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ABSTRAKT

Bakalafskd prace by méla Etendfe sezndmit s moznostmi vyuZiti, jaké poskytuji soucasné socidlni
sit¢ v marketingové komunikaci u malych a stfednich spole¢nosti.

Cilem mé bakalaiské prace je ukazat, jaké moznosti poskytuji socidlni sité pfi podpote prodeje,
podpoie znacky, zvysSeni nadvstévnosti webu piipadné E-shopu.

Vyhodnocuji, jaky prostor poskytuji socidlni sité k propagaci a jejich moZnosti zpétné vazby. Chci
ukdzat, Ze firemni strdnky na socidlnich sitich mohou byt v dnes$ni dobé¢ firemni konkurenéni vyho-
dou a vhodnym prostiedkem pro reklamu a propagaci firmy. Pfedklidim metody, které mohou
povzbudit prodej a umoziuji vytvofit loajalni fanouskovské jadro s moZnosti ziskdvani dalSich
moznych zdkazniki. Na praktickych ptikladech ukazuji, Ze socidlni sit¢ mohou byt velmi efektiv-
nim a pfitom nesmirné levnym prostfedkem reklamy. V praktické ¢asti se zabyvam kampani firmy
Muskulvit na socidlni siti facebook a vyhodnocenim vyzkumu zaméteného na vnimani socidlnich

siti pfi komunikaci se zdkazniky.

Kli¢ova slova: Socidlni sité, Facebook, Marketing, Komunikace

ABSTRACT

Thesis Bachelors should acquaint the reader with the possibilities of recovery under the
current social networks in marketing communications for small and medium-sized
companies. The aim of this paper is to show how social networks provide opportunities to

promote sales, branding, increase site traffic or E-shop.

Evaluating what space, the social network to promote their opportunities and feedback. I
want to show that corporate social networking sites can be in today competitive business
advantage and a suitable vehicle for advertising and promotion company. I present
methods that may encourage the sale and allow you to create a loyal fan to the core of
other potential options for customers. The practical examples show that social networks
can be very effective, yet extremely inexpensive means of advertising. The practical part
deals with companies Muskulvit campaigns on social networking site Facebook and

evaluation of research on perceptions of social networks to communicate with customers.

Keywords: Social network, Facebook, Marketing, Communications
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UvVOD

Socidln{ sité jsou mista, kde se setkdvaji 1lidé, aby si vytvéfteli okruh svych piatel nebo se
ptipojili k néjaké komunité se spoleCnymi zdjmy. Socidlnim sitim se také nckdy tika
spolecenské sit¢ nebo jednoduse praveé komunity. Existuji razné typy siti. Nejvice rozsifené

jsou sit€¢ osobni, z nichZ nejvyznamnéj$i je Facebook (www.facebook.com). Systém

puvodné urceny jen pro studenty z Harvardu se stal nejvetsi socidln{ siti svéta.

Dalsi vyznamnou socidlni siti je MySpace (www.myspace.com). Na MySpace se ptivodné
pfipojovali studenti, aby vytvéreli sit' pfatel, bavili se spolu, vyméiovali si fotky nebo
videa. Postupné se sit’ rozrostla a zménila zamétfeni na nejveétsi zdbavni sit svéta. Naptiklad
se da s nadsdzkou fici, Ze na této siti maji profil v§echny hudebni skupiny na svété. OvSem
i n¢které firmy maji na MySpace tspéch.

Dalsim typem socidlni sité je sit’ profesni. Nejvétsi a nejzndméjsi profesni sit’ svéta je
LinkedIn, kde se setkdvaji profesiondlové a diskutuji o svych pracovnich zdjmech. Lidé
tam maji svlj pracovni profil a fada firem si zde jiZ vybird své manaZery nebo konzultanty.
Tato profesni sit’ neni vyhranénd podle n&jakého oboru, ale existuji i specializované sité
(Sermo.com - pro lékatre, Inmobile.org - pro vrcholové manaZery z oblasti mobilnich ko-

munikaci a dalsi).

