cesty. Také dokonale zaZenou chuf... Skoly, kterd bude zaruené...

Obrazek 15 Recepty internetového obchodu Balicekzdravi.cz (Balicekzdravi,
2018)

V dalsi casti nalezneme sekci zajimavosti, kde si mizou zdkaznici ptecist zajimavé infor-
mace o riiznych produktech, hubnuti, moZznych zpisobech detoxu nebo nemocich a jejich
moznych pfi¢inach.

Diivérnost webové stranky je ziskdna uvedenim kontaktnich telefonnich ¢isel, emailu,

adresy spole¢nosti a uvedenim historie firmy.

V posledni ¢asti nalezneme zapati s informacemi o nakupu, jako je doprava, moZnosti
platby, obchodni podminky nebo mozZnosti reklamace, dale jsou zde informace o spolec-
nosti s rubrikou o nas, diivody, pro¢ nakupovat praveé na Balicekzdravi.cz, obecné informa-

ce jako pfedem zminované reklamy a zajimavosti.
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Propojeni webu se socialnimi sitémi je na vyborné urovni, pii prochazeni webu se vSude
setkdvame s odkazy na socialni sité. Jiz v zahlavi uvodni stranky jsou ikonky odkazujici na
Facebook, Instragram a YouTube. Ve spodni ¢asti je mySlenka propojeni webu se socidl-
nimi sitémi je$té posilena a to motem: ,.Zijte s nami zdravé. Sleduj nas profil a dozvis se
vice o zdravé stravé plné zivota“. Tyto odkazy na socidlni sité jsou na webu dobie viditelné

a diky zajimavému mottu pro zakazniky lakavé.

Zijte s nami zdravé

Sleduj nas profil a dozvis se vice o zdravé stravé plné Zivota

f Pfidejte se k ndm na Facebooku Pfidejte se k ndm na Instagramu

Obrazek 16 Propojeni webu a socialnich siti (Balicekzdravi, 2018)

6.1 Hodnoceni webovych stranek

Stranky hodnotim velmi pozitivné. Celkové jsou prehledné a krasné€ zpracované. Velmi
ocefiuji propojeni webovych stranek se socialnimi sit€émi a mnozstvi odkazii pfimo na da-
nou socidlni sit. Velkym plusem je mozZnost vyhleddni receptli, které je mozné
s nakoupenymi surovinami uvatit nebo upéct. Sdileni téchto recepti je velmi originalni a

muze obchodu pomoci mezi velkou konkurenci. Webové stranky maji

27 Ke [ den

velkou divéryhodnost, protoze jsou zde uvedeny nejen emailové, ale
také telefonni kontakty. Velmi kladné také hodnotim barevnost stra-

nek, ktera koresponduje s logem.

Malym minusem webovych stranek je podle mé ptiliS§ mnoho $titkl u

AKCE produkt. To mize plsobit zmatecné a piilis pieplacané. Jako druhou

Obrazek 17 Stitky nevyhodu vidim slabou propagaci akénich produktii. Na propagaci
u produktd (Bali- téchto produkti by mél internetovych obchod klast vétsi diiraz, proto-

ekzdravi, 2018)  Ze pravé tyto akéni produkty mohou pfilakat vice zakazniki. Dalsim

minusem muze byt nejednoznacné zaméteni. Kdyz jsem se koncem

1éta 2017 domluvila na spolupraci s internetovym obchodem Balicek-

zdravi.cz, zamétfeni bylo hlavné na superpotraviny a zdravé potraviny v bio kvalité.
V dnesni dob¢ se tato myslenka hodné bije s fitness produkty, jako jsou proteiny a fitness

tyCinky.
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY NA SOCIALNICH
SITICH

7.1 Vyuzivané socialni sité

Internetovy obchod bali¢ekzdravi.cz vyuziva ke své propagaci socialni sité Facebook, In-
stagram a YouTube. Jako hlavni komunika¢ni kanal spolu s webovymi strankami vyuziva
firma Facebook a Instagram, kde se zdkaznici dozvi mnozstvi informaci o vyrobcich, pla-
novanych akcich a miizou zde s firmou komunikovat. YouTube je vyuzivan hlavné

k predstaveni produktt ve video form¢.

7.2 Facebook

Facebook stranka vznikla v roce 2016 z diivodii propagace, rozsiteni povédomi o znacce,
komunikaci se zakazniky a pro otazky zikazniktl. Uvodni stranka se sklada z Cover foto a
profilového obrazku, dale se zde nachazi moznost odeslat spolecnosti zpravu, rozkliknout
st informace o spolecnosti nebo zobrazit jeji fotografie. Cover foto je ivodni obrazek, kte-
ry tvoii ukazku vyrobki, které obchod prodava. Na profilovém obrazku se nachézi logo

internetového obchodu Balic¢ekzdravi.cz.

