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Abstrakt

Tématem bakaldrské prace je marketingova komunikace v podniku prostrednictvim socidlnich siti.
Jejim cilem je popsat a analyzovat marketingovou komunikaci vybraného podniku (Zara) na
socidlnich sitich, zjistit, jak spole¢nost Zara na socialnich sitich komunikuje a zda je jeji komunikace
vici zdkaznikim dostatecna. Teoreticka Cast prace je zamérena na predstaveni marketingové
komunikace, online komunikace a marketingové komunikace na socialnich sitich. Prakticka ¢ast se
vénuje spole€nosti Zara a jeji marketingové komunikaci na socidlnich sitich. Soucdsti prace je
analyza vlastniho dotaznikového Setfeni o vnimani spolecnosti Zara na socidlnich sitich respondenty
a o jeji komunikaci.

Klicova slova

marketing, komunikace, socialni sit, online komunikace, Zara

Abstract

The topic of the bachelor thesis is Company marketing communication through social networks. Its
aim is to describe and analyze the marketing communication of a selected company (Zara) on social
networks, to find out how Zara communicates on social networks and whether its communication
with customers is sufficient. The theoretical part of the dissertation is focused on the introduction
of marketing communication, online communication and marketing communication on social
networks. The practical part is devoted to the company Zara and its marketing communication on
social networks. Part of the work is the analysis of own questionnaire survey on the perception of
Zara company on social networks by respondents opinion and public communication of the
company.
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Uvod

Marketingova komunikace se béhem nékolika let demokratické spolecnosti stala nedilnou soucasti
byznysu a praxe, ale také univerzitniho a dalSiho odborného vzdélavani. PfestoZe se védomosti
v této oblasti zlepsily a prohloubily, stdle se zde nachdzeji neprozkoumané ¢asti a nové vznikajici
problémy a fenomény, hlavné vlivem online komunikace a stale se zlep3sujicich nastrojd pro analyzu
a sbér dat. (Halada, 2015, s. 7)

Online marketingovd komunikace prostfednictvim socidlnich sitich je velmi zajimavé odvétvi a
aktudlni téma. Autorka patfi do generace, ktera denné pouZiva socialni sité a pocituje jejich velky
vliv, na Zivotni styl, mysleni a rozhodovani se pfi nakupu. TudiZ toto téma bylo zfejmou volbou pro
bakalafskou praci. Vybér podniku, pro kterou byla marketingovd komunikace prostfednictvim
socialnich sitich analyzovana, vychazel z pracovniho vztahu autorky ve spole¢nosti Zara.

Socialni média se stala vyznamnym, cenové dostupnym a spolehlivym komunikaénim kanalem pro
mnoho spolecnosti. Pouhou registraci na socidlni sité se podniky mohou s nizkymi naklady dostat
do povédomi svych stalych a potenciondlnich zakaznik(l. Dnesni svét je témito médii nejvice
ovlivilovan a staly se pro nas kazdodenni rutinou. Denné se na socialni sité pfipojuji miliény lidi,
ktefi mezi sebou chtéji komunikovat, sdilet, objevovat, poznavat, inspirovat a bavit se. (Mladenovic,
2020) Zaméreni socidlnich sitich jsou rdzna, naptiklad na komunikaci, dalsi pouze na sdileni
fotografii a videi nebo kombinace téchto obou uvedenych. UZivatelé maji oteviené moZnosti
dozvédét se mnoho cennych informaci, které mohou ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani nebo
zménit jejich postoj k znacce a spolecnosti. Poskytnuté informace mohou jednoduse cerpat od
samotnych podnikd, ale také od ostatnich uZivateld pomoci jejich nazorl a recenzi na produkt,
znacku nebo podnik. Existuji studie, o ndakupnim rozhodovani zakaznik( diky socidlnim sitim, jako
napriklad Studie Future Shopper 2019, ktera zjistila, Ze 32 % zakaznik( hleda inspiraci pravé na
socialnich sitich. Podniky by tak mély davat vétsi dliraz na pozitivni dojmy a nazory jak u stavajicich
zakaznikd, tak i u potencionalnich. Socialni sité jsou spolehlivé v rychlém Sifeni informaci a jak uz to
byva, ty Spatné se Siti o to rychleji. Socialni sité jsou stale na vzestupu a pro podniky je to pomérné
nova oblast, kterou ¢asto nevyuZivaji dostatec¢né. Proto je pro tuto bakalarskou praci cilem zjistit,
zda vybrany podnik vyuziva marketingovou komunikaci pres socidlni sité dostatecné.

Prvni kapitolou budou c¢tendfi sezndmeni s marketingovou komunikaci a jejim procesem,
marketingovym mixem a komunikaénim mixem a dale s reklamou jako zplsobem komunikace.
V nasledujici kapitole se autorka zaméri na online komunikaci, kde bude vysvétlena marketingova
komunikace na internetu a novy komunikacni mix na internetu. Dalsi kapitola bude zamérena na
marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Zde bude vysvétleno, co jsou socialni sité, jaka je
jejich efektivnost v marketingové komunikaci a charakteristika jednotlivych socialnich sitich jako
jsou Facebook, Instagram, YouTube a Inet. Po teoretické casti bude nasledovat ¢ast prakticka, kde
bude autorka prezentovat spolec¢nost Zara a jeji marketingovou komunikaci prostfednictvim
socialnich sitich a analyzu dotazniku.

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem bakalarské prace bude popis marketingové komunikace pres
socialni sité a jeji analyza ve vybraném podniku, zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace
a analyza vyuZiti jednotlivych nastrojl, které jsou na internetu k dispozici.

110



Pfinosem pro spolecnost bude predevsim cast s navrhy a doporuéenim pro komunikaci na
socialnich sitich, kde na zakladé vysledkd dil¢ich analyz budou doporucené kroky, které by mohly
vést k efektivnéjsSimu vyuZiti socialnich sitich spole¢nosti Zara, pfi prezentaci jejim zakaznikim.
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1 Marketingova komunikace

Marketing je vSude kolem nas a setkdvame se s nim kazdy den. Nejcastéjsi formou je reklama v
televizi, nabidnuty letacek, ¢i dobra zkusenost s provozem firmy nebo jejim produktem. VSechny
tyto véci ovliviuji, jakym zplsobem se chovame vci urcité firmé a jaky k ni mame vztah. Kotler
(2014, s. 24) marketing definuje jako proces, kterymi firmy vytvafi hodnotu pro zakazniky a buduji
silny vztah se zakaznikem za ucéelem zisku.

Zaméreni marketingu bylo dfive predevSim na vyrobek, hlavnim cilem nebylo uspokojit prani
zdkaznika, ale spise uspokojit poptavku po daném produktu i sluzbé. V dnesni dobé tomu tak uz
neni, a tento koncept se preménil na uspokojeni potreb a prani zakaznikd. Firma by méla védét proc
vyrabét dany vyrobek ¢i provozovat danou sluzbu. Jak distribuovat produkt koncovému zdkaznikovi
a udélat to co nejefektivnéji. Na zavér umoznit zakaznikovi se o daném produktu dozvédét, aby
védél ze dany produkt existuje. Umoznit komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, ziskat zpétnou
vazbu a ddle udrZovat kontakt.

Uznavany marketingovy odbornik David Ogilvy, ktery je mnohdy pfezdivan jako otec reklamy rekl
“The consumer is not a moron; she is your wife” (Spottebitel neni hlupdk; ona je tva Zzena). Pro firmy
to znamen3, Ze by se mély chovat k zakaznikovi jako muz k vlastni Zené, nikoliv jako k hlupakovi.
Ma-li byt muz $tastny, musi udélat svoji Zenu stastnou. Uspokojit jeji potfeby a dosdhnout tak stavu,
kdy se jeho Zena citi milovand a nema pomysleni na to, Ze by mohla mit lepSiho muze. Pokud se
muz chova k zené jako k hlupakovi, Zena nebude nikdy Stastna a bude chtit jiného muze, ktery bude
lepsi. Stejné je to i u firem, pokud se budou k zakaznikovi chovat jako ke hlupakovi, zakaznik to
pozna a ihned odejde ke konkurenci. Proto by se firma méla chovat jako pravy gentleman ke své
7ené, zakaznik bude spokojeny a nemd potfebu prechazet k jiné firmé. Stastny a funguijici vztah
mezi firmou a zakazniky, stejné jako mezi muzem a Zenou, je hlavni myslenkou marketingového
pfistupu v posledni dobé. (Jilek, 2017, s. 6)

Podle Prikrylové a Jahodové je marketing funkce firmy, kterad definuje cilové spotiebitele a hleda
nejlepsi cestu jak uspokojit jejich potieby a prani. V marketingu ma hlavni roli marketingovy mix,
ktery se sklada ze Ctyr prvkl a to produkt, cena (price), misto (place) a komunikace, nebo nazyvana
také jako podpora (promotion). Vice o ném pojedname v ¢asti 1.3.

Produkt je zdkaznikem vniman jako néco, co by mohlo uspokojit jeho potieby a prani a prinést
nejvétsi uzitek. Uzitek mizZe mit riznou podobu, napt. lepsi pocit, Usporu, spole¢ensky respekt atd.
Cenaje to, co zakaznik musi zaplatit, aby dany produkt ziskal. K cené patfi také dalsi naklady spojené
s nakupem. Zakaznik vynaloZi nejen finan¢ni naklady, ale také ztratu ¢asu anebo psychické vypéti.
Misto prodeje nebo distribuce jsou vsechny cinnosti, které pfriblizuji nabidku k zakaznikovi.
(Ptikrylovd, Jahodovd, 2010, s. 16-17) K posledni sloZce, podpofe a komunikaci, se vyjadifime
v nasledujici ¢asti.
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1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingova komunikace je sou¢dsti marketingového mixu. Je zafazena na poslednim misté 4P
(angl. Promotion), ale to neznamena, Ze je méné vyznamna. Marketingovd komunikace se
neomezuje pouze na propagaci nebo reklamu, jak by z doslovného prekladu propagace mohlo
vypadat. Komunikovat neznamena pouze predavat sdéleni, prijemce na sdéleni miZe reagovat a
tim se vytvaii obousmérna komunikace. Proto se slovo promotion pieklada spise jako komunikace.
(Janouch, 2014, s. 57)

»Marketingova komunikace je v SirSim pojeti systematickym vyuzivanim principt, prvkl a postupl
marketingu pfi prohlubovani a upeviiovani vztahd mezi producenty, distributory a zejména jejich
prijemci (zdkazniky).” (Foret, 2011, s. 219)

Cile marketingové komunikace jsou rozmanité, nejcastéji je to ale pfesvédcovani, informovani a
pripominani produktd zdkaznikdim. Zaroven se mezi subjekty hodnotové sité vytvari vazby a jejich
vztahy se upevnuji. Pro firmy je dlouholety vztah se zdkaznikem velice duleZity a proto se firmy
zaméruji na udrZeni si dlouholetych zakaznik(. Nazor takového zakaznika muizZe pusobit a ovlivnit
nékolik dalsich potencialnich zdkaznikd. (Janouch, 2014, s. 58)

Je nutné umét se zdkazniky komunikovat a vZzit se do jejich problému. Dokazat zaujmout, presvédcit,
a prizplsobit své chovani je casto duleZitéjsi nez odborné znalosti. Tato personalizace je
uplatiovani tzv. diferencovaného pristupu k zakaznikim a firma musi s témér kazdym zakaznikem
jednat trochu jinak.

Tabulka 1 Ndstroje marketingové komunikace

Reklama

Podpora prodeje
Public Relations (PR)
Osobni prodej

PFimy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle KARLICEK (2016, s. 23)

1.2 Proces marketingové komunikace

Marketingova komunikace je proces, ktery ma nékolik fazi. Firma si musi definovat cilové trhy na
kterych chce zakazniky oslovit a stanovit si cile marketingové komunikace. Jakou budou mit strategii
positioningu, volbu forem marketingového komunikacniho mixu, jaké komunikacéni prostredky
pouZiji a jaky maji rozpocet. DullezZitd je také analyza efektivnosti marketingové komunikace a
navratnost vloZzenych prostredkd do marketingové komunikace. (Janouch, 2014, s. 58)
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Volba formy marketingové komunikace se odviji od cilového trhu. Podle jeho charakteru a velikosti
se zvoli nejvhodnéjsi forma, napriklad pro masovy trh je vhodna reklama, e-mailing. Dalsi
nezanedbatelnou polozkou marketingu je cena produktu, pokud je nizka, zvoli se spiSe masova
forma komunikace a naopak pfi vyssi cené produktu je lepsi vhodnéjsi volit rlizné formy PR, jako
jsou napfiklad spolecenské akce pro zdkazniky a obchodni partnery. (Janouch, 2014, s.75)

Vénovat se pouze jednomu médiu a ostatni vyclenit by bylo chybou. MizZe se i stat, Ze urcita cilova
skupina je vlci nékterym médiim zcela imunni.