V Ceské republice maji lidé nejvice v oblibé YouTube a dédle tuzemskou socidlni sit

Lidé.cz. Popularita Facebooku je vSak stdle na vzestupu.

Socidln{ sité jsou tedy prostfedim pro elektronickou komunikaci. Toto prostfedi umoziuje
vyuzivat firmdm marketingovou komunikaci na internetu za pomoci ndstroji
marketingového komunika¢niho mixu pro internet za podminky, Ze je tyto socidlni sité
vyuZzivat umoZiuj..

Témito nastroji jsou:

Reklama - PPC (pay-per-click) reklama - platba za proklik

Podpora prodeje - Pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupény atd. )

partnerské programy, vérnostni programy
Udalosti - online udalosti
Publuc Relatnon - novinky a zpravy, ¢lanky, virdlni marketing, advergammg

Primy marketing - online chat
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Marketingovd komunikace firem v prostfedi socidlnich siti mize mit Siroky zdbér a klast si

fadu rtiznych cila.

Cile je moZné rozdélit podle sméru komunikace. Ve sméru k zdkaznikovi jsou to

4 zékladni okruhy cilti: informovat, ovliviiovat, pifimét k akci, udrzovat vztah.

Cile smérem od zdkaznika Ize shrnout do 3 okruhli: informace vztahujici se k nakupu,
informace o poZadavcich, potiebach, spokojenosti apod., informace o zidkaznikovi

samotném.

Facebook, Twitter, LinkedIn nebo Lidé.cz jsou populdrni socidlni sité, na kterych jsou
dnes miliony Cechii. Chtéji-li dnes firmy levné a snadno ziskat nové zikazniky a
udrzet si ty soucasné, jsou socialni sité tim nejlepSim mistem. Pfitom velmi ¢asto

nemusi firma platit za Zadnou reklamu.

Facebook je nejznaméjsi a z hlediska marketingové komunikace nejpouzitelnéjsi
socialni sit’ v naSi republice. Tato sit' lidem umoZiuje hromadnou i soukromou
komunikaci mezi miliony dal$imi uZivateli z celého svéta. Proto zde kazdy uZivatel musi
mit zaregistrovany profil, ve kterém o sobé prozradi mnoho osobnich tdaji, jako je veék ¢i

oblast bydlisté. To umoziuje skvélé cileni reklamy.

Vyznam facebooku neustdle roste a v roce 2009 pocet jeho uZivateli vzrostl 13x!
Facebook mél v Ceské republice k lednu 2010 pies dva miliony aktivnich uZivateli a pres
350 milionlt po celém svété. Velka ¢ast mladych lidi jiz trdvi mnohem vice Casu u

facebooku, nez u televize!

Facebook umoziiuje firmam zakladat stranky, nebo skupiny, kde probiha primy
kontakt s fanousky. To prinasi velké moZnosti jak pro marketing, tak pro zpétnou vazbu,
pomdhajici zvySit kvalitu produktu ¢i sluZzeb, zjiSténi poZadavkl uZivateld a jejich

celkovou spokojenost.
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1.1 Historie nejznaméjSich socialnich siti

Pojem ,,socidlni sit* byl zaveden dlouho pted tim, neZ vznikl internet a vSechny soucasné

internetové sité, v roce 1954 sociologem z ,,Manchesterovy Skoly* Jamesom Barnsom.

Dnes pojem socidlni sit’ znamena urcité okoli ¢lovéka. Samotny ¢lovek je centrem socidlni
sité, jeho zndmi jsou vétve této sité, a vztahy mezi lidmi jsou vztahy i v socidlni siti. Hlubsi
baddani nad socidlnimi sitémi navede na klasifikace vztahli mezi objekty: jednosmérné,

obousmérné, sité¢ kolegii, spoluzdk, atd.