Balicekzdravi.cz
@balicekzdravi

Hilavni strinka

Informace

Cohat T VAT Al
Fotky 1h Tohle semilibi v | 3\ Sledujiv  §3 Doporugeno | ++ © Poslat zpravu

Obrazek 18 Facebook stranka internetového obchodu Bali¢ekzdravi.cz (Facebook,

2018)

Nazev Facebook stranky zvolil internetovy obchod stejné jako své webové stranky pouze
s pouzitim diakritiky, tudiz Bali¢ekzdravi.cz. Facebook stranku lze jednoduSe nalézt po-
moci odkazu https://www.facebook.com/balicekzdravi/ nebo jako odkaz na webovych
strankach. V informacich se nachazi adresa obchodu, telefonni kontakt, oteviraci doba,

emailovy kontakt, odkaz na webové stranky a stru¢né povidani o vzniku a ptibeéhu obcho-


https://www.facebook.com/balicekzdravi/
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du. Déle je mozné zobrazit fotky a videa spolecnosti, kde si zdkaznik mtize prohlédnout
vSechny fotografie dané stranky. Je mozné zobrazit hodnoceni obchodu, kde zakaznici

udavaji recenze pomoci hvézdicek na stupnici od 1 (nejhorsi) az po 5 (nejlepsi).

Hlavni casti Facebook profilu Balicekzdravi.cz je jeho profilovéa zed’, kde jsou ptidavany
ptispévky riznych druhti jako akéni nabidky, osobni ptispévky nebo novinky z prostiedi
firmy. Pomér téchto ptispévki je vyrovnany, tudiz Facebook stranka neptlisobi jen dojmem
reklamy, coz by mohlo odlakat fanousky stranky. Frekvence piidavani ptispévka je 3-6

dni.

7.2.1 Fanousci Facebook stranky

Pocet fanouski na Facebook strance je na konci dubna 2987, pocet sledovani této stranky
je 3 025. Toto ¢islo je pro Facebook skupinu dilezité, protoze s vétsSim poctem fanouski se
zvySuje dosah piispévkl. Disledkem zvySovani dosahu uvefejnéného obsahu je zvySeni

podvédomi o obchodu, coz je vzhledem k velké konkurenci na trhu velké plus.
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7.3 Instagram

Instagram stranka vznikla v roce 2016 z diivodli propagace obchodu na této socialni siti.
Nazev profilu je stejny jako nadzev webové stranky, tedy balicekzdravi.cz. Profil je mozné
vyhledat tak, ze jej vepiSeme do vyhledavace pies lupu v aplikaci Instagram nebo rozklik-

neme odkaz pfimo na webovych strankach

balicekzdravi.cz
< obchodu.
63 1206 209 , . ,

" iepiuky  sleduicr siedovani Na strance profilu najdeme profilovy ob-
Poslat zpravu 2v v razek, kterym je, stejn¢ jako na Faceboo-
Balidekzdravi.cz ku, logo obchodu. Dale se zde nachazi
Zdrava vyziva . .,
% organic #&raw #% vegan % gluten-free moznost sledovat tento profil a odeslani
b= vyrobce biopotravin a doplfiikd stravy b= , . . - . . ,
snidané . svadinky . proteiny . superfoods zpravy, coz usnadiiuje komunikaci se za-

#balicekzdravi
balicekzdravi.cz/

:odoglllnska'IZS?, Mutenice, Jihomoravky Kraj, Czech nastaven jako ﬁremni, uvadi se jak;’rm
epublic

kazniky. Jelikoz je tento Instagram profil

Sledovan(a) uzivateli jannadur, gabrielarybova & smérem je zaméien. U tohoto profilu je to
lillymarvanova
zdrava vyZiva. Hned v ivodu se zékaznici
%} mohou dozvédét, ¢im se obchod zabyva a
et i =T Nt
Jami ofista... SUPERPRO.. FIT&SLIM  Snidané co mohou na tomto Instagram profilu oce-
ikt Bt sl Trasa kavat. Déle je uveden odkaz na webovou

stranku a hashtag #balicekdzravi, pod kte-
rym mohou zakaznici vkladat fotografie se

zakoupenymi produkty.

NiZe je uvedena adresa obchodu a pod ni

uloZené Instastory, tedy piibéhy, které se

zobrazuji pouze 24 hodin. Tyto ptibéhy je

mozné ukladat do slozek, diky ¢emuz bu-

Obrazek 19 Instagram profil internetového

. . dou dostupné 1 po 24 hodinach pfimo na

obchodu Bali¢ekzdravi.cz (Instagram, 2018)
profilu. Obchod ma tyto ptibéhy piehledné
sefazeny podle kategorii jako naptiklad Jarni ocista, Snidané nebo FIT&SLIM vyrobky.

Dale se nachazi rychlé odkazy na telefonni ¢islo, email nebo trasu k obchodu.