1.3 Marketingovy mix

Klasickd podoba marketingového mixu, zndma pod pojmem 4P, je tvofena Ctyfmi slozkami a to
produkt, cena, distribuce a marketingovad komunikace. Produkt (product) je dle Kotlera definovan
jako cokoliv, co miZeme nabidnout trhu ke koupi, jeho poufZiti nebo spotifebé a co mliZze uspokojit
potfebu. Jako produkt neni oznacovdn pouze vyrobek jako takovy, ale radi se tam sluzby, fyzické
predméty, osoby, mista, organizace nebo i myslenky. Sluzby mohou byt dodavany s vyrobkem, jako
je instalace, servis a poradenstvi. Dalsi slozkou je cena (price), kterd zndzorfiuje sumu penéz
pozadovanou za produkt nebo sluzbu. Produkt Ize z hlediska ceny délit do 3 kategorii na levny,
bézny &i luxusni. Cena neni pouze finanéni hodnotou, zahrnuje také naklady na servis, slevy nebo
splatky. (Kotler, 2013, s. 56)

Podle Ptikrylové a Jahodové je cena to co zdkaznik musi zaplatit, aby dany produkt ziskal. K cené
jsou pfictené dalsi naklady spojené s ndakupem, zdkaznik na dany nakup vynaloZi nejen financni
naklady, ale také ztratu casu a psychické vypéti, jako je napftiklad stani ve fronté. (Prikrylova,
Jahodova, 2010, s5.16)

Distribuce (place) zahrnuje veskeré cCinnosti firmy, které produkt nebo sluzbu cini dostupnym
cilovym zadkazniklm, neni tedy chapana pouze jako misto, ale spiSe zpUsoby, jak si mlze zakaznik
produkt nebo sluzbu zakoupit. Spada tam moZnost dopravy a prepravy zbozi, dostupnost produktu.
Posledni slozkou je marketingova komunikace (promotion). Jsou to vSechny cinnosti, které sdéluji
vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich dalsi pfednosti zdkaznikim a presvédcuji je k nakupu
produktu ¢i sluzby. Pod marketingovou komunikaci patii reklama, PR nebo dalsi zplsoby
marketingové komunikace. (Kotler, 2013, s. 56) VySe popsané prvky marketingového mixu jsou
znazornény na obrdzku 1.
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Product Promotion
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Place Price
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eprodejni sortiment eslevy

eplatebni podminky

Obrdzek 1 Marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Zamazalové (2009, s. 40)

1.4 Marketingovy komunikacni mix

Vyznamnou slozkou marketingového mixu je dle Foreta (2011, s. 11) komunikace. Jde o to, jak

firma komunikuje a co sdéluje cilovym zakaznikdm. Hlavnim Gkolem marketingové komunikace je,

aby zajistila kladné vnimani samotného produktu nebo znacky zdkazniky a tim si vytvorila

dlouhodobé vztahy a dlouhodobou vynosnost. Sdéleni by mélo byt hlavné srozumitelné a jasné. Je

dllezité cilovou skupinu zakaznikl pochopit a nasledné zaujmout. Pfedat jim srozumitelné sdéleni,

které odpovida cili.

Nejcastéji uvadéné cile marketingové komunikace, jsou nasledujici:

zvyseni povédomi o znacdce,
zvyseni povédomi o produktu,
zvySeni prodeje,

vliv a postoje ke znacce,

vliv a postoje k produktu,
ovlivnéni rozhodovani k prodeji,
budovani trhu

Nabizet vyrobky ¢i sluzby firmam nestaci, musi informovat zakaznika o celkovém vyrobku nebo

sluzbé a jejich vyhodach, vytvofit a umistit se v zdkaznikové mysli. K tomu slouzi nastroje
komunikace.
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Komunikaéni mix ma osobni a neosobni formy komunikace. Do osobni formy se radi osobni prode;j
a do neosobni reklama, pfimy marketing, sponzoring a public relations. Jednou z kombinaci
osobniho a neosobniho prodeje jsou vystavy a veletrhy. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Prezentace vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci prodavajiciho a kupujiciho je forma
osobniho prodeje. Je to oboustrannd komunikace s cilem prodat produkt nebo sluzbu, ale i vytvofit
dlouhodobé a pozitivni vztahy s kupujicim. Zpétna vazba je jednou z vyhod osobniho prodeje.
Neosobni formy komunikace jako je reklama, definujeme jako placenou formu, kterd je
komunikovana prostfednictvim rdznych médii. Reklamu mdzou zadavat ¢i realizovat podnikatelské
subjekty, osoby, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni i neziskové organizace. Cilem je
presvédcit ke koupi urcitého produktu nebo k jeho propagaci.

Podpory prodeje jsou zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu prostfednictvim urcitych
vyhod zdkazniklm, které byvaji kratkodobé. Jsou jimi napt. cenova zvyhodnéni, kupony, soutéze o
ceny, nebo ochutnavky a vzorky zdarma. VétSinou se podpora prodeje kombinuje s urcitymi
formami reklamy, aby doplnila a podpofila cile komunikacniho programu. Pfikladem jsou reklamy
na nadchazejici vystavy Ci akce.

Pfimy marketing byl dfive podle Prikrylové a Jahodové chdpan jako zasilani zboZi od vyrobce
spotrebitellm. Rozvoj dalSich forem komunikace se spotfebitelem pomohl oznacit za pfimy
marketing vSechny trini aktivity, které lze pouzit k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.
Prostfednictvim databdzového marketingu lze efektivnéji zacilit na poZzadovany segment trhu a tim
je uspésnost marketingové komunikace vyssi. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

Komunikace a vytvareni vztah( s vefejnosti (neboli také PR) nema jako hlavni cil, na rozdil od
reklamy jen prodat produkt. Rozdilem mezi PR a reklamou jsou vynaloZené naklady. Reklama je
pfimym nakladem za sluzbu, PR se provozuje pomoci osob, které jsou odpovédné za komunikaci jak
uz s novinafi, uredniky apod.

Vybudovani a udrzeni si dobrych vztah( se zakazniky, odbérateli, distributory, spolecniky je hlavnim
cilem PR. Pomoci dobrych vztah( se firmy prezentuji vefejnosti a vytvafi si image. Prezentovat je
mohou v tisku, rddiu a na internetu pomoci svych oficidlnich stranek nebo socialnich siti jako
novinky, které se udaly, dary které dali na charitativni Ucely, sponzoringu apod. (Hannaganh, 1996,
s. 173)

Dle Kotlera (2007, s. 824) proces marketingové komunikace a jeji dilci cile zobrazuje model
AIDA. Model ukazuje stadia, kterymi si kupujici prochazi.

Komunikované sdéleni by mélo postupné zasahnout tyto Urovné:
e pozornost (attention)
e zdjem (interest)
e presvédceni (desire)
e akce/ndakup (action)

Z modelu vidime, Ze prvnim krokem komunikace musi byt upoutani pozornosti, bez které by nebylo

mozné navazat dalsi kontakt. Dale sdélenim informaci vzbudit zajem o nabidku. V dalSim stadiu
presvédcit potenciondlniho spotrebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho prani a potreby.

117



Nakonec vyvolat akci, kterou je nakup a videdlnim pfipadé spokojeny nakup, ktery by se mohl
v budoucnu opakovat. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 35)

1.5 Reklama jako zplisob komunikace

Jednim z nejpouzivanéjsich zplsobl marketingové komunikace je reklama. Reklama jako
komunikaéni disciplina, dokdze cilovou skupinu informovat a presvédcovat o marketingovém
sdéleni. Hlavni funkci reklamy je navazani vztahu s potencionalnim nebo jiz stavajicim zakaznikem.
Reklama predstavuje jeden z nejvyznamnéjsich zpUsobu, jak znacka miZe posilit svou image a
povédomi nebo ovlivnit postoj k ni. Pomoci masovych médii dokdze reklama zasahnout velké
segmenty populace. Pfitom naklady na osloveni jednoho tisice ¢tenard, divakl nebo posluchaci
byvaji pomérné nizké. Znacka je pomoci reklamy spojovana s uréitymi atributy, které ji zvysuiji
pritazlivost a zaroven zvysuji atraktivitu znacky. Reklama je navic spojena s tzv. efektem falesné
popularity (false fame effect). Timto vyrazem se oznacuje tendence vnimat znacku nebo produkty
propagované reklamou jako vieobecné popularni. Prostfednictvim reklamy mizZe znacka efektivné
informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a pfesvédcovat cilové skupiny k jejich
zakoupeni. Komunikace v reklamnich médiich zvysuje prodeje. U nékterych produktd, je vliv
reklamy na prodej okamZity a zretelny.

Reklama ma i své nedostatky, lidé jsou dnes reklamou zahlceni a reaguji na ni snizenou pozornosti
nebo dokonce podrazdénim. DalSimi problémy je velkda konkurence v reklamnim sdéleni a
skutec€nost, Ze vliv reklamy na prodej je v kratkodobém horizontu obtizné méfitelny. (Karlicek, s.
49-50)

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) jsou druhy reklam rozdélené na:

e Informacni reklamu — ktera ma vzbudit prvotni dojem po vyrobku nebo sluzbé, organizaci,
osobé, misté, myslence a situaci. Snazi se o podporu nového vstupu na trh a chce oznamit,
Ze novy produkt je na trhu zakaznik(m k dispozici.

e Presvédcovaci reklamu — rozviji zajem o produkt ¢i sluzbu. Je ¢asto pouZivana ve fazi rlstu
a na zacatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

e Pfipominajici reklamu — navazuje na reklamni aktivity které ji predchazely a pomaha
zachovat pozici znacky. Je pouzivdna v druhé casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho
cyklu vyrobku.

Reklamu ovliviiuje nékolik regulaci, podle kterych se musi Fidit.

Eticky rdmec reklamy je zavisly na ¢ase a prostoru. To co dfive bylo povazovano za nepfipustné,
mUze nyni byt pfipustné a naopak. Lisi se tak i etické standardy v jednotlivych zemich. Reklama
nesmi navadét k porusovani pravnich predpist a obsahovat nic, co by mohlo podporovat nasili. Dale
reklama musi byt pravdiva a odpovédna, vizualni prezentace nesmi hrubym zplsobem porusovat
normy mravnosti a slusnosti lidi, ktefi by mohli byt reklamou zasaZeni. Dodrzovani etiky v reklamé
je v Ceskych podminkdch predmétem samoregulace. Tu ma na starosti Rada pro reklamu.
Rozhodnuti rady nema legislativni charakter, a proto rada nemulZe nikoho donutit reklamu
stahnout.

Reklamni pravo je upraveno zejména zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ktery stanovuje,
Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodu
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rasy, pohlavi nebo narodnosti. Nesmi napadat ndbozenské nebo narodnostni citéni a ohrozovat
obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost, snizovat lidskou dUstojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajiciho strachu. Dale zakon reguluje reklamu na specifické
komodity jako jsou alkohol, tabdkové vyrobky, potraviny a kojeneckou vyzivu, humanni lécivé
pripravky, zbrané atp. (Karlicek, s. 50)

Siteni reklamniho sdéleni Ize nékolika typy médii. Mezi reklamni média zafazujeme televizi, rozhlas,
tisk, venkovni reklamu, reklamu v kiné a filmech nebo internetovou reklamu, ktera v dnesni dobé
socialnich siti rychle roste. Urcitd reklamni média maji svoje specifika a odlisuji se profilem svych
divakd, ¢tendra a posluchadll, rozsahem informaci, které sdéluji, cenou a schopnosti ovlivnéni.

e Televizni reklama - je nejsilnéjSim reklamnim médiem u nds. Cena televizni reklamy se
uréuje sledovanosti jednotlivych televizi a pocty zasazenych divaka, ktery je zjistitelny
pomoci medialniho ukazatele GRPs (Gross rating points). Prime time je Cas, kdy ma televize
nejvétsi sledovanost. Je to ¢as od 17:30 a 23:30. Pravé v této dobé vétsina divakud sleduje
televizi. (Karlicek, 2011, s. 52)

e Rozhlasova reklama — je reklama v radiu. Vyhodou je jeji flexibilita, kdy naklady na vyrobu
spotu nejsou pfilis vysoké a ¢asy uzdvérky nejsou naro¢né. Rozhlasova reklama ma také
nevyhodou v tom, Ze nezasahne zrakovy smysl posluchace, ktery mlze byt pro nékteré
potencionalni zdkazniky dulleZity. Rozhlasova reklama je nejvice efektivni v rannich
hodinach.

e Tiskova reklama —je reklama tiSténda v novinach, na letdku apod. Nevyhodou tiskové inzerce
je jeji pasivita. Oproti vysilanym médiim u tiskové reklamy nelze vyuZit dynamickou
prezentaci sdéleni. Reklama musi byt atraktivni aby zaujala, méla by mit zajimavy obrazek,
titulek a text. Obrazek musi zaujmout pozornost ¢tenare, titulek pfimét k precteni textu a
text atraktivné a srozumitelné sdélit zprdvu. Predpoklada se, Ze tiskova reklama bude
postupné upadat a ztracet na vyznamu kvdli internetu.

e Venkovni reklama - je také nazyvana OOH (outofhome). Reklama oslovuje spotiebitele v
jejich béziném Zivoté, pfi nakupu, praci nebo traveni volného casu. Mezi nejcastéjsi
prostiedky OOH patfi billboardy, reklamy na vefejnych mistech nebo reklama v misté
prodeje. Billboardy nabizeji velky prostor pro kreativni ztvarnéni. Pravé kreativita
rozhoduje o zaujeti pozornosti spotiebitelll. Reklamni plochy se v dnedni dobé objevuji
vsude kolem nas a proto je jednim z rozhodujicich faktord Gspésné reklamy kreativita. Mezi
reklamy na vefejnych mistech radime reklamy v MHD, na autobusech, letadlech nebo na
sportovnich stadionech. Velky vliv ma také reklama v misté prodeje.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 555) €ini 74 % zakaznik( své konecné nakupni rozhodnuti
v obchodé.

e Reklamav kiné — nebo také nazyvana jako kinoreklama. Vyhodou pro reklamni zadavatele
je, Ze divak nemize reklamu pfepnout, ani ji vypnout. Jakmile se v sale setmi a na platné se
rozehraje reklama, divak neni rusen a jeho pozornost je vétsi. Kinoreklama je relativné
nakladna a tim padem nevhodna pro Siroky okruh populace. Pokud firma spravné vybere
kino a film, kinoreklamou muzZe oslovit i jinak tézko oslovitelné cilové skupiny.
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e Online reklama - se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctli. Jednim z klicovych
nastrojl direct marketingu je pravé e-mailing. Dale podpora prodeje vyuzivd online
platformy k rdznym marketingovym soutézim. V posledni dobé na takové soutéze narazime
napfiklad na Instagramu, pfesnéji na instagramovych profilech influencer(. Influencer? sdili
fotku s danym produktem, ktery je mozné vyhrat za urcitych podminek. Podminkou
vétsinou byva sledovani profilu firmy, ktera dany produkt dodava, a like? na soutézni fotku
nebo komentdf u fotky. Vérnostni programy, slevové akce nebo eventy maji vétSinou
vlastni webové stranky, kde sdili informace.