Ve druhé ptilce 20. stoleti se socidlni sité¢ zacaly vyvijet jako védeckda koncepce.

Na zacétku se rozsitily na zdpadé€, potom se dostaly i k ndm.

Historicky prvni socidlni sité tvofily skupiny lidi, které pouZivaly klasické maily pro
podporu svych socidlnich vztahii. Stalo se tak 2.10.1971 v den, kdy byl odeslan prvni
vzkaz na vzdaleny pocita¢. Prvnimi uZivateli socialni sité se stali ,,vojaci‘ v siti ARPA
NET. Byl to prvni krok k stvoreni internetu a soucasnych socialnich internetovych

siti.

Dalsim krokem bylo objeveni IRC (Internet Relay Chat — chat pfes internet) - systému pro
komunikaci v redlném case. IRC je vyndlez finského studenta Jarko Ojkarinnen.
Jiz vroce 1988 totiz vznikaly velké sociilni sité, které se ale s dneSnimi nemohou

srovnavat.

Prvni pocitace, elektronickd posta, IRC a mnoho dalSich technologii se fakticky proménily
v to, ¢emu dnes fikdme internet. 7. srpna 1991 britsky védec Tim Berns-Lee jako prvni
publikoval internetové stranky a udélal tim dalsi krok k vzniku socialnich siti tak, jak

je znadme dnes.

V roce 1995 Randy Conrad vybudoval prvni socidlni sit’ classmates.com, kterd jiz
tehdy méla dost spolecného se soucCasnymi socidlnimi sitémi. Tyto webové stranky
pomdhaly registrovanym uZivatelim hledat a udrZzovat vztahy mezi spoluzidky, studenty a

jinymi zndmymi.

Koncepce Classmates se ukazala jako Gspésna a proto ji nasledovaly svétové giganty

jako MySpace, FaceBook, Bebo nebo LinkedIn.
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1.1.1 NejdilezitéjSim faktorem vyvoje telekomunikacnich siti je moznost

1.

komunikace mezi osobami

Elektronicka posta. Tato forma elektronické komunikace vznikla jako prvni.
Pavodné se mailova struktura pouzivala pro vyménu zprdv mezi dvéma osobami,
ale trocha modifikace umoznila vyménu informace mezi skupinami lidi. Touto
modifikaci se staly mail-listy.

Telekonference nebo informacéni skupiny. Telekonference se stala dalsi etapou
vyvoje systému vymény informaci. Jejich specialitou se stalo uchovéani zprav,
jejich ttidéni a poskytnuti piistupu k archivim.

Interaktivni chaty. Rozvoj telekomunikaci vedl k tomu, Ze ¢im dal vice lidi zacalo
pracovat na internetu online, a proto je logické, Ze se objevily sluzby usnadiiujici
takovou komunikaci. Specializovand sluzba byla pojmenovana Internet Relation
Chat (IRC). V ramci této sluzby komunikace probihd pies specidlni internetové

uzly - kandly.

Na samém pocatku nebyla komunikace mezi uZzivateli v téchto sluzbach hlavnim cilem.

Ony totiz predné zajiStovaly feSeni redlnych problémi: Sifeni informace, diskuse,

obchodni komunikace. Nicméng, Casem se tyto technologie staly dostupné i béZnym

uzivatelim z davodu poklesu cen za pfipojeni a hardwaru. Komunikace dostala vice

svobody a v rdmci vySe zminénych sluzeb se formovaly komunity - skupiny lidi

spojenych spolenymi zajmy, pro které se komunikace s jinymi Cleny stavala del$i a

intenzivnéj$i nezZ vné téchto komunit. Neziidka se online komunikace proménila i v redlné

sezndmeni. Takova online spolecenstvi méla rysy, vyplyvajici z jejich technické realizace:

1.