Hlavni ¢asti je samotny obsah Instagram profilu, ten je ukladdan na profilu jakozto fotogra-
fie nebo video. Fotografie na Instagramu maji zvysit podvédomi o znacce, ale hlavn¢ inspi-

rovat zdkazniky pomoci receptil nebo moznosti pouzivani vyrobkil. Firma piidava ptispev-
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ky pravidelné, vétSinou v rozmezi 4 dnd. Aktivita v pfidavani pfispévkl na Instagramu
zarucuje, ze zakaznici nebo potencionalni zékaznici, ktefi tento profil sleduji, maji pravi-

deln¢ v podvédomi vyrobky nebo produkty ze stranky Balicekzdravi.cz.

7.3.1 Fanousci Instagram stranky

Na konci dubna mé¢l Instagram profil 1206 sledujicich. Pocet sledujicich Instagram profilu
neni nijak zavratny, ale zvySeni aktivity v podob¢ pridavani vice ptispévku podnitilo rych-

lejsi nartist fanouskt, coz je zadany efekt.
7.3.2 Influenceri

Propagace na Instagramu neprobihd pouze
prostiednictvim firemniho profilu, ale také QJ anetasyniova
pomoci influencert. Piikladem je influencer-
ka @Anetasynkova, ktera propaguje vyrobky
internetového obchodu Balicekzdravi.cz na
svém Instagram profilu. Propagace probiha
pomoci fotografie, na niZ je zobrazen i pro-
dukt, na ktery je tvofena reklama. V popisku
je napsano, ze pochazi z firmy Balicekzdra-
vi.cz, je zde uveden odkaz na pfimo na profil
firmy, kde si mohou sledujici prohlédnout
ostatni produkty nebo pfejit na webové
stranky, kde je moZzné vyrobky zakoupit.
Nechybi ani slevovy kod ANETALS, diky

kterému maji zékaznici slevu 15 % na sviyj

Qv A

nakup. Na Instagramu je mozné zjistit, jaky » )
To se libi motherdaughter_healthylife,

mél tento piispévek dosah a pomoci kodu  dangerousmisskadalsim (660)

anetasynkova Ja se toho sluni¢ka nemdZu proszé
nabazit! @ Nejhoréi na tom je, Ze se bliZi deadliny

muzeme urcit, jaké mnozstvi sledujicich vy-
uzilo ndkupu a zareagovalo tak kladn€ na

tuto propagaci.

Profil @Anetasynkovd mé vice nez 63 000
sledujicich. Zaméteni tohoto profilu je na

zdravy zivotni stravovani, cvi¢eni a Fashion.

odevzdani Ukoll, praci, potfebuji se nachystat na
zitfejSi presnasku a ja nedokaZzi déle jak hodinu sedét
a pracovat a musim letét ven! & At uZ s pejskem, za
drahym nebo jen tak! ) © A jeden dotaz, uZivdm
macu uz dlouho a vice a vice se do&itdm o jejich
pozitivnich hormondlnich U€incich, mate nékdo
zkugenost? Pfipominam i kéd na @balicekzdravi.cz
pro 15% slevu -

ANETA15 @

Obrazek 20 Prispévek influencerky (In-
stagram, 2018)
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8 BALICEK ZDRAVI A VLOGERI

8.1 Predstaveni vlogeri

Internetovy obchod Bali¢ekzdravi.cz se rozhodl vyuzit jako jednu z forem propagace vlo-
gery. Tito vlogefi za finan¢ni uplatu nebo za produkty zdarma, vytvoii video nebo ¢lanek
s pouzitim produktii, které si mohou sledujici zakoupit na webovych strankach balicek-
zdravi.cz. Castym jevem je, e vlogefi svym sledujicim nabidnou slevovy kod, diky které-
mu mohou tito sledujici uplatnit slevu okolo 10-20 % na nabidku produktti dané spolecnos-
ti. Firma tak mtze sledovat, jak Gspés$né si vlogeii vedou v propagaci a mohou svou spolu-

praci s vlogerem rozsitit nebo ukoncit.

Tato forma reklamy patfi mezi moderni formy marketingu. Rdda bych pomoci mého do-
taznikového Setieni zjistila, jaky ma tato forma reklamy tspéch a jak moc je pro firmy vy-

uzitelna.
8.2 Veronica Leroy

Prvni z vlogerek, se kterymi in-
ternetovy obchod Bali¢ekdzra-
vi.cz spolupracuje je Veronica

Leroy, ktera propaguje vyrobky

1
00 g s,

ek

[
SUPERPROTEIN
"~ SPerfoads (maca, goj, acal)

090

b_““t@kzdrovi Y i ™

obchodu na svém YouTube kana-

lu. Jeji oblibenou formou propa- o

gace produktii Balicekzdravi.cz je (TR DI

uvedeni téchto V}”I'Obkﬁ ve svém #90 CO JSEM DNES JEDLA | Neumim otvirat kokos &)
12 110 zhlédnuti il 427 8 12 4 SDILET
videu ,,Co jsem dnes jedla®. Ve-

Veronica Leroy

ronica Leroy obvykle pouziva d’ Publikovéno 5. 10. 2017

tyto produkty pro vafeni svych b

Odkaz na Superprotein od Balicek zdravf:
ZdraV},’Ch Snidani POd Videem https://www.balicekzdravi.cz/specialn...
;o1 v , , Quinoa vio&ky: https://www.balicekzdravi.cz/viocky/b...
uvadi pfimy odkaz na webové
stranky, diky kterému mohou sle- Obrazek 21 YouTube video vlogerky Veronica Leroy
dujici jednoduSe nakoupit piimo (YouTube, 2018)
pozadovany produkt a stejnou

snidani si doma také uvafrit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Profil Veronica Laroy odebira pies 20 000 odbérateld, zaméfuje se na zdravy zivotni styl,
veganstvi a cestovani po svété. Rubriku ,,Co jsem dnes jedna“ sleduje pravidelné okolo 10

000 — 12 000 fanouski.