Y Influencer - €lovék, ktery ma vliv na vyznamné mnoZstvi jinych lidi, nej¢astéji prostiednictvim socialnich siti
2 Like - vyjadieni souhlasu ¢&i zalibeni, vétdinou v prostfedi socidlnich siti
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2 Online komunikace

Online komunikace je v dnesni dobé vyrazné zastoupena v jednotlivych disciplinach komunikacéniho
mixu. Podle Karlicka (2011) se online komunikace vyznaduje rfadou vyznamnych pozitivnich
charakteristik. Mezi né patfi moznost presného zacileni, interaktivity, personalizace, dale
vyuzitelnost multimedialnich obsah(, jednoducha méfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady.
Pomoci internetu Ize také zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich
produktech, posilovat povést znacky a jeji image. Pfipojeni k internetu uz neni moZné pouze
prostfednictvim pocitacd, pripojit se Ize prostrednictvim mobilnich zafizeni, jako jsou telefony nebo
tablety. To, Ze se lze pfipojit na internet prostfednictvim mobilnich zafizeni, je velkou vyhodou.
Mezi vyhody patfi také fakt, Ze informace se Sifi mnohem rychleji.

Zakladni platformou online komunikace jsou webové stranky, které povazujeme hned za nékolik
nastroji marketingové komunikace. UmozZiiuji direct marketing, pfimy prodej (e-shop), jsou
interaktivni, dokazi pfizplsobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu navstévnikovi. Podporu
prodeje napriklad prostfednictvim slevovych kupdnl a marketingovych soutézi. Webové stranky
jsou nastrojem public relations, jelikoz umoZiuji komunikace se skupinami dané organizace. Také
jsou reklamnim ndstrojem, jako podpora a posileni image znacky. Webové stranky museji byt pro
danou cilovou skupinu zajimavé, presvédcivé, snadno vyhledatelné a jednoduché na uzivani.
DulezZity je graficky design, ktery by nemél byt zastaraly, neprofesionalni a neesteticky, protozZe to
mUzZe zdkaznika odradit a zacne tak vnimat i znacku a jeji image. (Karlicek, 2011 s. 185)
Vyhodnoceni efektivity webovych stranek je prfesné a jednoduché. Lze zjistit pocet navstévnikd
webu, pocet navstévnikll, ktefi se vraceji na web, kolik na strankdach travi ¢asu i odkud se na webové
stranky dostali, kolik jich objedna, prihlasi se k odbéru newsletterd a mnoho dalsich.

Kotler a kolektiv (2007, s. 194-195) rozlisuji dva druhy webovych stranek, stranky firemni a stranky
marketingové.

e Stranky firemni primarné zajistuji interaktivni komunikaci iniciovanou zakaznikem, nikoli
prodej produktd. Firemni stranky maji za Ukol informovat zékazniky, rozvijet vztahy a
zajistovat danou publicitu.

e Stranky marketingové maji zakaznika motivovat k nakupu.

V dnesni dobé socidlnich médii jsou nejvice vyhledavanou online komunikaci pravé socialni sité,
jako jsou naptiklad Facebook, YouTube, Twitter atd. UzZivatelé na nich vytvareji a sdileji nejrliznéjsi
obsah, své zkusenosti, zazitky, nazory, videa ¢i hudbu. Socialni média jako socialni sité predstavu;ji
public relations. Dobra a zajimavd témata se Sifi skrze socialni sité velice rychle a efektivné.
Napftiklad rlizné petice nebo podpora v situacich, kdy naptiklad v Australii horely pralesy a umirala
kvlli tomu zvitata, ktera tam Ziji. Na socidlnich sitich se sdileji nadacni konta, transparentni Gcty a
lidé mohou financné prispét na pomoc. Firmy socialni sité vyuZivaji k informovani o produktech,
raznych eventech a akcich, pfiblizuji znacku spotfebitelim, zvysuji jejich oblibu a posiluji image.

Dalsimi socidlnimi médii jsou blogy, coZ jsou webové stranky, kde lidé publikuji své osobni
zkuSenosti a nazory. Kdy? je blog zajimavy, vznikaji mensi i vétsi ¢tenarské komunity. Ti, co pisSi na
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blog, se nazyvaji blogefi. Blogefi jsou dileZitymi nazorovymi vidci, se kterymi firmy mohou
spolupracovat.

Diskuzni fora jsou urcena pro diskuzi na rdzna témata. UZivatelé tam mezi sebou komunikuji a
mohou se tak dozvédét nové informace. Pro firmy je to pfileZitost k pfimé interakci se svymi
zakazniky. Online komunity jsou zaméfeny na jednotlivé aktivity a cilové skupiny. Nejvétsi
zastoupeni ma YouTube, kde se sdili videa. Nyni jsou na YouTube reklamy pred videem i béhem
videa. Firmy tak mohou dosahovat stejnych cill, jako jim umozZnuje reklama v televizi.

2.1 Marketingova komunikace na internetu

Zrozeni internetového marketingu dle Janoucha (2010, s. 16) nastalo, kdyzZ se zacaly zjistovat
zdkaznické nazory a jejich preference, pfipominky k produktim. Nasledné se internet stal
komplexni preménou marketingu a dnes je internetovy marketing vyznamnéjsi nez klasicky
marketing.

Marketingovd komunikace skrze internet je zpUsob, jak lze dosdhnout poZadovanych
marketingovych cild. Podobné jako klasicky marketing zahrnuje celou fadu aktivit spojenych
s udrZzovanim vztah( se zédkazniky, ovliviiovani a presvédcovani zdkaznik(. Internet pouzivame uz
celkem dlouhou dobu, ale zacatky marketingu na internetu mlZeme pozorovat na konci
devadesatych let minulého stoleti. Existence reklamy na internetu zacala byt chapana nékterymi
marketéry jako velky potencional pro marketingovou komunikaci, ale technické moznosti a
dostupnost internetu omezovaly pfistup lidi kinternetu. Tato situace se vSak postupné zacala
zlepovat a firmy prezentovaly sebe a svoje produkt pomoci WWW? stranek. Tyto stranky nahradily
tisténé broZury, katalogy a umoznily na webovych strankach i produkty zakoupit. (Janouch, 2010,
s. 15)

Rozmach modernich marketingovych nastrojd rozsitil dfivéjsi nastroje a techniky o moderni
komunikacni a informacni technologie. Témér vymizely bariéry pro vstup do odvétvi a spusténi
globalni marketingové kampané je mozné okamzité a z pohodli domova. Marketingova komunikace
probihd rychleji, flexibilné a umoZiuje personalizaci az na uroven individualniho nastaveni
komunikace. Zkratka je vSudypfitomna.

Uspéchu nelze dosdhnout pouze jednim néstrojem, ale Uzkou integraci marketingovych nastroji a
celostniho, strategického pojeti marketingovych aktivit. (Pfikrylova, 2019, s. 170)

V knize Internetovy marketing Janouch vidi trh na internetu jako konverzaci. Lidé mezi sebou
komunikuji bez jakychkoliv zabran, o ¢emkoliv a velkou rychlosti. Pfirovnava to k trhu, kam lidé
primarné prichazeli kupovat a prodavat zbozi, ale hlavné aby se setkali a mohli spolu mluvit.
Postupem casu velkovyroba a masmédia postavila lidi do role pasivnich konzumentd produktd.
Internet to zménil zpét a vyzyva ke konverzaci. (Janouch, 2010, s. 20)

3 WWW - zkratka pro World Wide Web (celosvétovy web) - svétova komunikaéni sit
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2.2 Novy komunikacni mix na Internetu

Jednotlivé aktivity na Internetu nezapadaji presné do jedné kategorie anebo se netykaji jen jedné
polozky, proto Janouch komunikaéni mix na Internetu k vétsi prehlednosti moznosti osloveni
zakaznikl popisuje nasledovné. Jako prvni je reklama, kam se rfadi PPC (pay-per-click) cozZ je platba
za proklik, PPA (pay-per-action) platba za akci, plosna reklama, zapisy do katalogl a prednostni
vypisy. Dale podpora prodeje, ktera zahrnuje pobidky k nakupu pomoci soutézi, slev, vzorky zbozi
nebo kupony, partnerské programy a vérnostni programy. Uddlosti jsou vnimany jako dalsi slozka
komunikacniho mixu na Internetu a public relation, které poskytuji novinky, zpravy a rGizné ¢lanky
aby byli zdkaznici i potenciondlni zakaznici informovani. Posledni sloZkou je pfimy marketing, kdy
jsou zdkaznici kontaktovani pomoci e-maild (e-mailing), webovymi semindfi, VolP* telefonie a
online chatu. (Janouch, 2010, s. 26)

Zastoupeni internetu v komunikaénim mixu stale roste, ale nelze komunikovat se zdkazniky pouze
touto cestou, na ¢emz se shoduji Janouch (2014, s. 74) i Kotler (2007, s. 817). Dle Kotlera nelze
pouze pomoci internetu vytvaret hromadné povédomi o znacce, anebo pfinejmensim je to velice
obtizné.

4 VolP - (Voice over Internet Protocol) je oznaleni technologie, kterd umoZfiuje telefonovéni po internetu
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3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketéfi se v tradicnim marketingu snazi kontrolovat a regulovat obsah, ktery je publikovan
verejnosti, ale na socidlnich sitich je kontrola z velké ¢asti nemoznd. Na obsahu se mohou podilet
sami uzivatelé a tim si firmy snazi vytvofit se zakazniky vztah a dGvéru. (Barker, 2013, s. 16)

3.1 Definice socialnich siti

Pojem socialni sit se dnes pouziva ve spojeni s internetem a nastupem webovych stranek, které se
na vytvareni socidlnich siti zaméruji. V poloviné 90, let vznikly prvni socialni sité. Jako prvni vznikla
socialni sit classmates.com v roce 1995, zakladatelem byl Randy Conrad. Pomoci classmates.com,
mohli registrovani uZivatelé vyhledat své spoluzdky a udrZovat s nimi vztahy. Web byl Uspésny a
diky nému vznikly dalsi socidlni sité.

Socidlni sité jsou dle Crha (2016) Uspésné diky tomu jak dokazi sloucit nékolik informacnich a
komunikacnich portald do jednoho. Na socialnich sitich je moZnd online komunikace (email, chat),
telefonovani pres internet (vétsinou je tato sluzba zdarma), stahovani dat, vkladani dat, fotografii
a videi.

UZivatelé v téchto sitich vytvareji a sdileji rGzny obsah, sdileji napfiklad své zazitky, zkusenosti a
nazory, fotografie, videa a hudbu. Nejvyznamnéjsi online socidlni média jsou online socidlni sité,
blogy a diskuzni féra, ale také WWW stranky nebo e-shopy vyuZivajici socialni prvky. Pomoci online
socialnich sitich lze udrZzovat kontakt s prateli a znamymi, sledovat témata, ktera nas zajimaji nebo
osobnosti, které obdivujeme a bavi nas jejich obsah, ktery sdili. Marketéfi mohou online socialni
sité také vyuzivat k informovani svych zakaznik( a predevsim zjistovat pozadavky zékaznikd, jaky
maji postoj vlci znacce nebo firmé a na co si stéZuji. (Janouch, 2010)

3.2 Hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace

Nazor vytvoreny na urcity produkt sdileny na socialnich sitich je podle Janoucha vniman vétsinou
jako pravdivy. Proto se socidlni média tési vétsi oblibé nez tradi¢ni média a firmam nezbyva nic
jiného nez se zapojit. (Janouch 2010, s. 210)

Na rozdil od tradi¢nich médii nejsou socialni média uréena jen k propagaci a reklamé, ale hlavné ke
komunikaci se zakazniky, ktera je obousmérna.

Pokud je firma pravidelné aktivni na socialnich sitich pfibliZzuje se zakaznikiim, ma s nimi moZnost
Iépe komunikovat a zlepSovat tak image znacky. KdyZ budou uZivatelé po delsi dobu vnimat nazev
spolecnosti, jeji logo nebo slogan, vzpomenou si na spolecnost, kdykoliv se setkaji s jejimi produkty.
Zakaznik ma pfi pfimé komunikaci s firmou pocit, Ze svou Ucasti ziska pridanou hodnotu. Ma lepsi
pristup k informacim, moznost zpétné vazby atd.
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Spole¢nost ma prostor vyjadrit se k aktualnimu déni ve svété, napf. zachytit témata jako je
ekologické citéni, zZivelné pohromy atd. a ziskat tak pfizen uzivatelQ, kteti sleduji jeji profil. Diky
aktivnimu zverejriovani zprav o novinkdach a akcich se vzbudi u fanousk( zajem a spise navstivi web
opakované. Prostrednictvim ziskani dat z diskuzi, anket a komentar(, mUzZe spolecnost zjistit, zda
jsou zakaznici spokojeni nebo nespokojeni, s produkty, jaké maji zajmy a co jim napfiklad chybi.
Takto ziskané informace mohou byt dale pouZity pfi marketingové kampani. Zakaznici mohou diky
internetu fesit problémy online a rychle. Pokud se zdkaznikovy problémy daji vyresit z pohodli
domova a béhem chvile, je vys$si pravdépodobnost, Ze firmu nebo znacku doporudi svym zndmym
a prateliim. (Neumanova, 2012)

Socidlni sité nejsou vSemocné a nékteré firmy se knim upnuly natolik, jako by nic jiného
neexistovalo a ostatni formy marketingu zanedbdavaji. Ve vysledku to pro firmy nemusi byt vibec
efektivni.