Pravidlem je identifikovdni uZivatele v systému pomoci néjakého formdlniho
jména, Casto zkrdceného (nickname (angl.) - zdrobnélina, pfezdivka). Logicky to
umoznilo jednomu uZivateli registrovat vice prezdivek a tim piddem mit nékolik
virtudlnich postav.

Hlavnim zpisobem komunikace byla a zistdvd vyména textovych zprav. JelikoZ se
ale pocity tézko sd€luji pomoci textu, objevily se znaky pomdhajici emociondlné
zabarvit sdéleni ) - smajly (smile — dsmév).

Charakteristickou odliSnosti skupiny lidi, trvalé udrZujici néjaky vztah, je i

shromazd’ovéani socidlni historie vztaht. Tato historie ¢4stecné slouzi k rozpozndni
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«cizi-svij» a jednim z jejich projevit vztahi se stal svérdazny styl komunikace,
dialogovych zkratek - Zargonu.

4. Komunikace v podobnych prostiedich byla zavedena Caste¢né i proto, Ze existuje
jiz zminované zastoupeni v podob¢ virtudlni postavy, kterd nemusi nutné sdilet

socidlni status «majitele»: pohlavi, vzdélani atd. [ 18]

Launch Dates of Major 97 Six Degrees.com
Social Network Sites

98
_—Liva..lnurnal
S ,99— BlackPlanet
LunarStorm (SNS ralaunch) — |
00
— MiGente

e Cyworid

RYZE m

Fotolog ==
"02|— Friendster

Skyblag =
P Couchsurfing

"ﬂﬂ — Mﬁpam
= Last FM

Orkul, Dogslef mmm——HI5 B
Multiply, aSmallWorld == == Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Hanrard-anly}

— Dodgeball, Care? (SNS ralaunch)

Linkedin e
Tribe.net, Open BCIXING ==

CatSTer s 04

= Hyves

o "f'ar::u! 350_ e Yo Tubr, Xanga (s relawnch)
e e "05 == Bebo (M3 reiaunch)

Ning = == FACEDOOK (high schosl nabworks)
ng - AsianAvenue, BlackPlanet (relsurch)

Q0 frelaunch) s— L Facetook | . .
Windows Live Spaces = 06— C d (0.8

Twil —
K = MyChurch, Facebook jsaryans)

Obrézek 1: Data vzniku a spusténi hlavnich socidlich siti

Zdroj: http://jemc.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.figl.jpg
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1.1.2 Historie a princip Facebooku

Facebook zaloZil Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, v roce 2004. Pivodné
m¢l slouzit jen studentim Harvardské univerzity ke sdileni kontakt. Od 11. srpna 2006 se
vSak muze k Facebooku pfipojit kdokoli starS§i 13 let. Nazev sluzby vznikl podle
papirovych letdkt zvanych Facebooks, které se rozddvaji studentim prvnich ro¢nikid na

americkych univerzitach. Tyto letdky slouZi k bliz§imu sezndmeni studentii mezi sebou a

totéz chtél Mark Zuckerberg od Facebooku.

Principem je ziskdavat pratele (u firem fanousky) a sdilet s nimi nejraznéjsi
informace. Pro marketéry znamena obrovskou vyhodu systém pratel pratel. Pokud
vlozime na sviij profil napiiklad fotku, mohou ji vidét nasi pratelé nebo také ptatelé nasich
ptatel. Takto dochazi k lavinovitému Sifeni informaci. Pocet pratel (fanousku) je pro
dspéch firmy a jeji propagaci klicovy. Dostatecné velkd komunita je odrazem dobie
vedenych profila se zajimavym a pravidelné dopliiovanym obsahem a hlavné¢ komunikaci s
fanousky. Nejrychlejsi cesta k ziskani fanouski vSak vede pres placenou
reklamu(reklamu na ndvstévu profilu, nikoliv firmu nebo jeji produkty). Pak nasleduje

nejobtiznéjsi prace — udrZeni fanouskl ve skuping ¢i strance(fanpage).