8.2.1 Dewii

Dalsi zvlogerek, se kterymi
probihd spoluprace se jmenuje
Dewii. Tato vlogerka se zame¢-
fuje na vegansky Zivotni styl,
sport a cestovani. Produkty
internetového obchodu Bali-

¢ekzdravi.cz propaguje nejCas-

> ;|ﬂ o) 0:58/10:10

téji ve svych pravidelnych vi-
i i B VEGAN NA TALIRI + VLOG #30 | Co jsem dnes jedla (restaurace "Food of Love") |
deich s ndzvem ,,Vegan na tali-  pewii

22 078 zhlédnuti

1%, kde predvadi ukazky recep-

0 ¢ i SR Dewii i
tt s produkty Balic¢ekzdravi.cz. @ Dewll

Pod videem se nachazi odkaz ¥ ZDRAVA SNIDANE ¥
https:/fwww.balicekzdravi.cz

na webové stranky Balicek-

zdravi.cz, coz znamend, Ze si Obrazek 22 YouTube video vlogerky Dewii (YouTube,

jeji sledujici mohou internetovy 2018)

obchod s produkty lehce vy-

hledat.

YouTube kanal Dewii odebira 36 000 fanousku a jeji videa maji sledovanost okolo 20 000
zhlédnuti. Jeji instagramovy profil, ktery spolecn¢ s YouTube kanalem spravuje ma vice

nez 60 000 fanousku.
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8.2.2 Pet’a Elblova

Posledni z vlogerek, které pted-
stavim je Peta Elblova. Tento
YouTube kandl je zaméfen na
cviceni, fitness a vhodné stravo-
vani. Mezi jeji obvykld videa
patii také rubrika ,,Co jsem dnes
jedla®, ve které ptedstavuje své
recepty, v nichz pouZzije superpo-

traviny nebo zdravé balickové

smési internetového obchodu Ba-
licekzdravi.cz. Pod videem se

tradi¢n€ nachazi ptimy odkaz na

webové stranky.

YouTube kanal Peti Elblové sledu-

je vice nez 30 000 odbératelt. Jeji

CO JSEM DNES JEDLA #20 | Haul jidla a radosti, zdrava snidan&| Blog by P.

21189 zhlédnuti 2 Bz o shET =
£ Pstakblova .
k‘ Publikovdne 16. 8. 2017

Vitdm Vés u dal§iho dilu "Co jsem dnes jedla”. Snad se Vam video bude libit. )

INSTAGRAM - https://www.instagram.com/jmenujisepeta/

FACEBOK - https://www.facebook.com/blogbyp/

BLOG - http://www.blogbyp.cz/

JIDELNICKY, TR. PLANY, KOUCINK, SPOLUPRACE - jmenujisepeta@email.cz

SNIDANE - https://www.balicekzdravi.cz

Obrazek 23 YouTube kanal viogerky Peti Elblové

(YouTube, 2018)

videa s tématikou ,,Co jsem dnes jedla“ sleduje pravidelné€ vice nez 20 000 uzivateli.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

9.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit reakci uzivateli na reklamu na socialnich sitich.
Otazkou bylo, zda uzivatelé vnimaji reklamu prostfednictvim sociélnich siti, jestli je obté-
zuje nebo jim naopak pripadd vhodné zvolena. Vysledky ohledné reklamy na socialnich
sitich budou sdé€leny internetovému obchodu Bali¢ekzdravi.cz, kde budou z tohoto pri-

zkumu vyvodény dusledky.

9.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou prevazné lidé mezi 14 az 45 let. Je to vékova skupina, ktera se ak-
tivné zajima o zdravy zivotni styl a fitness, lidé v této vékové skupiné jsou nejéastéjsSimi
zakazniky internetového obchodu Bali¢ekzdravi.cz. Jelikoz je Balicekzdravi.cz internetovy
obchod, nezéalezi na tom, kde respondenti bydli. Respondenti byli osloveni elektronicky a

podarilo se vysbirat 196 vysledkd.

9.3 Metodika sbéru a zpracovani dat

Dotaznik byl vytvofen pomoci webové stranky vyplnto.cz. Dotaznik byl ulozen na Face-
booku spolecné s kratkou zadosti o vyplnéni dotazniku, déale byl rozesilan emailem zakaz-
niklim Bali¢ekzdravi.cz po obdrZeni jejich objednavky. Internetova stranka vyplnto.cz ob-
sahuje 1 vlastni vyhodnocovani dotaznikt, ale pro vétsi ptehlednost jsem zvolila program

Microsoft Excel.