3.3 Charakteristika vybranych socialnich siti

Nejprve si socidlni sité rozdélime podle marketingového zaméreni. Délime je na socidlni sité, kam
spadaji blogy, videa, audia, fotky, chaty a diskuze. Business sité, které slouZi k propojeni lidi z
byznysu. Socidlni zalozkové systémy umoznuji sdileni informaci a ¢lankd. Dale rozlisSujeme stranky,
na kterych se hlasuje o kvalité obsahu. V neposledni fadé rozliSujeme zpravy, které jsou na webu
sdileny a lidé si mohou obsah komentovat.
Dalsi ¢lenéni je podle marketingové taktiky, které je prehlednéjsi a |épe pochopitelny. Proto je
nejcastéji vyuzivan pro prizkumy socidlnich médii.
Cleni se na:

e socialni sité (Facebook, LinkedIn, Instagram)

e blogy, videoblogy (Twitter)

o diskuzni féra, Q&A portaly (Yahoo!, Answers)

e Wikis (Wikipedia, Goohle Knol)

e socialni zalozkové systémy (Jagg, Digg)

e sdilend multimédia (Youtube)

e virtudlni svéty (The Sims) (Janouch, 2010, s. 216)

Kazda socialni sit nabizi ¢astecné odlisSnou formu komunikace mezi uZivateli a firmou. Podobné se
tak sité lisi formou reklamy, kterou si na ni firma muZe zaplatit. Napfiklad na Facebooku najdeme
reklamni bannery a reklamni ptispévky na hlavni strance, YouTube prehrava reklamni spoty pred
videi. Na internetu najdeme celou fadu marketingovych nastrojl, které firmam pomdhaji v
komunikaci s jejich cilovou skupinou a je pouze na rozhodnuti firem, které nastroje a do jaké miry
budou vyuZivat.

Dulezité je také predstavit si uZivatele socialnich siti. Janouch uZivatele socialnich siti popisuje jako

osobu, ktera na Internetu travi mnohem vice ¢asu nez u televize nebo s ¢tenim knihy, ¢asopisu. Rad
se se svymi zkusenostmi a postfehy podéli se svym okolim. Pokud se k nému dostane informace o
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produktu nebo sluzbé pres socidlni média, je celkovy zdsah mnohem vyssi nez u tradi¢nich médii,

jako je napftiklad reklama v televizi. Nejvétsi vékovou skupinou vyuZivajici socidlni sité jsou lidé mezi

15 az 35 lety, kterym se fika , generace Facebooku®. (Janouch, 2010, s. 217)
V dalSich ¢astech si pfedstavime jednotlivé socidlni sité, které patfi k nejcastéji vyuzivanym.

Z obrazku 2 je patrné, Ze nejpouzivanéjsi socidlni siti za rok 2019 je Facebook, ktery ma pres 2
miliény aktivnich uzivatell. Na druhym misté je YouTube a na tfetim misté je WhatsApp, ktery je
na rozdil od Facebooku a YouTube pouze komunikaéni socidlni siti, vyuZivajici se ke komunikaci

podobné jako jsou SMS zprdvy, ale zpravy jsou odesilany zdarma pomoci internetu.

Most popular social networks worldwide as of January 2019, ranked by number
of active users (in millions)

Facebook

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

QQ

QZone

Douyin / Tik Tok

Sina Weibo

Reddit

Twitter

Douban

Linkedin**

Baidu Tieba*

Skype*

Snapchat**

Viber*

Pinterest

LINE

Obradzek 2 Nejvice celosvétové vyuZivané socidini sité od ledna 2019 (v mil.)

Zdroj:
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3.3.1 Facebook

Tato socialni sit je vyuzivana zpravidla jako zdbavna a pro mnoho uzivatel( pravidelna denni
zastavka. Facebook zaloZil Mark Zuckeberg, student Harvardské univerzity v roce 2004. PGvodné
méla socidlni sit slouZit pouze studentdm Harvardské univerzity, aby si na ni mohli sdilet kontakty.
Nazev Facebook vznikl podle papirovych letakd, které jsou studentim rozdavany v prvnim rocniku
pro seznameni se mezi sebou. Totéz chtél Mark Zuckeberg od Facebooku. Od 11. srpna 2006 se na
Facebook mUze prihlasit kdokoli starsi 13 let.

Facebook je na principu ziskavani pratel a sdileni s nimi riznych informaci, fotek, odkaz(. Facebook
vsak vyuZivaji také firmy. U firem se neziskavaji pfatelé, ale fanousci. Pravé pocet pratel (fanousk)
je klicem k Uspéchu, protoze facebook ma systém pratel vasich pratel, ktery umozni vidét sdileny
obsah, ale tento obsah mohou vidét i pratelé vasich pratel. A takto mlze dojit k lavinovému Sifeni
informaci. (Janouch, 2019, s. 241)

Socialni sit Facebook je uzivatelsky pfivétiva. Dokonce i ti nejméné technicky zruéni lidé se mohou
zaregistrovat a zacit sdilet na Facebooku. Pravé proto je Facebook uzivan i starSimi generacemi jako
jsou nasi rodice a prarodice. Ackoli zacal jako zpUsob, pro zachovani kontaktu nebo opétovné
spojeni s davnymi prateli, rychle se stal oblibeny u podnikd, které dokazaly uzce zacilit na publikum.
Zobrazuje reklamy pfimo lidem, ktefi pravdépodobné chtéji urcité produkty nebo sluzby, jaké nabizi
dany podnik.

g

Nejdllezitéjsim prvkem je spolecnd ,zed”, kterou si uZivatelé sdileji mezi sebou po uzavreni
pratelstvi. Lidé mohou pomoci statusli na zed' psat své pocity nebo myslenky, vkladat fotografie a
videa, nebo sdilet odkazy a udalosti. Na vSe, co se na zdi zobrazuje, je mozné reagovat tlacitkem
Jlike“ nebo nové emotikony®, komentovat nebo déle sdilet s prateli, bud sdilenim na zed nebo
poslanim do individualnich ¢i skupinovych zprav. Dalsi moznosti je oznacovat pratele na spolecnych
fotkach nebo ve svych komentatich. UzZivatelé mohou také vyuZivat oficidlni aplikace, jez umoznu;ji
kromé jiného psat pratellim soukromé zpravy nebo vytvaret rlzné udalosti. Facebook disponuje i
neoficidlnimi aplikacemi, které davaji uzivateli prostor napfiklad ke hrani her. (Pavlicek, 2010, s.

138)

Zajimavé je, Ze Facebook odkoupil nékolik dalSich socidlnich siti jako je Instagram v roce 2012 a
WhatsApp vroce 2014. Pocet aktivnich uZivateld na Facebooku za den dosahl 1,59 miliardy
uZivatelU a jedna se o mezirocni narist o 8 %. (newsfeed.cz, 2019) PFijmy z reklam za druhy kvartal
2019 dosahly 16,62 miliard dolar(, coZ je o témér 28 % vice oproti stejnému obdobi v roce 2018.
PFijmy z mobilni reklamy predstavovaly pfiblizné 94 % z celkovych pfijm0 z reklamy. Jedna se o
zhruba 91% narlst ve srovnani se stejnym obdobim roku 2018. (Sochlrkova, 2019)

> Emotikon - je znak pfipominajici tvarem a seskupenim znakd vyraz tvéfe, ktery vyjadFuje pisatelovu naladu,
postoj ¢i emoce
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3.3.2 Instagram

Instagram je dalSi internetova sluzba, ktera svym uZivatelim nabizi sdileni fotografii a videi, pomoci
mobilni aplikace. Socialni sit Instagram vznikla roku 2010 a byla zaloZena Kevinem Systromem a
Miekem Krigerem. Je napojen na dalsi socialni sité jako Facebook a Twitter. Jednou z vyhod je, Ze
Instagram byl vyvinut vyhradné pro mobilni zafizeni. Zatimco ostatni socialni sité, jako napriklad
Facebook, LinkedIn, YouTube nebo Twitter byly vytvoreny k uzivani na pocitacich nebo laptopech a
v disledku rostouciho poctu vlastnikd chytrych telefond (smartphone) byly tyto sité nuceny se
adaptovat. (Miles, 2014, s. 3-4)

Instagram je nejrychleji rostouci sit za rok 2019, v tomto trendu navazuje na predchozi roky 2017 a
2018. Facebook ma stale nejvice aktivnich uZivateld, ale rdst Instagramu je fenomenalni. Hlavni
rozdil oproti Facebooku je vékova kategorie uzivatell. Mladi od 18 do 34 let (viz. Obrazek 2) se
pfesouvaji na Instagram a nabyvaji dojmu, Ze Facebook navstévuji uz jen jejich rodice. Instagram
nyni pomalu dosahuje 2 miliard aktivnich uZivateld, ktefi denné sdili 95 milion( fotek a videi, 400
miliond Instagram stories® denné. (Instagram, 2020)

Na obrazku 3 mlzZeme vidét uZivatele, ktefi aktivné uZivaji Instagram, rozdélené podle pohlavi a
vékovych kategorii. Nejvétsi skupinou uZivatell Instagramu jsou lidé ve véku 25 let az 34 let a 18 let
az 24 let jsou druhou nejvétsi skupinou. Podle grafu ma Instagram vice uZivatelek nezZ uzivateld,
rozdil je vSak velmi maly okolo 2 %.

6 Instagram stories - Do Insta Stories se Fadi jak natotené kratké filmové Useky zachycujici kazdodenni
momenty, tak i nékolikavtefinové kolaze vytvoreny z fotografii, Casto doplnény o texty, barevné kresby i
emotikony. Na profilu vydrzi 24 hodin, poté jsou smazany.
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Distribution of Instagram users worldwide as of January 2020, by age and gender
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Obrdzek 3 UzZivatelé Instagramu od ledna 2020, podle véku a pohlavi

Zdroj: Statista.com dostupny z https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-

worldwide-instagram-users/

UZivatelé k fotografiim a videim mohou psat popisky a doplnit tzv. hashtagy. Hashtagy jsou kli¢ova
slova umoznujici uZivatelm tridit a kategorizovat obsah a zaroven také predstavuji acinny
analyticky a optimalizacni ndastroj pro firmy. Pomoci hashtagu jsou budovany vztahy se znackou
nebo firmou.

V roce 2017 doslo k rozsiteni nékterych funkci na Instagramu, napt. pfispévkovy format Instagram
stories, ktery umoziuje sdilet video pouze na 24 hodin, dale reklamni format Instagram Shopping,
diky nému po kliknuti na ,,Koupit” se automaticky uzivatel presméruje na webovou stranku s danym
produktem.

Na Instagramu prevladaji prispévky fotografii a videi, pfesto marketing zaznamenava velky vzestup.
»Vice neZ 25 % instagramovych reklam tvofi videospoty. Reklamy na Instagramu vzrostly v druhé
poloviné roku 2017 celkové o 28 %. V prosinci 2017 bylo mozZné na Instagramu zaznamenat 171 000
aktivnich propagaci.“ (Semeradova, Weinlich, 2019, s.106)

Vizudlni obsah na Instagramu, at uz fotografie nebo kratké video, ma velmi vysokou vypovidajici
schopnost. Pouha jedna fotografie na Instagramu ve vétsiné pfipadl dokaze zaujmout publikum
vice neZ samotny text. Pokud fotografie Ci video upouta pozornost uzivateldl, v tu chvili se zvySuje
pravdépodobnost, Ze si precCtou i souvisejici text nachazejici se pod fotografii nebo videm.
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Soucasny instagramovy algoritmus se snazi uzZivatelim zobrazovat fotky nebo videa stranek, na
jejichz prispévky v minulosti reagovali, i kdyby jen jednou. Pokud, nenasleduje aktivni marketingové
snazeni, pouhé zverejnéni fotky nebo videa neni dostacujici.

Instagram je pro firmy prinosny jednak z divodu rychlé komunikace a zpétné vazby se zakazniky,
ale také fakt, Ze v soucasnosti je Internet jednim z hlavnich mist, kde lidé vyhleddvaji produkty, o
které maji zajem. Instagram dava firmam moznost pridat odkaz u produktového ptispévku a
uZivatele prevede na stranku, kde si produkt mGze rovnou zakoupit. Firmy mohou rozsifit povédomi
o firmé pomoci placenymi reklamami, které se zobrazuji nezavisle uZivatelllm na hlavni strance.
Pokud reklama uZivatele zaujme, jednim kliknutim ho Instagram prevede na stranku firmy nebo
rovhou na dany produkt. Dal$i moznosti jsou reklamy od influencerq, ktefi maji velky pocet
sledovatelll a firmu nebo produkt zverejni a doporuci na svém profilu. Zvednou tak o nich povédomi

nebo i zajem o koupi daného produktu. (King, 2015)

< inditexcareers

inditex 614 71,4 tis. 86
CELCEY  Prispévky  Sledujici Sleduji

Inditex Careers

Design a moda

Inditex Group Careers: @zara @pullandbear
@massimodutti @bershkacollection @stradivarius
@oysho @zarahome @uterqueofficial
#inditexcareers

www.inditexcareers.com

Avda. de la Diputacion s/n, Arteijo

Zobrazit preklad

Sledovat Zprava E-mail v

INDITEX INSPI- OUR
TRIVIA [ﬁi RATION PEOPLE L.