Na Facebooku lze komunikovat pomoci zprav nebo diskusnich for, sdilet fotky, videa,
udalosti. Uzivatelé si mohou mezi sebou vyménovat darky, psat vzkazy na zed’, nebo
vyuzivat nékterou z aplikaci. Firmy si mohou také vytvorit sviij profil také a
komunikovat s fanousky prostiednictvim zprav, udalosti, zvlastnich nabidek jen pro

uzivatele Facebooku.

1.1.3 Facebook v Ceské republice

Jesté zaGatkem roku 2009 mél Facebook v Ceské republice zhruba 150 000 uZivateli.
V listopadu 2009 uzZ ptes 1,7 milionu (ve svété 350 mil.). Tento raketovy ndrlst maji na
svédomi predevSim novinafi, ktefi zacali psat o Facebooku jako o né¢em, bez ¢eho se neda
zit. V1iv to mé¢lo pfedevsim na dospivajici mlddez a celkové na skupinu 15-24 let. Tato
skupina lidf tvoif vice neZ polovinu uZivatelii Facebooku v Ceské republice. Ctvrtinu pak
lidé ve veku 25-34 let. Uz z toho vyplyvd, jakym zpiisobem lze tuto sit' vyuzit k

marketingu. Navic téch 1,7 milionu zdaleka nejsou skute¢ni uZivatelé.
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Skute¢nych uzivateli je vSak mnohem méné. Odhaduje se, Ze jich je asi jedna Ctvrtina.
Ostatni jsou fale$né identity nebo lidé, ktefi si zaloZili ticet a uz se nikdy nevrétili zpét. A

dokonce i doméci zvifata maji svoje profily. [6. s241]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.1.4 Vyvoj socialni sité Facebook - historie a statistika

Historie, milniky, statistiky aktivit uzivatel, top 10 zemi, nejlepSich 10 stranek na Face-

booku.

Compilad by wabsite-monitaring.com

facebook -

g Giving people the power to share and make
Facts & Flg ures the world more open and connected.

Timeline Company figures

More than

400 million

active users

0 of active users
log on to Facebook
n in any given day

Facohook reaches nearly 1 millio Mara than
uSars.

s 35 million

users update their status each day

fram Harvard te Stanford,

% base of operabons to Fale

is added; the Wall = added

More than

60 million

status updates posted each day

More than

3 hillion
Facebook reaches more than 5.5 millon

active users, photos uploaded to the site each month
Decamber

Obrazek 2a: Facebook fakta a ¢isla (historie a statistika)
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Facebook expands to add work networks.

d are introduced
alis
N S0 anyono

Facebook reaches more than 12
active users.

December, 2006

Virtual gift shop launches as a feature

Facebook reaches over 2 miltan active
Canadan usars and 1 milbon actve LK users.

March

2 dovelopar
s slartup Farakay

Fau,lhnnk reaches aver 50 millon active users.
Fi launches Facobook Plathorm

BOK Auwnch acebook Ads,

More than

9 hbillion

piecet of content

(web links, news stones, blog posts,
notes, photo albums, etc.)
shared each week

More than

3.9 million

events created each month

More than

3 million

active Pages on Facebook

More than

1.5 million

local businesses
have active Pages on Facebook

More than

20 million

people bacome fans of Pages each day

More than

5.3 hillion

fans had created by Pages

Average user figures

Obrazek 2b: Facebook fakta a Cisla (historie a statistika)
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Facebook co-sponsors Presidential Debates
with ABC Mews.

Facebook launches in Spanish and Franch.

Facebook updates privacy controls to incude
Friend List privacy.
Facebook launches in German.

Facebook launches Facebook Chat.
Facebook releases Translation application
1o 21 mdditional languages.