Dotaznik obsahoval 10 otazek, 9 otdzek mélo jen jednu moznou odpovéd, na 1 otazku bylo
mozné uvést vice odpovédi. Celkové mnozstvi vyplnénych dotaznika bylo vysbirano bé-
hem 7 dni, dale byl dotaznik vyhodnocen a zpracovan do jednotlivych grafii. Vysledky,
hodnoceni a néasledné doporuceni bylo odeslano vedeni spole¢nosti Bali¢ekzdravi.cz. Cely

dotaznik je uveden v Ptiloze €. 1.

9.4 Vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setreni
Dotaznik obsahoval 2 klicové otazky:

3.) Jaké jsou nejvice vyuzivané socidlni sité?

4.) Jaka reklama je pro internetovy obchod Balicekzdravi.cz nejacinnéjsi?
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Prvni 3 otazky dotazniku byly vytvoreny tak, aby upfesnily informace o respondentech.

Otazka ¢. 1: Pohlavi:

Pohlavi:

m Mu? = Zena

Obrazek 24 RozloZeni respondentl podle pohlavi (Vlastni zpracovani)
Graf pohlavi nam zobrazuje tu skute¢nost, ze Zeny vyplilovaly dotaznik az ze tfi ¢tvrtin
Castéji nez muzi, konkrétné zeny 73 % a muzi 27 %. Tento nepomér miize byt zplisoben
tim, zZe zeny objednéavaji zdravé vyrobky Castéji nez muzi, ale také to miize byt tim, ze ze-

ny jsou oproti muziim vice ochotny vypliiovat dotazniky a zic¢astiovat se priazkumi.

Otazka ¢. 2: Vék:

Vék:
m14-24 et
m25—-34 et
m 35-44 |let
45 — 54 |et

m 55 |et a vic

Obrazek 25 Rozlozeni respondentli podle veéku (Vlastni zpracovani)

Ve vékové struktuie si miizeme v§imnout, Ze pievlada nami zvolena vékova skupina. 96 %

respondentt spada do skupiny 14 - 45 let, coz bylo pozadavkem na nas pruzkum.
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Otazka €. 3: Jste uzivatelem socialnich siti?

Dalsi otazka byla rozhodujici, jelikoz ma prace pojednava o marketingové komunikaci na
socialnich sitich, bylo nutné, aby respondent vlastnil alespoil jednu socidlni sit’. Pokud so-
cidlni sit’ nevlastni, byl dotaznik ukoncen otazkou ¢. 3. Na tuto otazku odpovédélo 96 %

respondentt kladn€, tudiz mohli pokracovat ve vypliiovani dotazniku.

Otazka ¢. 4: Jaké socialni sité vyuZivate?

Jaké socidlni sité pouzivate?

Facebook I 100%
YouTube N 81%
Instagram I 77%

Google+ mIEEEE—————_ 21%

Linkedin mmm 6%

Snapchat I 34%

Pinterest IIEEEEEEEES————— 34%

Jiné mm 4%

Obrazek 26 Socialni sité pouzivané mezi respondenty (Vlastni zpracovani)

U této otazky bylo mozné zvolit vice nez jednu odpovéd’, proto je pocet odpoveédi znaéné
vys$s$i nez pocet respondentti. Odpoveédi na prvni klicovou otazku, jaké socialni sité jsou
nejvice vyuzivané, ndm byla dotaznikova otdzka €. 4. 100 % respondentd, kteti odpovédé-
li, Ze pouZivaji néjakou socidlni sit’ urcili, ze touto socialni siti je Facebook. 81 % respon-
dentt vedle Facebooku pouziva YouTube a 77 % také Instagram. Dale se nachazi Snapchat
a Pinterest s 34 %, Google+ s 21 % a LinkedIn s 6 %, 4 % respondenti jsou ¢lenem i jiné

socialni sité.
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Otazka €. 5: Jak vnimate reklamu na socialnich sitich?

Jak vnimate reklamu na socialnich sitich?

® Vnimdam, zajima mé
obsah

® Vnimdm, nezajima
mé obsah

® nevnimam

Obrazek 27 Vnimani reklamy na socidlnich siti (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla vytvorena tak, aby respondenti urcili, zda-1i vnimaji reklamu na social-
nich sitich. 87 % respondentii odpovédé€lo, ze reklamu vnima. 64 % respondentti odpové-
délo, Ze je obsah reklamy zajimé a pouze 19 % tdzanych odpovédelo, Ze je obsah této re-

klamy nezajima.

Otazka ¢. 6: Obtézuji vas reklamy na socialnich sitich?

Obtézuji vas reklamy na socialnich sitich?