INDITEX TR... 2020 COU... INSPIRATION OUR PEOPLE Q4
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EH ® &
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() Q 45 .24

Obrdzek 4 Profil na Instagramu

Zdroj: Profil Inditexcareers na Instagramu, dostupny z http://instagram.com/inditexcareers

Na obrazku 4 je firemni profil Inditexcareers. Tento profil sdili kariérni pfilezitosti, novinky
v Inditexu, dodava inspiraci a snazi se svymi prispévky motivovat a tvofit image spolecnosti. Dale
pod modrou burikou sledovat mlZeme vidét vybéry, které jsou tvoreny jiz zminovanymi Instagram
stories. Pokud jsou stories vloZzeny do vybéru, jsou nadale sdileny a pristupné na neomezenou dobu.
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3.3.3 YouTube

YouTube je zdbavni server, diky némuz muze kdokoliv sdilet video verejné na internetu. Zakladatelé
jsou Chad Hurley, Steven Chen a Jawed Karim. VSichni tfi byli zaméstnanci PayPal a po odchodu
z firmy hledali nové obchodni pfileZitosti. Po vyzkouseni méné zajimavych ndpadu si uvédomili, Ze
lidé potrebuji sluzbu, kterda by umozriovala moznost kombinovat nahrdvani, sledovani a sdileni
videoklipl. Doména YouTube.com byla zaregistrovana 15. Unora 2005, ale oficidlné byl server
spustén v prosinci roku 2005. Jiz od spusténi serveru ndvstévnost kazdym mésicem rostla a YouTube
se stal jednou z nejrychleji rostoucich stranek v déjinach.

Rychly rist zpozoroval konkurenc¢ni server Google a rozhodl se, Ze YouTube koupi. V fijnu roku 2006
tak ucinil. Google zaplatil za YouTube 1,65 miliard dolard, coZ bylo pro zacinajici spolecnost, ktera
neméla jeSté na sebe vydélano, velmi vysoka a neuvéfitelna ¢astka.

Pocet videoklipl a uZivatelll naddle roste. (Miller, 2012, s. 32-33)

YouTube muzZe firma vyuZivat k fadé marketingovych Ucell, od firemniho a produktového
marketingu, zvySovani povédomi o znacce, pfimého prodeje az po zdkaznickou podporu a
komunikaci se zaméstnanci, coz mlze byt interni Skoleni pomoci videa na YouTube. Pro firmu to
jsou malé naklady na vytvoreni klipl na YouTube, jelikoZ serveru nemusi platit za zvefejnéni videa.

Zdroj a kvalita videi se stdle zlepSuji a dnes je mozné prehravat videa v HD zobrazeni. Sluzba je
poskytovana zdarma, pokud ale uZivatel nechce reklamy pred a béhem videa, nebo dalsi vyhody,
mUZe si zakoupit YouTube Premium. Dalsi funkce které YouTube umoZiiuje registrovanym
uzivatellim jsou hodnoceni ¢i komentovani videi, vyhledavani a filtrovani vysledkd, sdileni a stazeni
videi. Pod kazdym zobrazenym videem se nachdzi tlacitka s funkcemi a u komentovanych videi je
také mozno ohodnotit komentdr. Tato funkce je u komentare po hodnoceni zobrazena pouze
jednou. Videa maji pod sebou také pocitadlo zhlédnuti pFispévkd.

Profily uZivateld a jejich kandly na YouTube mohou byt sledovany dalSimi uZivateli pomoci tzv.
subscribe neboli odebirani. Sledujici je tak informovan o novych nahranych videich a dalSich
aktivitach uzivatele, kterého odebird. Pokud ma kanal pres 10 000 zhlédnuti, uZivatel dostava
finanéni odménu za kazdé prohlédnuti videa. Oznadeni pro jedince, ktery nahrava na socidlni sit
YouTube sva videa, ve kterych sdm vystupuje a vyjadfuje se v nich k néjakym témattm je Youtuber.
Mnozi youtubefti maji tak vysokou sledovanost videi, Ze si mohou skrze reklamu ve videich a dalsi
typy spoluprace, slusné vydélavat na Zivobyti. Mezi svétové nejsledovanéjsimi jsou tak i
multimilionari. (Mioweb, 2019)

Na obrazku 5 je graf, na kterém m{iZzeme vidét, Ze nejvétsi zastoupeni uZivatel( YouTube patii do
vékové kategorie 15 az 25 let. S dalSimi vékovymi kategoriemi pocet uZivatel( klesa. Na YouTube
dnes nenajdeme pouze videoklipy nebo vtipna videa, jako tomu bylo dfive, dnes zaZivaji velky boom
YouTubefi, ktefi zaznamenavaiji napf. svlij Zivot a pfibéhy na videa, hraji hry nebo si délaji make-up
pred kamerou. A jejich kanal sleduje spousta lidi. Pravé vékova kategorie 15 az 25 let sleduje tato
videa vice nezZ starsi vékové kategorie.
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Procentudlni pocet uzivatel( YouTube z U.S.,
za treti kvartal roku 2019

81%

71% .
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Obrdzek 5 Graf poctu uZivatelt na YouTube, treti kvartdl roku 2019

Zdroj: vlastni podle Statista.com dostupny z https://www.statista.com/statistics/296227/us-

youtube-reach-age-gender/

3.3.4 Inet

Inet je socialni sit, kterd je dostupna jako mobilni aplikace pro zaméstnance spoleénosti Inditex.
Tuto socidlni sit autorka predstavuje kvali své praktické ¢&asti, ve které se zaméfuje na
marketingovou komunikaci spole¢nosti Zara, ktera patfi pod Inditex. Mobilni aplikace je vytvorena
pouze pro zaméstnance Inditex, prostfednictvim které maji ptistup k INET odkudkoli na svété. (Inet,
2020)

Spolecnost Industria de Disefio, S.A. (Inditex), byla zaloZzena Armanciom Ortegom. V soucasnosti je
Inditex zaméstnava pres 176 000 zaméstnancl. Pod spolec¢nost spada 8 individualnich znadek, které
se odlisuji vlastnim konceptem na zdkladé svého cilového segmentu. Témito znackami jsou Zara,
Zara Home, Bershka, Pull&Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Oysho a Uterqlie. (Inditex, 2020)
Inditex je velka svétova spolecnost a diky socidlni siti jako je Inet mizZe své zaméstnance informovat
o dulezitych novinkach ¢i zménach nebo o krizich, jako byla napfiklad pandemie Covid-19.

Na Obrazku 6 mGzeme vidét, jak mobilni aplikace Inet vypada. Hlavni stranka je tvofena podobné
jako je na Facebooku hlavni zed, kde jsou prispévky razeny chronologicky. Na ni jsou sdileny ¢lanky
0 mAdé, eventech, inspirace, prani a zpravy od feditele spolecnosti. Na obsahu se mohou podilet i
zaméstnanci a pridavat prispévky z jejich pobocek. Mohou sdilet fotografie napfiklad z otevieni
nového obchodu, teambuildingovych akci nebo workshop.

Komunikace tak probiha pres pfispévky na hlavni strance a pomoci komentara. Aplikace ma dale
zaméstnancim pomoci ulehdit pfistup k vyplatnim paskam a zaméstnaneckym kartam.
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.. The Chino Edit by Leftics
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WoFE by VOGUE: Five SKire
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25.03.2020

SR D T A
Obrdzek 6 Aplikace Inet

Zdroj: aplikace Inet, dostupny z https://inet.inditex.com/dana-na/auth/url 202/welcome.cgi
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4 Marketingova komunikace spole¢nosti Zara

prostrednictvim socialnich siti

4.1 Cil praktické casti

V praktické ¢asti bude predstavena spolecnost Zara a jeji historie. Na zakladé analyzy online
marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti autorka popiSe aktivitu na jednotlivych
sitich a srovna s moZnou konkurenci.
Cilem je zjistit:

e Zda spolecnost Zara dostatecné komunikuje na socialnich sitich ¢i nikoli

e V c¢em se muZe zlepsit s porovnanim konkurence, ktera také na socialnich sitich plsobi

4.2 Predstaveni spolecnosti Zara

Zara je jednou z nejvétsich mezinarodnich modnich spoleénosti. Patii ke skupiné Inditex (Industria
de Disefo Textil), kterd dnes predstavuje nejvétsi odévni spolecnost na svété (Spolecnost: Zara,
2020). Ke skupiné Inditex patfi dale tyto znacky — Bershka, Pull & Bear, Stradivarius, Massimo Dutti,
Oysho, Zara Home a Uterqie (Our brands: Inditex, 2020).

Pfibéh Zary zacina otevienim prvniho obchodu ve $panélském pobireznim mésté A Coruiia v roce
1975. Zakladatelem byl krej¢i Amancio Ortega, ktery chtél prodavat luxusni nocni pradlo, které by
bylo dostupné i stfednim vrstvam. POvodni nazev obchodu byl Zorba, podle Ortegova oblibeného
filmu Zorba the Greek. V blizkosti Ortegova obchodu se nachazel bar, ktery nesl stejné jméno.
Ortega musel svoji prodejnu pfejmenovat a stavajici pismena prehazel a vznikl nazev Zara. (Tungate,
2008, s. 49)

Amancio Ortega je nyni na 6. misté nejbohatsich lidi svéta. Je velmi obdivuhodné, Ze v podstaté z
ni¢eho vybudoval takové impérium jako je Inditex. (Forbes, 2020)

Zara po celou dobu zlstava vérna svym zakladnim hodnotadm vyjadrenym étyfmi kli¢ovymi slovy,
ktera definuji vSechny jeji obchody: krdsa, jasnost, funkénost a udrzitelnost. Znacka Zara ma svou
damskou, panskou a détskou linii. Damska linie obleceni se déli na Zara Women a Zara Trafaluc
(TRF). V oddéleni Zara Women vétsSinou nakupuji Zeny stfedniho véku, které hledaji elegantni a
jednoduché kousky. Naopak Zara TRF je smérovana na mladsi Zeny, které poptavaji trendové
obleceni a chtéji vycnivat z davu.

Aktualné je na trhu i kolekce Zara Home, ktera nabizi Sirokou skalu domacich potieb a doplrikd.
Dnes najdeme 2 242 obchod( Zara v 96 statech. (Culture Trip, Jones, 2018)
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Obrdzek 7 Logo ZARA

Zdroj: Zara.com dostupny z https://www.zara.com/uk/en/z-company-11391.htm/

4.3 Online marketingova komunikace spolecnosti Zara

Zara zacala s online obchodni platformou celkem pozdé oproti konkurenci. Ddvodem byla prvotni
nedlvéra v online sféru, ale rostouci zdjem uZivani internetu uzivateli tuto nedlvéru prekonal a
spoleénost se rozhodla svij postoj zménit. V roce 2010 vznikly webové stranky a v roce 2011 byl
spustén i online prodej (e-shop). (Ortigao de Oliviera, 2014)

Nyni tedy Zara operuje na webové strance a na Sesti socidlnich sitich: Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, Youtube a Inet. Spole¢nost se prezentuje na socidlnich sitich svou corporate identity’,
které dominuje minimalismus, bila a ¢ernd barva tak, aby vynikl produkt (viz Obrazek 8). (Fialikova,
2017)

E-shop se stal duleZitou soucasti strategie, a to nejen jako prodejni platforma, ale také jako
komunikacni ndstroj (lookbooky, kampané a jiné sekce, napf. galerie na zara.com). Spole¢nost Zara
ma vlastni tym profesionald, ktefi spravuji jeho webovou stranku. Tym je rozdélen na jednotlivé
struktury rozliSujici rdzné oblasti: obchodni oblast, péce o zdkaznika a mddni plato kam pat¥i
stylisté, fotografové, maskéfi a aranzéfi, dale logistika, doprava, marketing, systémy a financni
oblast. (Inditex, 2013)

Na Zara.cz se po otevieni stranky ukazuji fotografie z novych kampani a nabidka pro presmérovani
na urcité linie, ddmské, panské, détské atd. Ddle jsou podkategorie v jednotlivych liniich pro
jednodusi orientaci na e-shopu, aby zdkaznik nasel rychle a pohodIné to co hleda. V e-shopu je velmi
jednoduché se orientovat a pouzivat ho. Narozdil od e-shopu Stradivarius.cz, kde neni tak dobfe
zvolené roziazeni produktll do podkategorii a pokud napisete do vyhledavade napft. slovo kalhoty,
vyhleddvac nenajde nic. Na Zara.cz tento problém neni a vyhledavani je rychlé a presné diky
nastavitelnym filtrdm pro zuzZeni kritéria, které zakaznik hleda.

7 Corporate identity - podnikova identita, specifické znaky spole¢nosti
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Obrazek 8 Webova stranka Zara

Zdroj: Zara.com dostupny z https://www.zara.com/cz/

Profil na Facebooku byl zaloZen v roce 2009, kde ma 28 milién( sledovateld. (Inditex, 2020)

Na Facebooku sdili pfispévky, které naptiklad prezentuji produkty a nové kolekce, oznameni
nadchazejicich udalosti atd. Aktivita pfidavani pfispévkd je pomérné vysoka, skoro obden jsou na
profilu sdileny nové prispévky fotografii s kolekci nebo videa. Na profilu najdeme pouze
profesionalni fotografie, které prezentuji produkty, spole¢nost tak na Facebooku plsobi velice
elegantné a profesiondlné. Po shlédnuti komentard pod prispévky, které se netykaji sdileného
obsahu, jsou komentafe od zakaznikl ohledné vraceni zboZi nebo i reklamace. Administratofi
profilu se snazi odpovidat i na tyto komentére, které by mély byt spiSe sméfovany na zakaznicky
servis. Spolecnost tak ziskava informace od zékaznikl a komunikuje s nimi, coZ pfidava znacce
dobrou image. Pokud srovname profil spole¢nosti Zara s konkurenéni spolecnosti H&M, neni mezi
nimi mnoho markantnich rozdild. Na komentare od zakaznik(, ktefi maji néjaky problém, H&M také
reaguje a snazi se pomoci mimo své oficialni stranky a zakaznicky servis.