Facebook reaches ovar 100 milkon active
usars,

Auguat, 2008

Facebook Connect becomes generally
avadable,

Facebook reaches over 150 milkon active
UBEIE,
CMN Live/Facebook integration.,

January, 2008

Facebook reaches aver 175 milkon active
LSEMS,

Facebook jons OpaniD board

*Lika" feature addad.

February, 2008

Facebook reachas ovar 200 mian acva
usars.

Aprd, 2009

r

!_'}:-_.1-1.;|I SKY Tl,:l;!:nn!-:rg:n—._rmllc[_'r. F T -'_ m
investment for preferred stock ata 510 &
valuation.

Facebook launches Facabook Usernames.

Facebook reaches over 250 milkan adctve
usars.

Juty, 2009

Facebook acquires FriendFeed,

Facebook reaches avar 300 milkon active
USars,

Seplember, 2008

Facebook reaches aver 350 milkan active
USars,

Deoember, 2009

Facehook reaches avar 400 milkan active
UBars,

February, 2010

Average user has

130 friends

on the site

Average user sends

8 friend requests

per month

Average user spends more than

59 minutes

per day on Facebook

Average user clicks the Like button on

9 pieces of content

each month

Average user writes

25 comments

on Facebook content each month

Average user becomes a fan of

4 Pages

each month

Average user is invited to

3 events

per month

Average user is 8 member of

13 groups

Obrazek 2c: Facebook fakta a ¢isla (historie a statistika
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International Growth

More than About

70 translations 70% of Facehook users

available on the site are outside the United States

Owver 30“ 000 users helped translate the site through the translations application
Top 10 countries on Facebook

1. United States (US) 2. United Kingdom (GB)
111 214‘1 b"‘“] L 2-3 4‘1? 1GD Users

7. Canada (CA) 5. France (FR
13 424 180 users 15 928 000

AT

-

8. Spain (ES) 6. ltaly (IT) ;
8 851 140 users LY ‘% = P
o i 14 931 580 users "_,#;1{ =Ty
10. Mexico (MX o
8 236 020 use

8. Philippine

Obrazek 2d: Facebook fakta a ¢isla (historie a statistika)
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Top 10 Facebook Pages

1. Texas Hold'em Poker 2. Michael Jackson
e‘;{q Type: Game 13 876 684 fans Type: Musiclan 11 264 359 fans
seabook coml lexasHalder I [tipciwwew facebook comimichagljpckson

n.m_ 3. Mafia Wars D B Barack Obama
' " Type: Game 10 116 087 fans \ # Type: Politician ¥ 830 331 fans

._'. AL

hitpvwenw. lncobook.com/MakaWvarsFans e hitp:ihweaw.facobook . comibarackobama

A2/l 5. Vin Diesel 6. Facebook
8% Type: Actor 7 699 379 fans Type: Service 7 641 802 fans

4 hitp:ffwwew. facobook.comVinDeosal hitpivweew . facebook.comffacabook

Type: Actor 6 206 297 fans .| Type: Retail & 182 093 fans

4 hitp-’www.facebook.com/MeganFax hitp/fwww.facebook.com/Starbucks

F}? Megan Fox 8. Starbucks

=

9. Lady Gaga ar, | 10. Twilight
Type: Musiclan 5 638 403 fans Type: Products 5 240 274 fans

hitp:ifwww.facebook.comiiadygaga http:fhwww.lacebook.comitwilight

Platform

over 1 million developers and entrepreneurs from more than 180 countries

Every month, more than 1 0% 0f Facehook users engage with Platform applications

More than More than

500 000 active applications 250 applications

cumently on Facebook Platform have more than 1 million monthly active users

More than More than

80 000 websites 60 million Facebook users

have implemented Facebook Connect engage with Facebook Connect
since its general avallability in December 2008 on extemnal websites every month

Obrazek 2e: Facebook fakta a ¢isla (historie a statistika)
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TWﬂ“thirds of comScora’s U.S. Tﬂl] 1["] WEbSitES and hﬂ" of
comScore's Glﬂ bal Tﬂp 100 WEhSitES have implemented Facebook Connect