= Ano
m SpiSe ano
m Spise ne

= Ne

Obrazek 28 Vztah k reklamam na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Na otdzku, zdali respondenta obtézuji reklamy na socialnich sitich odpoveédélo 49 % re-
spondentti spiSe ne. Spolu s odpovédi ne, tvofila tato skupina 53 % respondenti. Mensi

polovinu reklamy na socidlnich sitich obtézuji.
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Otazka €. 7: Jakou reklamu povaZujete na socialnich sitich za nejucinnéjsi?

Jakou reklamu na socialnich sitich povazujete za
nejucinné;si?

m Osobni doporuceni od
influencer(

m Video reklama
® Bannery

/ Zajimavy obsah

m Jind

Obrazek 29 Nejucinngjsi reklama na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

V otazce ¢. 7 byla zjisténa odpovéd’ na druhou kli¢ovou otdzku a to, jakd reklama je na
socialnich sitich nejucinnéjsi. 45 % respondentit odpovédelo, ze je pro né nejucinnéjsi for-
mou reklamy osobni doporuceni od influenceri. Influenceti mohou vytvéiet moderni for-
mu reklamy. Pokud je tato reklama vhodné& pouZzita, miZe byt velmi pfinosnd. Na druhém
misté se 30 % se umistil zajimavy obsah. Pro 19 % dotazovanych je nejucinngjsi reklama

video reklama.
Otazka ¢. 8: Jste fanouskem néjaké skupiny nebo sledujete osoby na socidlnich sitich?

Na tuto otazku odpovédélo 89 % respondentl kladn€, coZ znamend, Ze reklama prostied-
nictvim skupin nebo influencerti miize mit velky dosah mezi uZivateli. V dne$ni dob& maji
sledované osoby obrovsky vliv na Sirokou vefejnost, ¢asto se tyto osoby stavaji vlivnéjsimi

nez osobnosti v televizi.
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Otazka ¢. 9: Myslite, Ze vas ovliviiuje to, co influenceri sdili?

Myslite, Ze vas ovlidnuje to, co influenceri sdili?

® Ano, pravidelné zkousim
produkty na zakladé
doporuceni influencerd

® Ano, uz jsem nékdy vyzkousel
produktna doporuceni
influencera

m Ne, témto doporucenim
nevérim

Nevim, nepfemyslim o tom

Obrazek 30 Ovlivnitelnost respondentl po precteni clanku inluencera (Vlastni zpracovani)

Vice neZ polovina respondentli odpovédéla, ze n€kdy nebo dokonce pravidelné vyzkousela
produkt na doporuceni influencera. 28 % tdzanych nad touto otdzkou nepfemysli a 21 %

respondentli doporuc¢enim od influencerd neveri.

Otazka ¢. 10: Jak reagujete na prispévky zobrazované jako placené nebo sponzoro-

vané partnerstvi influenceria?

Jak reagujete na prispévky zobrazované jako placené

nebo sponzorované partnerstvi influenceru?
m Reaguji stejné jako na jiné
2% prispévky influencera,
nefesim, Ze se jednd o
= DB 4 TR0 S Beovy
prispévek ingoruji

= VSimnu si toho a takovy
prispévek vnimam kritictéji

Vadi mi to a prestadvam
influencera sledovat

Obrazek 31 Reakce na placené nebo sponzorované partnerstvi (Vlastni zpracovani)
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Posledni, ale velmi dtlezitou otazkou byla otazka na reakci na ptispévek zobrazovany jako
placené partnerstvi. 62 % dotazovanych odpovédelo, ze na takovy ptispévek reaguje stejné
jako na jiné piispévky a netesi, Ze se jedna o placenou spolupraci. 21 % dotazovanych ta-
kovy ptispévek vnima kritictéji, 15 % dotazovanych takovy piispévek ignoruje a pouze 2

% respondentl takovy ptispévek vadi natolik, ze influencera ptestanou sledovat.
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10 ZAVERECNA DOPORUCENI

10.1 Webové stranky

Webové stranky Balicekzdravi.cz jsou na velmi vysoké urovni. Béhem mé spoluprace
s touto spolec¢nosti se jejich vzhled stale vyviji a stale se zlepSuji. Vzhled stranek je lichoti-
ci oku, barevnost i struktura stranky jsou na misté. Mé doporuceni, které by stalo minimal-
ni néklady, sméfuje pouze k malickostem jako je snizeni mnozstvi $titkli a kladeni vétSiho
dirazu na ak¢ni produkty. Tyto detaily jsou pro mé ruSivym elementem vzhledu celych

stranek.