Profil na Twitteru byl zaloZen v roce 2011 a ma pres milidn sledujicich. Prispévky jsou témér stejné
jako na Facebooku.

Jako dalsi je Instagram, kde se spolecnost prezentuje a aktivné pridava prispévky celkem podobné
jako na Facebooku a Twitteru. Stale to jsou fotografie a videa produktl a novych kolekci.
Instagramovy profil Zara byl zalozen v roce 2014 a jiz ma 39 miliéna sledujicich. V této dobé ma
Zara na této socialni siti nejvétsi potencional k osloveni svych stalych i novych zakaznik(, vzhledem
k rostouci oblibé této socialni sité. Profil vypada jednotné a Cisté, jednotlivé fotografie na sebe
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barevné i tematicky navazuiji, coz je pro feed profilu® daleZité (viz obrazek 9). Na obrazku je mozné
vidét, jak na profilu Zara pracuji s fotkami, aby k sobé ladily jak barvami, tak i stylem. Aktivita
konkurence H&M je o néco slabsi nez u Zary. Na profil jsou pridavany fotografie nebo videa dvakrat
denné. V neposledni fadé spolecnost Zara nezapomina na funkci stories na Instagramu a vyuziva ji
ke spolupraci se znamymi blogery vénujicim se mddé. Vybrani blogefi tzv. Zara people maiji
vyhranény den, kdy do stories profilu Zara pridavaji fotky nebo videa. Blogefi pfitom ukazuji rizné
kombinace modell znacky Zara a lidé se tak mohou nechat inspirovat.

oll VF - Jsme s Vami & 23:48 @ 100 % ==

< zara @ Sledovat

ZARA ZARA ZARA

Obrdzek 9 Instagram Zara
Zdroj: Zara.com dostupny z https://www.instagram.com/zara
Kanal na strance YouTube byl vytvoren v roce 2005. M4 skoro 76 tisic odbératel(. Prispévky tvofi

videa kampani novych kolekci, videa z akci, jako je otevieni nového obchodu. Videa jsou vétsSinou
spise produktova. S porovnanim konkurencni znacky H&M, ktera také nabizi médni obleceni, je

8 Feed profilu — vzhled profilu, jak k sobé jednotlivé fotky pasuji a jak se zobrazuji v koneéném poradi (vidy
po trech)
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znacka H&M na YouTube aktivnéjsi a pfidava zajimavéjsi videa, ne pouze produktovd. Moznd pravé
pro jejich pestrejsi a zabavnéjsi obsah ma H&M kanal pres 2 miliony odbératell. (YouTube, 2020)

Pinterest je socialni sit, ktera slouZi jako platforma pro sdileni ndpadd, fotografii a inspiraci. Uzivatel
si mUze vytvorit nékolik tematickych nastének, na které si uklada inspiraci. Spole¢nost Zara ma na
Pinterestu kolem 920 tisic fanousku, kterym nabizi dvacet vlastnich nastének, které jsou z fotografii
outfith znacky Zara. Nasténky jsou sladéné jak barevné tak i stylové a jsou aktudlni. Najdeme tam
nasténky rozdélené podle linii a stylQ. (Pinterest, 2020)

Inet, jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, je socialni sit pro zaméstnance Inditex. Styl je jako na
ostatnich socidlnich sitich minimalisticky a bilo-¢erny. PFispévky na Inet jsou novinky ze svéta médy
jako napfiklad prehlidky, médni trendy a dalsi podobné akce. Dale jsou sdileny fotografie z otevieni
novych obchodi, teambuildingll a workshopl, soutéZze pro celé obchody nebo i jednotlivce.
Soutéze jsou vidy vyhodnoceny a odménény hodnotnou cenou od spolecnosti Inditex. Na hlavni
zdi jsou sdileny také zpravy od generalniho feditele firmy, jak si spolecnost za cely rok vedla, kam
prispiva nebo jaké budou zmény. Aktivita pridavani prispévkl je vysoka a kazdy tyden tam jsou
nejméné dva nové prispévky. V aplikaci se také nachazi online ¢asopis In, ve kterém jsou nové
madni trendy a aktuality, ¢lanky o udrZitelné modé a tematické clanky.

Inet je plny inspirace, motivace a dlleZitych informaci. Dalsi funkce, kterou ma, je zalozka osobni
prostor, kde zaméstnanci vidi své vyplatni pasky, stav zaméstnanecké karty a mozné uctenky.
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5 Vyzkumné setreni

5.1 Cile vyzkumného Setfeni a vyzkumné otazky

Ve svém vyzkumném Setfeni autorka popsala a analyzovala marketingovou komunikaci pfes
socialni sité spole¢nosti Zara a zhodnotila jeji marketingovou komunikaci na internetu. Vychozi
stanoveni vyzkumného cile je uvedeno v zadani bakaldrské prace a zni nasledovné:

Cilem bakaldrské prace je popis marketingové komunikace pres socidlni sité a jeji analyza ve
vybraném podniku.

Dalsim cilem je zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace spolecnosti a analyza vyuZiti
jednotlivych nastroju, které jsou na internetu k dispozici.

Vyzkumné otazky, na které se autorka bude snaZit svou analyzou odpovédét, jsou tyto:
Komunikuje spole¢nost Zara skrze socialni sité dostate¢né?

Jak respondenty ovliviiuje reklama na socidlnich sitich k ndkupu?

Jak respondenti vnimaji znacku Zara na socidlnich sitich?

Existuje zavislost mezi pohlavim a sledovanim maddnich znacek na socialnich sitich?

5.2 Charakteristika vyzkumného vzorku

Zakladnim souborem jsou vybrani obyvatelé Ceské republiky star$i 13 let, s ohledem na minimalni
vék uZivatell sociélnich siti. Planovana velikost vzorku byla 100 respondent(. Vzhledem k tématu
bakalarské prace a cilové skupiné zakaznik( znacky byla planovana struktura vzorku nasledujici (viz
tabulka 2)

Tabulka 2 Plénovany vyzkumny vzorek respondentu

Pohlavi Pocet Pocetv % Vékové Pocet Pocetv %
respondent( rozloZeni respondentt

Muzi 20 20 18-24 let 65 65

Zeny 80 80 25-34 let 35 35

Celkem 100 100 Celkem 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3 Metodika a technika vyzkumného Setreni

Za nejvhodnéjsi formu ziskani dat a informaci autorka povaZovala dotaznik (viz Pfiloha 1). Samotné
dotazovani probihalo elektronickou formou, jelikoZ jednim z cilG vyzkumu bylo postihnout co

.....

tak byla zvolena pravé tato forma. Dotazniky byly rozsifeny pomoci socidlnich siti a fetézovym
rozeslanim respondenty samotnymi.
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Data z dotazniku byla stadhnuta a zpracovdna do programu MS Excel. Veskeré tabulky a grafy,
vychazeji z tohoto programu. K analyze dat autorka pouZzila deskriptivni (popisnou) statistiku, ktera
umoziuje prezentovat elementdrni popis hromadnych ziskanych dat do tabulek a grafického
vyjadreni s naslednym slovnim popisem.

5.4 Realizace sbéru dat

Sbér dat byl zahajen 22.4.2020 a ukonéen 4.5.2020. Dotaznik v elektronické podobé, byl vytvoren
ve sluzbé docs.google.com, ktery byl ddle Sifen prostfednictvim webového odkazu, ktery byl
sluZzbou docs.google.com vygenerovan. Vzorek respondentl byl stanoven na 100 respondentd.
Vyhodnoceno bylo 100 dotazniku z 106 dotazniku, které prosly kontrolou spravnosti a Uplnosti. Sest
dotaznikl bylo z analyzy odebrano z dlvodu odpovédi , Ne”, na otazku Cislo 6, zda maji respondenti
profil na socialnich sitich. Dotazniky s odpovédi na tuto otazku ,Ne“, byly pro analyzu marketingové
komunikace prostfednictvim socidlnich siti nepfinosné.

5.5 Analyza vnimani znacky Zara na socialnich sitich

Planovana struktura vzorku podle pohlavi se podafila dodrzet. Podle vékovych kategorii se vzorek
podafilo naplnit pouze ve vékové kategorii 18-24 let.

Prvni 4 otazky byly identifikaéniho charakteru pro rozdéleni respondentll do rdznych
demografickych skupin, podle pohlavi, véku, vzdélani a ekonomického statusu. Pata otazka byla
filtracni, aby se eliminovali respondenti, ktefi nemaji socialni sité.

Struktura respondentl podle pohlavi (viz Graf 1) ukazuje, Ze respondenty jsou spiSe ve vétsiné Zeny.
Zen, které na dotaznik odpovidaly bylo 78 %, muzli 22 %. Struktura respondent( je v souladu

s planovanym vzorkem vyzkumu.

= Muz

= 7ena

Graf 1 Struktur respondentd dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékové rozloZeni respondentt bylo rozdéleno do sedmi vékovych kategorii 13-17 let, 18-24 let, 25-
34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-65, 66 a vice. Vzhledem ke zjisténi, Ze socialni sité jsou nejvice
vyuzivané uZzivateli ve vékové kategorii 18-24 let a 25-34 let, byl vyzkum soustfedén pravé na tyto
dvé skupiny. Na grafu 2 je vidét, Ze nejvétsi podil respondentl byl ve véku 18-24 let, ktery je 71 %,
druhy nejvétsi podil v véku 25-34 let (29 %). Planovana struktura byla tedy podle véku dodrzena jen
z Casti.

Tyto vékové kategorie maji pravdépodobné nejvétsi pristup k internetu a trdvi na ném podstatnou
Cast dne.

= 18-24 let

= 25-34 let

Graf 2 Vékovad struktura respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim identifikacnim znakem bylo dosazené vzdélani. Respondenti méli na vybér z Sesti kategorii,
do kterych se mohli zaradit, zakladni, stfedoskolské s vyuénim listem, stfedoskolské s maturitou,
vys$si odborné vzdélani, vysokoskolské a Zadné.

Nejvétsi pocet respondentll se radil do kategorie vzdélani stfedoskolské s maturitou (viz Graf 3).
Pocet respondentl s maturitou byl 55, druhy nejvétsi pocet respondentll byl v kategorii
vysokoskolského vzdélani (33 respondentd). To mlze byt pFi¢inou, Ze respondenti s maturitou jsou
ted na vysokych Skolach ve véku 18-24 let, cozZ je jedna z vékovych kategorii, ktera nejvice uziva
socialni sité.

| 42



Vy&&i odborné vzdélani ] 2%
Stredoskolské s vyuénim listem [l 5%
Zakladni [l 5%

Vysokoskolske |G 33
Stredogkolské s maturitou |G 557

Graf 3 DosaZené vzdélani respondenta
Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim identifikacnim znakem byl ekonomicky status respondenta s moznostmi odpovédi
student, nezaméstnany a zaméstnany. Tato otazka byla v dotazniku kvuli tématu bakalarské prace,
které se tykda komunikace prostfednictvim socialnich siti se zamérenim na spolecnost Zara. Zbozi
znacky Zara je kvalitni a to se promitd i v cené produktu. Respondenti, ktefi pracuji, mohou na
marketing na socidlnich sitich reagovat jinak neZ pravé studenti nebo nezaméstnani, u nichz se
predpokladaji nizsi ptijmy.

90%

80% 7%

70%

60%

50% 48%
40%

30%

20%

10% 59,
0% |

Student Zaméstnany Nezaméstnany

Graf 4 Ekonomicky status respondentu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 4 je vidét, Ze nejvice mezi respondenty bylo studentl (77 %), dale zaméstnanych (48 %) a
nejméné nezaméstnanych (5 %). Tento jev miZeme zase spojit s tim, Ze nejvice respondentl bylo
ve vékové kategorii 18-24 let, tudiz studentsky vék. Respondenti mohli zvolit vice mozZnosti a
studenti, ktefi jsou na brigddé nebo pracuji na zkraceny uUvazek mohli zvolit zaroven mozZnosti
student a zaméstnany.

Ne 2%,

Ano 98%

Graf 5 Znalost respondentt znacky Zara

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale autorka zjistovala povédomi o spolecnosti Zara na socialnich sitich. P4ta otazka zjistovala, zda
respondenti viibec znaji modni znacku Zara. Vysledna data na grafu 5 ukazuji, Ze 98 % respondentl
znacku Zara zna a pouze 2 % respondentl ne. Spolecnost Zara mlze tedy byt povaZovana za velmi
znamou madni znacku na trhu, alespon pro osloveny vzorek respondent(.
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Graf 6 Znalost respondentt, na kterych socidlnich sitich je znacka Zara

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 6, jsou ziskana data rozdélena podle vékovych kategorii z otazky, zda respondenti védi, na
kterych socidlnich sitich znacka Zara plsobi. Divodem, proc je odpovéd Instagram jednou
z nejvyssich hodnot, je pravdépodobné narUstajici trend oblibenosti a uZivani této socialni sité.
Z obrazku dale mlzZeme zjistit, Ze by se spolec¢nost Zara méla zamérit na své plsobeni i na dalsich
socialnich sitich, aby bylo povédomi o znacce rozsifenéjsi i na YouTube, Inet, LinkedIn, Twitter a
Pinterest, o kterém védélo pouze necelych 8 % respondentll ve vékové kategorii 18-24 let a 25-34
let.
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Graf 7 Sleduji respondenti znacku Zara na socidlnich sitich? Respondenti rozdéleni dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na dalSi otdzku, zda respondenti sleduji znacku Zara na socidlnich sitich, odpovédélo 72 %
z dotazanych Zen, Ze nesleduji a pouze 28 %, Ze sleduji. Muz( sledujicich znacku Zara na soc. sitich
je 64 % a 36 % nesledujicich (viz Graf 7). Ziskana data z této otazky méla ukazat, kolik respondentl
sleduje pravidelné pfispévky na socidlnich sitich znacky Zara. A zda Zeny sleduji vice znacku Zara na
socidlnich sitich nez muZi. Pomoci Chi-kvadrat nebyla prokazana statistickd souvislost mezi
pohlavim o sledovanim Zary na socidlnich sitich na hladiné vyznamnosti 5 %.