Mobile

There area more than People that use Facebook

SRR g on their mobile devicas ara
100 million active users t Ic e ot
currently accessing Facebook through wice re e

their mobile phones on Facebook than non-mobile users

There are more than 200 mobhile operators in 60 countries working to deploy
and promote Facebook mobile products

Data compiled for you by

Website-Monitoring.com on 03/16/2010 WE b S ite .-,4', M on it 0 r‘i n g

Data sources: www. facebook.com, www.facobakers.com

Obrazek 2f: Facebook fakta a ¢isla (historie a statistika)

Zdroj: http://www.website-monitoring.com/blog/tag/facebook/

1.2 Novodobé socialni sité — charakteristika

vvvvvv

uddvaného poctu registrovanych uZzivateld, s globalnim hodnocenim Alexa Page Ranking
(www.alexa.com) pro kazdou stranku. Tento online ndstroj, ukazuje jaké je hodnoceni
webové stranky. Ukazuje, jak populdrni jsou webové stranky pro uzivatele a vyhledavace.
Také je mozno pomoci této sluzby zjistit, kolik vyhleddvaci odkazuje na danou webovou

stranku.

Facebook - nejvetsi online socidlni sit
TrZzni pokryti: globalni
Rok zaloZeni: 2004

Aktivnich uzivateli: téméf 200 miliont
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Hodnoceni Alexa Page Ranking: 5

Facebook je nejvétsi a nejrychleji rostouci online socidlnim webem na svété. svého
obrovského publika disponuje Facebook také jednémi z nejsofistikovanéjSich reklamnich

ndastroju, jaké jsou v dnes$ni dob¢ dostupné. Zadavatelé reklamy mohou vyuzit funkci, jako

S 4

jsou hypertargeting(ptesnéjsi cileni reklamy nejen dle demografickych udajt, ale i podle
zajmu, ndkupniho chovani apod.) k zaméfeni kampané na vysoce specifické segmenty

publika a kandly k podpofe marketingu osobnich doporuceni.

MySpace - predni online socidlni sit’' pro média a zdbavu.

Trzni pokryti: globélni, pfedevS§im Spojené staty, Kanada, Evropa
Rok zaloZeni: 2003

Aktivnich uZzivatelti: 110 miliont

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 7

MySpace, které je majetkem Fox Interactive Media, je populdrni socidlni siti mezi
teenagery a dospélymi po celém svété. MySpace je dobfe zndimym mistem pro média a
zdbavu. Rada hudebnikt, komikd, filmait a dal$ich zndmych osobnosti ma na MySpace
profil, aby mohla propagovat svou praci a spojit se s fanousky. Podobn¢ jako Facebook ma

1 MySpace sofistikovany reklamni ndstroj, ktery nabizi moZnost hypertargetingu.

HiS - Socidlni sit Hi5 md své uZivatele predevsim mimo tizemi Ameriky.

TrZzni pokryti: globélni, pfedevS§im staty mimo Ameriku, jako Portugalsko, Kypr
Rumunsko a mnoho latinskoamerickych trhit

Rok zaloZeni:2003

Aktivnich uZivateld: 60 miliont

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 17

Hi5 je oblibend a rychle rostouci socidlni sit’ se silnym zdzemim mimo Spojené stity.
Zpocatku Hi5 agresivné nabiralo uzivatele v Latinské Americe, Evrop¢ a Asii tim, Ze svou
stranku pteloZilo do 23 jazykli. Mezindrodni povaha je i naddle stéZejni soucasti strategie

His.
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Friendster - rany pionyr socidlnich siti. Dnes je nejpopuldrnéjsi socidlni siti v Asii.
Trzni pokryti: globdlni, ptedev§im Asie

Rok zaloZeni: 2002

Aktivnich uZivateld: 60 miliont

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 42

Friendster byl pionyrem v oblasti online socidlnich siti a ziskal silnou zdkladnu na trzich ve
Spojenych statech i na dalSich velkych trzich uz v roce 2003. Od té doby jej v mnoha
anglofonnich zemich pfedstihly Facebook a MySpace, zlstavéd vSak velmi silny v Asii. Je
napiiklad socidlni siti ¢islo jedna v Singapuru, Malajsii a Indonésii. Friendster udava, ze v

Asii je vice nez dvakrat vétsi nez kterdkoli jind socidlnf sit’.