Pokud bych se méla zamétit na nakladnéjs$i promény webu, doporucila bych oddélit nabid-
ku superpotravin a fitness produkti. Tyto dvé skupiny produktl internetového obchodu
navzajem bojuji o prodejnost a je slozité je pod jednim jménem propagovat. Kazda z téchto
skupin produkti ma jiné kupce, tudiz i jiné skupiny, na které je nutné zamé&fit marketing.
Toto doporuceni je vice nakladné, ale dle mého ndzoru smysluplné. Zaméfila bych se na
vznik novych webovych stranek vénujicich se pouze fitness produktiim, tim padem je tieba
vytvoftit dalsi profily na socidlnich sitich a zaméfit se tak na cvicici klientelu. Podle mého
vyzkumu vyslo najevo, Ze zdkaznici si radi nechaji doporucit produkty od influencera nebo
je zaujme zajimavy obsah. Obé formy reklamy by bylo mozné Iépe provadét, pokud by
byly superpotraviny a fitness produkty oddéleny riznymi znackami. Diky tomuto kroku by
bylo mozné 1 navazani nové spoluprace s fitness centry, diky cemuz by se produkty mohly
prodavat nejen pomoci internetového obchodu, ale také pfimo zdkaznikli. Nakladnost to-
hoto doporuceni se muze lisit, dle ceniku firmy, kterd by dostala za kol vystavbu novych

webovych stranek.

Dal$im mym doporucenim je vyuziti spolupracujicich vlogerti a influencera nebo nalezeni
novych blogerti, pro psani zajimavych ¢lankti a hodnoceni produkti pfimo na webové
stranky. Zéakazniky zajima kvalitni obsah ¢lankti a od koho jiného si je ptecist, nez od své-
ho oblibené¢ho blogera nebo influencera. Tyto osoby maji v internetovém svété vysokou
vyznamnost a pozornost. Pokud uvedou na svém profilu, Ze napsali novy ¢lanek zaméfeny
na riznou tématiku na webové stranky Bali¢ekzdravi.cz, ptipadné pfiloZi 1 pfimy odkaz na
tyto stranky, je popularita webovych stranek jista. Nakladnost tohoto doporuceni je tézko
vycislitelnd, zalezi na vybéru blogerti, jeho poctu fanouskl a od toho odvijejici se ceny, za

kterou by byl ochoten pro internetovy obchod psat.
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10.2 Facebook

Vysledkem mého dotaznikového Setieni je, ze Facebook, je stale nejvice vyuzivanou soci-

alni siti, proto je dobie, ze spole¢nost na svou stranky aktivné ptispiva.

Jelikoz vysledky mého dotaznikového Setieni ukazuji, ze zakaznici povazuji za nejucinngj-
$i propagaci vyrobkl doporuceni od influencerti a v druhém potadi zajimavy obsah, zame¢-
fila bych se pomoci Facebook profilu pravé na zajimavy obsah. Facebook, na rozdil od
Instagramu, ktery slouzi hlavné pro fotografie, je zaméfen na ptidavani riznych ptispévkl
jak fotografii, videi nebo sdileni ¢lankt. Je zde vhodné zatadit vice pfispévki se zajima-
vych obsahem, diky kterému se fanousci stranky dozvi néco nového a diky této védomosti
nakoupi produkt, o kterém bylo v ¢lanku fe¢eno. Dobrym krokem je sdileni receptti, které
jsou pro klienty velmi zajimavé. Tento zpiisob propagace doporucuji rozsifit a vice se na

néj zamefit.
10.3 Instagram

Samotny Instagram profil Bali¢ekzdravi.cz hodnotim velmi pozitivné. Probiha na ném Cas-
ta aktivita pomoci fotek i videi jak na profilu, tak na instastory, coz je hlavnim diivodem

stale nariistajiciho poctu fanousk.

Doporucila bych internetovému obchodu zaméfit se vice na propagaci pomoci influencert,
coz z mého vyzkumu vyslo jako dotazovanymi nejucinnéjsi zplisob reklamy. Dle vysledk
dotazniku se internetovy obchod nemusi bat, Ze reakce na sponzorované partnerstvi bude
negativni, vice nez 60 % dotazovanych uvedlo, Ze na takovy ptispévek reaguji stejné jako

na jiné piispévky influencera.

Pravidelna spoluprace s influencerkou Anetou Synkovou sice uz nyni probihd, ale mym
doporu¢enim je mnozstvi pravidelnych influencert rozsifit a investovat do této formy re-
klamy, protoZe je v dneSnim svéte socialnich siti velmi vyznamna a pfinosna. Pomoci sle-
vovych kodi sdilenych influencerem je lehce kontrolovatelny Gc€inek této reklamy a poté je

s danym influencerem moznost rozsifeni spoluprace nebo jeji ukonceni.