Twitter - 7%
YouTube [ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 8 Socidlni sité, na které respondenti sleduji znacku Zara

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 30 respondentd, ktefi sleduji znacku Zara na socialnich sitich, vybralo na jakych konkrétnich sitich
znacku sleduji. Respondenti mohli vybrat vice moznosti. Na grafu 8 je vidét, Ze na prvni pficce vede
Instagram, na kterém znacku sleduje 80 % respondentll, zatimco Facebook pouha polovina
respondentl. Dale sleduji znacku na YouTube (10 %) a Twitter (7 %), dalsi z uvedenych mozZnosti byl
Pinterest a LinkedIn, které zadny respondent nezvolil. Pravdépodobné respondenti sleduji znacku
Zara na Instagramu z toho ddvodu, Ze Instagram je vhodny pro hledani inspirace, jako je napriklad
madda. Dal$im dlvodem, jak jiZz bylo zmifiovano, je narustajici oblibenost socialni sité Instagram.
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Nizka aktivita pfidavani pFispévku . T%

Nebavi mé obsah pFispévki 51%

53%

pfilezitostné, bez sledovani

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 9 Proc respondenti nesleduji znacku Zara na socidlnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi odpovédéli ,Ne“ na otdzku, zda sleduji znacku Zara na soc. sitich, byli dotazani
proC. Tato otazka mUze dale pomoct, pfi navrhu zlepseni komunikace znacky v zavéru prace. Ze 70
respondentd, ktefi odpovédéli ,Ne”, se 53 % respondentl diva na profil Zara pouze pfilezitostné,
bez toho, aby profil sledovali (byli fanousky). 51 % respondentl nebavi obsah pfispévk, které Zara
sdili, dale 7 % respondent( se nelibi nizka aktivita pridavani prispévkd (viz Graf 9). Respondentd,
ktefi uvedli, Ze je nebavi obsah pfispévkid a na profil se divaji pouze pfileZitostné, bylo 7 %. Z toho
vyplyva, Ze respondenti vétSinou volili pouze jednu moZnost, kterd pro né byla nejvystiznéjsi.
Polovina respondent( tedy profil Zara sleduje, ac jen prileZitostné. To znameng, Ze informace se
k nim pravdépodobné dostavaji a maji zdjem o znacku.
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Graf 10 Respondenti podle pohlavi, ne/sledujici médni znacky na socidlnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale v dotazniku byla otazka, zda respondenti sleduji néjakou mdédni znacku na socidlnich sitich.

Respondenti jsou na grafu 10 rozdéleni podle pohlavi, 68 % muzl odpovédélo, Ze sleduji médni

znacky na soc. sitich, co? je 0 5 % vice nez u zen. Zeny tedy sleduji médni znacky na soc. sitich méné

neZ muiZi, tento rozdil vSak neni podle chi-kvadrat testu statisticky vyznamny. Z pfedchoziho

obrazku 18 autorka zjistila, Ze polovina respondentd vlastné tak trochu sleduje znacku Zara.

Pravdépodobné tomu bude tak i u téchto Zen, sice nesleduji znacku, ale pfilezitostné sleduji profil.
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Graf 11 Vnimdni znacky Zara na socidlnich sitich — Nezndmd X Zndmd, podle respondenti
rozdélenych do vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 11 jsou zjisténa data z otdzky Cislo 12, jak respondenti vnimaji prezentaci znacky Zara na
socialnich sitich. Respondentiim byla predloZena skadla od 1 do 5, na 1 znamenala ,nezndma“ a na
5 ,zndma”“. Respondenti ve vékové kategorii 18-24 let i 25-34 let nejcastéji zvolili na Skale stred.
Vnimaji prezentaci znacky Zara na soc. sitich primérné znamou. Ddvodem mUze byt to, Ze znacka
Zara nedéla online marketing tolik, jako tfeba ostatni mensi modni znacky, které se na propagaci
jejich produktl zaméruji pravé na socidlnich sitich. Napriklad jako znacky PrettyLittleThing, H&M,
na kterych je mozné vidét reklamy na Instagramu nebo rizné propagace. Dalsi nejcastéjsi zvolenou
Cislici byla 4 (pomérné znama) kterou zvolilo jen 26 resp. 22 % respondentd.

40% 38% 37%

35% 32%

30%
30%
25%
20%
15% 15%
15%
’ 11%
10% 7%
0%

m18-24 let m25-34 et

Graf 12 Vnimdni znacky Zara na socidlnich sitich — Klasickd X Moderni, podle respondenti
rozdélenych do vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzkou bylo, zda respondenti vnimaji prezentaci znacky Zara na socialnich sitich jako
klasickou ¢i moderni. Respondenti ve véku 18-24 let, zase zvolili stfed, ani klasickou ani moderni.
Na grafu 12 je vidét, Ze respondenti ve véku 18-24, volili pravou ¢ast skaly nejblize k ,,moderni“.
Tato vékova kategorie tedy vnima prezentaci znacky Zara na soc. sitich spiSe jako moderni.
Respondenti ve véku 25-34 let, také vnimaji prezentaci jako spiSe moderni. Pouze 13 % respondent
obou vékovych kategorii, vnima znacku Zara na soc. sitich jako klasickou. Vysledky autorku
prekvapily vzhledem k tomu, Ze se spolec¢nost Zara na Internetu snazi prezentovat jednoduse a sdili
kampané a kolekce. Takovou prezentaci autorka vnima spiSe jako klasickou.
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Graf 13 Vnimdni znacky Zara na socidlnich sitich — Informativni X Zabavnd, podle respondentd
rozdélenych do vékovych kategorii

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou bylo, zda respondenti vnimaji prezentaci znacky Zara na soc. sitich jako informativni
¢i zdbavnou. Vékova kategorie respondentl 18-24 let zvolila témér jednoznacné Cislo 3 (58 %) jako
ani informativni ani zabavna. Druhou nejcastéjsi odpovéd, spise zabavna, zvolilo 17 % respondentl
a 03 % méneé Cislo 2 (14 %) jako spiSe informativni. Pro respondenty této vékové kategorie znacka
Zara neni pfili$ vyraznd ani v jedné kategorii. Dlvodem je patrné sdileni pouze fotek a videi
z kampani a novych kolekci. Respondenti vékové kategorie 25-34 let volili také spisSe stfed, 48 %
respondentl zvolilo ¢islo 3, tedy opét ani informativni ani klasicka. Dalsi nej¢astéjsi Cislo bylo 2 (33
%), spise informativni, stejné jako u prvni vékové kategorie. Pouze 7 % respondent( zvolilo, Ze se
spolec¢nost na soc. sitich prezentuje zabavné (viz. Graf 13).

Zjisténd data z otdzek 12 az 14 s odpovédni skalou budou dale vyuZita v zavéru pro doporuceni
spolecnosti.
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Graf 14 Jak komunikuje znacka Zara prostrednictvim socidlnich sitich, podle pohlavi respondent

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 14 je vidét, Ze skoro polovina respondentl obou pohlavi nevi, zda znacka komunikuje na

soc. sitich dostatecné. Mezi odpovédmi respondentl obou pohlavi neni velky rozdil. Didvodem, Ze

respondenti obou pohlavi spise volili moznost ,,Nevim“ (47 % Zeny, 50 % mutzi) a ,SpiSe ano” (24 %

Zeny, 27 % muzi), mGZe byt fakt, Ze 70 % respondent( nesleduje znacku na soc. sitich nebo ji sledu;ji

pouze prileZitostné.
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Graf 15 Na kterych soc. sitich respondenti nakoupili na zdkladné reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15 ukazuje, na kterych socidlnich sitich respondenti, ktefi uskutecnili ndkup, Zaru sledovali.

Z grafu 15 je vidét, Ze reklama na Instagramu ma nejvétsi Uspesnost 74 % v nasledném nakupu na

popud reklamy. Diky moznym propagacim produktl influencery a moznymi prokliky rovnou na e-
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shop je tato forma reklamy podle respondentl nejucinnéjsi. Dalsi je Facebook, ktery zvolilo 62 %
respondentd. Rozdil Uspésnosti mezi Facebookem a Instagramem neni rapidni, jako je tomu u
reklam na YouTube (33 %).
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32%

73%
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Graf 16 Kde respondenti podle pohlavi nejcastéji nakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti dale odpovidali, kde nejcastéji nakupuji obleceni. MuZi i Zeny nejcastéji nakupuji
v kamennych prodejnach, o 5 % vice vsak Zeny. Dlvodem muZe byt prostor pro vyzkouseni si
obleceni a fakt, Ze Zeny chodi nakupovat radéji nez muzi. Na grafu 16 lze vidét, Ze muZi o 5 % vice
neZ zeny preferuji nakup na e-shopu.
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Graf 17 Jak casto respondenti sleduji Inet

Zdroj: vlastni zpracovani

|52



Dalsi otazky byly smérovany na zaméstnance Inditex s aplikaci Inet. Pouze 5 % respondentl sleduje
aplikaci denné. Jednou aZ trikrat tydné sleduje aplikaci 27 % respondentl a nejvyssi pocet
respondentt (32 %) sleduje Inet jednou az trikrat za mésic. V soucasné dobé je nutné se prvné do
aplikace pfrihlasit, aZ poté je uZivatel pfesmérovan na hlavni stranku. Mozna prdvé proto aplikaci
uzivatelé nenavstévuji tak casto jako napftiklad Facebook nebo Instagram, kde jsou uzivatelé
prihlaseni na svém profilu nepretrzité, pokud se sami neodhlasi.
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Nevim || 4%
spizene |GGG 2
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Graf 18 Jsou prispévky na Inetu, podle respondent(i pfinosné a zajimavé

Zdroj: vlastni zpracovani

Zda jsou respondenti spokojeni s pfinosem a zajimavosti obsahu na Inetu, ukazuje graf 18. Bylo
zjisténo, Ze 55 % respondentd si mysli o pfispévcich, Ze spiSe ano. 23 % respondentl si mysli, Ze
spiSe nejsou prinosné a zajimavé. Spolecnost Inet by do budoucna méla pridavat zajimavéjsi
prispévky, které uzivatele zaujmou.

5.6 Shrnuti vysledkd vyzkumného Setfeni

Dle ziskanych a analyzovanych dat z dotazniku autorka dale strucné shrne vysledky. Spole¢nost Zara
je mezi respondenty zndma az na 2% vyjimku. Profily na socidlnich sitich Instagram a ddle Facebook
jsou dle respondentl nejznaméjsi. Profily na dalSich péti socidlnich sitich (YouTube, Inet, inkedIn,
Twitter, Pinterest) jsou o znacné procento u respondentd méné zndmé. Proto by se spolecnost Zara
méla zaméfit i na tyto socidlni sité a vnést do nich vice Usili. Napfiklad na YouTube jsou oblibena
videa ze zakulisi mddnich prehlidek a foceni kampani, které by mohla zverejnit i Zara. Zakaznici by
tak méli moZnost nahlédnout do téchto procesll a zdroven je to néco nového, co by mohlo zvysit
sledovanost a zajem o znacku Zara. Kratsi Uryvky videi by se dale mohly sdilet i na dalSich socialnich
sitich.

Pouze 30 % respondentl uvedlo, Ze spolecnost Zara sleduji na socidlnich sitich. Nejvice ,fanousk(“
maiji profily na Instagramu a Facebooku, které jak bylo zjiSténo jsou pravé i nejznamé;jsi. Nejméné
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respondentu sleduje profil Zara na Twitteru. Dlvodem muze byt nizka uZivatelnost této socialni sité
v CR. Respondenti, ktefi nesleduji profily Zara na socialnich sitich (70 %), uvedli dGvody pro¢.
Polovina téchto respondentl se na profily Zara diva pouze pfrileZitostné, bez sledovani a nebavi je
obsah prispévkl. S porovnanim konkurencnich spolecnosti a znacek, Zara neporada zadné soutéze
o ceny na svych profilech nebo nezverejiiuje obsah, ktery by se netykal striktné jen produktu.
Existence zavislosti mezi pohlavim a sledovanim mddnich znacek na socidlnich sitich nebyla
potvrzena.

Reklamy na socidlnich sitich dle respondentl maji vliv na ndkupni chovani a jsou ochotni nakoupit
napf. na zakladé propagace i recenze produktu/sluzby. Respondenti uvedli, Ze nej¢astéji se nechaji
ovlivnit k ndkupu reklamou na Instagramu (74 %). Dale pak reklamou na Facebooku (62 %).
Spolec¢nost Zara na Instagramu spolupracuje s blogery, ktefi tak délaji znaéce reklamu, ale na
Facebooku zadnou nemd. Konkurenéni znacka H&M pouziva reklamu na Facebooku, kterd se
objevuje na hlavni strance jako pfispévek i kdyZz znacku nesledujete. Diky tomu oslovuje dalsi
potencionalni a stdlé zdkazniky vice nez pravé Zara.

Z dotazniku bylo dale zjiSténo, Ze respondenti vnimaji vystupovani spolecnosti Zara na socidlnich
sitich jako spiSe moderni nez klasické. Ddle ji vnimaji jako spiSe informacni zdroj nez profil, ktery by
sledovali pro zabavu. Z toho dlivodu se spolecnost nemusi obavat, zaradit do svého obsahu i dalsi
zabavnéjsi pfispévky a nesdilet pouze produktové fotografie a videa.