10.4 Youtube

Tuto socidlni sit hodnotim nejlépe, probihd zde aktivné propagace, jak prostiednictvim
vlastniho kanalu Bali¢ekzdravi.cz, kde si zdkaznici mohou prohlédnout obsah nakoupe-

nych balickl nebo zplsoby pouziti, tak pies vlogerky.
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Kladné hodnotim pravidelnou propagaci pomoci vlogerek, tyto videa maji vysoky dosah na
potenciondlni zdkazniky. YouTube je za Facebookem nejvice vyuzivana socidlni sit’ na

svete, proto je investice do propagace na této socialni siti velmi ucelna.
Jelikoz spoluprace s vlogery uz probihd, doporucila bych vyuziti téchto videi na vice soci-
alnich sitich balicekzdravi.cz, tyto videa je mozné pfidat na webové stranky nebo je vyuzit

jako inspiraci pro fanousky Facebook stranky.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo v prvni Casti zpravovat teoretické poznatky o online mar-
ketingu, socidlnich sitich a definovani vhodnych socialnich siti pro marketingové ucely. Na
zakladé¢ ziskanych poznatkli byla vypracovana prakticka cast, kterd obsahuje analyzu we-
bovych stranek a analyzu komunikace prostfednictvim socidlnich siti v internetovém ob-
chod¢ Balicekzdravi.cz. Za analyzou nasleduje dotaznikové Setfeni, které se zaméfuje na
zjisténi popularity riznych socialnich siti a také uzite¢nosti urcitych zptisobii reklam a pro-
pagace. Posledni ¢ast bakalarské prace obsahuje zavére¢na doporuceni pro zlepseni marke-
tingové komunikace internetového obchodu Balicekzdravi.cz. Tato doporuceni byla vypra-
covana na zaklad¢ analyzy webovych stranek a socidlnich siti, dale také na vyhodnoceni

dotaznikového Setieni.

Popularita socialnich siti je momentalng v Ceské republice velmi vysoka, nékteii uzivatelé
travi hodiny aktivitou na socialnich sitich. Proto je dulezité zaméfit se na tuto moznost
online komunikace a pln¢ ji vyuzivat. Reklama prostfednictvim socidlnich siti neni pfili§
draha, ale je ucelnd, proto je velmi vyhodné, kdyz se na né€ spolecnosti zamé&ii. Bohuzel si
kazda spolecnost nemuze dovolit specialistu v oboru online marketingu, proto dochazi

v Ceské republice k nespravnému vystupovani na téchto platformach.

Internetovy obchod Bali¢ekzdravi.cz si tuto diileZitost uvédomuje, proto se pomoci profe-
sionalil aktivné stard jak o webové stranky, tak o své profily na socidlnich sitich. Spolec-
nost se snazi byt aktivni nejen na svych profilech, ale také prostfednictvim influencert a
vlogerd, ktefi produkty firmy propaguji na svych profilech. Spoluprace s influencery je

v dnesni dob¢ velmi popularni a mize firmam pfinést velké zisky.

Spoluprace se spolecnosti Bali¢ekzdravi.cz byla vyznamna, doufam tedy, Ze ma doporuce-
ni internetovy obchod vyuzije a pifinesou tak vytouzeny efekt v podobé vysSich ziskl
z online prodeje.

Jsem piesvédcena, ze cil mé bakalaiské prace byl splnén a Ze ma doporuceni povedou in-
ternetovy obchod Bali¢ekzdravi.cz ke zlepSeni podvédomi o znacce a zvySeni efektivity

vyuzivani socidlnich siti jako marketingového néstroje spolecnosti.
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HTML  HyperText Markup Language

HTTP  HyperText Transfer Protocol

PPC Pay Per Click

PR Public relations

SEO Search Engine Optimization

WWW  World wide web

XHTML eXtensible HyperText Markup Language
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P1: DOTAZNIK

1.) Pohlavi

a. Muz
b. Zena

2.) Vék
a. 14—241let
b. 25-—34let
c. 35—441let
d. 45-54let

e. S55letavic
3.) Jste uzivatelem socialnich siti?
a. Ano
b. Ne
4.) Jaké socialni sité pouzivate?
a. Facebook

YouTube

=

Instagram

a o

Google+
LinkedIn
Snapchat

Pinterest

= @ oo

Jiné

5.) Jak vnimate reklamu na socialnich sitich?
a. vnimam, zajimd m¢ obsah
b. vnimam, nezajimd mé obsah
c. nevnimam

6.) ObtéZuji vas reklamy na socialnich sitich?
a. ano
b. spise ano
c. spiSe ne

d. ne



7.) Jakou reklamu povaZujete na socialnich sitich za ne
a
b.
C.

d.

c.

jucinn
osobni doporuceni od influencerti

video reklama

bannery

zajimavy obsah

jina

8.) Jste fanouskem néjaké skupiny nebo sledujete osoby na socialnich sitich?

a.

b.

Ano
Ne

9.) Myslite, Ze vas ovliviiuje to, co influenceri sdili?

a
b.

& 0

10.)

ano, pravideln€ zkouSim produkty na zaklad¢é doporuceni influencerti
ano, uz jsem nékdy vyzkousel produkt na doporuceni influencera

ne, témto doporucenim neveéiim

nevim, nepfemyslim o tom

Jak reagujete na prispévky zobrazované jako placené nebo sponzoro-

vané partnerstvi influencera?

a.

Reaguji stejné jako na jiné pfispévky influencera, nefeSim, Ze se jedna o
placenou spolupraci

vS§imnu si toho a takovy ptispevek ignoruji

vSimnu si toho a takovy pfispévek vnimam kriticteji

vadi mi to a prestavam influencera sledovat
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