Respondenti byli dotazovani, zda si mysli, Ze spolecnost Zara komunikuje na soc. sitich dostatecné.
AZ polovina respondent( nevi a pouze okolo 20 % respondent( si mysli, Ze komunikuje dostatecné.
Ddvodem muzZe byt fakt, Ze na spolecnost Zara jen tak na socialnich sitich nenarazime, pokud ji
vyslovné nevyhleddvdme nebo ndm neni nabizena algoritmy (napf. pokud se ¢asto divam na
kategorii mdda). S porovnanim konkurencnich spolecnosti a znacek, spole¢nost Zara pokulhava ve
své propagaci naptiklad pomoci reklam nebo spolupraci s dalSimi znackami a influencery, jako to
déla spole¢nost H&M.

NejCastéji realizované nakupy respondentl jak u Zen, tak u muzl, probihaji v kamennych
prodejnach nez na e-shopech. Spole¢nost Zara ma v CR pét kamennych prodejen, tfi v Praze, jednu
v Brné a jednu v Ostravé, tudiz zakaznici maji nékolik moznosti k ndkupu a nepfichdzeji tak o
moznost vyzkouseni si obleceni pred koupi, coz e-shopy neumoznuji. Tento fakt mohl mit vliv na
rozhodnuti respondentd, kde nejc¢astéji nakupuji oble¢eni. MoZnym doporucenim pro spolecnost
mUZe byt otevieni novych pobocek v dalsich méstech, kde se jesté pobocka Zara nenachazi.
Konkurenéni spoleénost H&M, kterd ma V CR vice poboéek i v mensich méstech, ma tak moznost
oslovit vice nakupuijicich zakaznikd v kamennych prodejnach.

Na dalsi otazky, které byly smérovany pouze na zaméstnance Inditex s aplikaci Inet, respondenti
uvedli, Ze sleduji Inet jedenkrat az tfikrat do mésice. Tato frekvence uZivani je pomérné nizka
v porovnani s uzivanim ostatnich soc. sitich napt. Instagramu nebo Facebooku. Dlvodem dle
autorky, mGze byt prihlaSovani do aplikace, které je nutné vzdy po opusténi aplikace. Pokud by
uzivatel nebyl takto odhlasovan, byl by pfistup do aplikace mnohem jednodussi. DalSim moZnym
doporucenim, je moZnost vytvoreni konverzaci mezi jednotlivymi oddélenimi (napf. damské nebo
panské oddéleni). Manazer by tak mohl hromadné komunikovat a informovat své kolegy a naopak.
Vice nez polovina respondent( si také mysli, Ze pfispévky na Inetu jsou prinosné a zajimavé a pouze

| 54



20 % respondentl ma opacny nazor. Spolecnost si tedy vede celkem dobre a uZivatele obsah bavi.
V tomto sméru neni nutné nic ménit.
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Zaver

Cilem bakalarské prace byl popis marketingové komunikace pres socidlni sité a jeji analyza ve
vybraném podniku Zara. DalSim cilem bylo zhodnoceni dosavadni marketingové komunikace
spolecnosti a analyza vyuZiti jednotlivych nastroju, které jsou na internetu k dispozici.

V prvni ¢asti prace byla definovdna zakladni terminologie spojena s marketingovou komunikaci a
online marketingovou komunikaci a déle popsany jednotlivé socialni sité, které jsou v dnesni dobé
populdrni. V praktické ¢asti byla pfedstavena spolecnost Zara, provedena analyza jeji marketingové
komunikace na socidlnich sitich a analyza dotazniku, ktery byl distribuovan mezi respondenty
elektronicky pravé pomoci socidlnich siti. Data byla dale zpracovana deskriptivni statistikou, ktera
umoznuje prezentovat elementarni popis hromadnych ziskanych dat do tabulek a grafického
vyjadreni s naslednym slovnim popisem. Ziskané poznatky umoznily autorce navrZzeni doporuceni
pro efektivnéjsi vyuZiti socidlnich siti ve spolecnosti Zara, pfi jejim prezentovani zakaznik{m.

Aby autorka mohla posoudit dosavadni marketingovou komunikaci spole¢nosti, musela analyzovat
jednotlivé profily spolecnosti Zara na socialnich sitich a porovnala je s moZnou konkurenci pro
srovnani. Dal$i byl dotaznik a nasledna analyza sesbiranych dat. Je patrné, Ze i pres prvotni
nedlvéruv online se spolecnosti Zara povedlo adaptovat vyborné. Webové stranky spolecnosti jsou
propracované do sebemensich detaill a jednoduse se ovladaji. Pro zakazniky je snadné vyhledat
poptavany produkt nebo duleZité informace. Nové kolekce jsou umistény na hlavni strance pfi
vstupu na stranky a pfi vybéru linie (damské, panské ci détské) se automaticky prizpUsobi a zakaznik
je informovan o novinkach v dané linii/kategorii. Oproti porovnanym konkuren¢nim spole¢nostem
ma tedy Zara jedny z nejlepSich webovych stranek. Na prvni vyzkumnou otdzku, zda spole¢nost Zara
komunikuje skrze socidlni sité dostatecné, autorka odpovida, Ze komunikace spolecnosti na
socialnich sitich je nedostate¢nd z nasledujicich divodd. Na socidlnich sitich spole¢nost Zara
vystupuje od roku 2009, presnéji na socidlni siti Facebook, na které se drzi své corporate identity a
sdili produktové fotografie a videa. Malo kdy sdili ¢lanky nebo rizné informace. Stejné se prezentuje
a sdili pfispévky na Twitteru a Instagramu, jelikoz maji podobné moZnosti vyuziti jako Facebook.
Proto je porovnani téchto socialnich siti pomérné stejné. Spolecnost Zara se snaZzi se zakazniky
komunikovat i prostfednictvim sdilenych pfispévkl a odpovidanim na rizné komentare uZivatel(.
Oproti konkurenci vsak zaostava v propagaci sebe samotné. Zatimco konkurenéni madni
spolecnosti a znacky spolupracuji s jinymi znackami nebo influencery, ktefi jim pomahaji zvysit
povédomi o znacce, spolecnost Zara stejné jak je tomu u dalSich medialnich kampani stoji v pozadi
a nepropaguje se. Bylo rovnéz dokazano, Zze mira sledovani spolecnosti Zara na socialnich sitich je
velmi nizkd. UZivatelé se vétSinou na profil parkrat podivaji, ale nesleduji ho. Aby tito uzivatelé zacali
profily spolecnosti Zara na soc. sitich sledovat a stali se tzv. fanousky, méla by spolec¢nost vice
komunikovat a zapojovat uzivatele (zdkazniky). V dnesni dobé jsou velmi casté spoluprace
s influencery, ktefi vystupuji na socialnich sitich. Influencefi recenzuji a popfipadé doporucuji
produkty nebo poradaji soutéZe o produkty dané spolecnosti. Tato propagace by spole¢nosti
pomohla se vice zviditelnit a dostat do povédomi vice lidem. Nebo pfipadna kolaborace se znamymi
znackami, jako déla napfiklad spole¢nost H&M, zasahne zédkazniky druhé znacky a ti se mohou stat
novymi zdkazniky Zary. Spolecnost Zara sice s nékolika blogery jiz spolupracuje, ale zaméruje se
spise na Spanélské blogery, ktefi nezaujmou kazdého. Spole¢nost by se mohla zamérit na jednotlivé
staty a jejich vlivné blogery a influencery. Ke druhé vyzkumné otdazce, jak respondenty ovliviiuje
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reklama na socidlnich sitich k ndkupu, bylo z dotazniku bylo zjiSténo, Ze nejvétsi Uspéch na
socialnich sitich ma Instagram, spole¢nost by se tedy méla zaméfit nejprve na svij profil na
Instagramu a pripadné spoluprace smérovat tam. Reklama na Instagramu ovliviiuje respondenty
nejvice k nakupu na zakladé jejiho zhlédnuti.

Z dotazniku byla dale zjisténa odpovéd na treti vyzkumnou otdzku, jak respondenti vnimaji
spole¢nost Zara na socidlnich sitich. Respondenti vnimaji vystupovani spolecnosti Zara na socidlnich
sitich jako spiSe moderni nez klasické. Dale ji vnimaji jako spiSe informacni zdroj nez profil, ktery by
sledovali pro zabavu. Z toho dlivodu se spolec¢nost nemusi obdavat, zafadit do svého obsahu i dalsi
zabavnéjsi pfispévky a nesdilet pouze produktové fotografie a videa. V posledni vyzkumné otazce
byla existence mezi pohlavim a sledovanim maédni znacky na soc. siti zamitnuta, pomoci Chi-kvadrat
testu.

Vnitfni komunikace spole¢nosti se odehrdva na socialni siti Inet, kterd je funkcemi podobnad
Facebooku. Bylo zjisténo, ze uzivatelé nevyuzivaji tuto socidlni sit velmi ¢asto. Problém ale neni
v obsahu prispévki, ale nejspise v dostupnosti a ne pfilis rychlém pfihlaseni. Spolecnost by se méla
zameéfit na jeji jednodusi zpfistupnéni.

Autorka na zakladé dat a informaci zjistila, Ze marketingova komunikace vybraného podniku Zara
na socialnich sitich neni dostatecna. Jak jiz bylo naznaceno, méla by se spolecnost zamérit a
zapracovat na zabavné sloZce sdilenych obsahi a spoluprace s influencery a blogery na socialnich
sitich, aby se vyrovnala konkurenci. Spole¢nost na socidlnich sitich sdili produktové zamérenou
komunikaci, kterd je vhodna vétSinou jen na Instagramu a Pinterestu, kde jsou hlavni vizudly
(fotografie, obrazky a videa) a zplUsob této komunikace je na uvedenych sitich kompatibilni.

Na téma marketingova komunikace ptes socialni sité v podniku Zara by bylo mozné dale pokracovat
ve vyzkumu zaméfeném na jednu socialni sit a vypracovani mozného planu, jak zlepsit dosavadni
komunikaci podniku. Naptiklad navrhnout témata prispévk(, design nebo kampan, ktera by zvysila
povédomi o plsobeni Zary na socialnich sitich.
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Distribuovany dotaznik

Marketingova komunikace spoleCnosti
Zara prostrednictvim socialnich siti

Vazeni respondenti, prosim Vas o vyplnéni dotazniku zkoumajiciho marketingovou
komunikaci spolecnosti Zara prostfednictvim socialnich sitich. Dotaznik je zcela anonymni
a zabere Vam pfiblizné 5 minut. Vysledky budou volné pfistupné a zaroven budou pouzity v
mé bakalarské praci. Moc dékuji za Vasi spolupraci a Vas &as,

Sonkova Drahomira
*Povinné pole

=

Jste *
Muz
Zena

o O

Vas vék *
13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-65

66+

OO O0OO0OO0OO0OO0ONDN

Vase dosazené vzdélani *
Zakladni

StfedoSkolské s vyu€nim listem
StfedoSkolské s maturitou
Vys§Si odborné vzdélani
Vysokoskolské

Zadné

000000 W

4., Jste *

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
= Student

®  Nezaméstnany

= Zaméstnany

5. Znate modni znacku Zara? *
o Ano
o Ne
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o

Mate profil na nékterych socialnich sitich? *
Ano
o Ne (konec dotazniku)

O

7. Vite na kterych socialni sitich najdete znacku Zara? *
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

®  Pinterest
"  YouTube
®  Facebook
" LinkedIn

® |nstagram
" |net

= Twitter

8. Sledujete znacku Zara na socialnich sitich? *
O Ano (prejit na otazku 9)
O Ne (pfejit na otazku 10)

9. Na kterych soc. sitich sledujete znacku Zara?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

YouTube

LinkedIn

Jiné:

10.Proc€ nesledujete znacku Zara na socialnich sitich? *
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

® Neznam znacku Zara

®  Nebavi mé obsah pfispévku

®  Nizka aktivita pfidavani prispévk

®  Na profil Zara se divam pouze prilezitostngé, bez sledovani

11.Sledujete néjakou moédni znaCku na socialnich sitich? *
O Ano
O Ne

12.Jak vnimate prezentaci znacky Zara na socialnich sitich? *
Neznama
o

O
g~ W NP
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13.Jak vnimate prezentaci znaCky Zara na socialnich sitich? *
Klasicka

O O O
A owDN

Moderni

14.Jak vnimate prezentaci znacky Zara na socialnich sitich? *
Informativni

O O O
A wWDN

Zabavna

15.Mate pocit, Ze znaCka Zara dostate¢né komunikuje pfes socialni sité? *
O Ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Ne

O O OO

16.Vidél/a jste nékdy reklamu na modni znacku na socialnich sitich? *
O Ano (pfejit na otazku 17)
O Ne (pfejit na otazku 19)

17.Kde nejCastéji jste takovou reklamu vidél/a? *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

® |nstagram — doporudeni influencera, reklama na hlavni strance
®  YouTube — reklama pfed videem, influencer, banner

®  Facebook — bannery, reklama na zdi

= Jina:

18. Pobidla Vas nékdy takova reklama ke koupi? *
O Ano
O Ne

19. Kde nejcastéji nakupujete obleceni? *
O Kamenné prodejny
O E-shopy
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20. Jste zaméstnancem spolecnosti Inditex? *

o Ano

O Ne (konec dotazniku)
21. Mate aplikaci Inet? *

O

O Ne (konec dotazniku)

22. Jak Casto sledujete pfispévky na aplikaci Inet?

(@)

0 O O O

23. Myslite si, Zze jsou pfispévky na aplikaci Inet zajimavé a uzite€né? *

O

O O O O

Ano

Denné

1x-3 tydné
1x-3x mésicné
Méné Casto
Vibec

Ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Ne
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci radné citovat v seznamu poutzité literatury.

Jméno a p¥ijmeni: Drahomira Sonkovd

V Praze dne: 14. 05. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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