Tagged - novejsi socidlni sit’ urcend pro teenagery.

TrZzni pokryti: pfedevs$im teenagefti

Rok zaloZeni: 2004

Registrovanych uzivateld: 70 miliont (data o poctu aktivnich uZivatelli nejsou dostupna)

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 99

o 4

Tagged je nové€jsi socidlni sit’, kterd byla navrzena s diirazem na teenagery. Napiiklad
prohlizeni profilu kazdého pod 16let je zablokovdno uzivateliim nad 18. Tagged podporuje
propagaci znaCek pomoci soutéZi a her, stejné¢ jako anket, reklam na domovskych
strankdch a sponzorovanych profilt. VétSina Clenit Tagged se nachdzi ve Spojenych
statech, 1 kdyZ ma také silné zastoupeni na mezindrodnich trzich v¢etné¢ Kataru, Kuvajtu a

Keni.

Orkut - je nejpopuldrnéjsi socidlni siti v Brazilii, Paraguaji a Indii.
TrZzni pokryti: primarné Brazilie, Paraguay a Indie

Rok zaloZeni: 2004

Aktivnich uzivateli: 25 milionu
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Hodnoceni Alexa Page Ranking: 76

Orkut, jehoz majitelem je Google, zacal jako socidlni sit’ pouze pro zvané, kterd zpocatku
ziskala na sile diky technologické komunité. Orkut se oteviel vetfejnosti v fijnu 2006. Stal
se nejpopuldrnéjsi socidlni siti v Brazilii, Paraguaji a Indii. Google se dokonce v roce 2008
rozhodl pfesunout vedeni a vyvoj Orkut do Brazilie, aby se mohl na tento trh Iépe

soustredit.

Bebo - je oblibenou socidlni siti v Irsku, na Novém Zélande, pacifickych ostrovech a ve
Spojeném krdlovstvi.

Trzni pokryti: ptedev§im Spojené kralovstvi, Irsko, Novy Zéland a ostrovy v Pacifiku

Rok zaloZeni: 2005

Aktivnich uZzivatell: 22 milionii

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 97

Bebo, které spadd pod AOL, je oblibenou socidlni siti na vybranych mezinarodnich trzich
véetné¢ Irska a Nového Z€landu. Vydalo se ve stopich strategie MySpace a vytvofilo
platformu pro propagaci médii a zdbavy. Napiiklad Bebo Open Media Platform umoZznuje

poskytovatelim obsahu distribuovat média komunité Bebo.

Linkedln - je celni firemni socidlni sit.
Trzni pokryti: firmy

Rok zaloZeni: 2003

Aktivnich uZivateli: 23 milionti

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 190

LinkedlIn je nejvétsi firemni socidlni siti. Pies dvé ttetiny z jeho 30 milionii registrovanych
uzivateli jsou na strance aktivni. Kromé sluzeb socidlni sité¢ zdarma nabizi Linkedln i
prémiova placend firemni feSeni pro ndborové pracovniky, aby mohli pfistupovat

k profiliim potencidlnich uchaze¢i o zaméstndni.
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Xanga - patri mezi ty nejstarsi socidlni sité. Cilové uZivatele nasla mezi asijskymi

teenagery.

Trzni pokryti: vétSinou teenagefi, obliba piedevsim na asijskych trzich jako je Hong Kong
Rok zaloZeni: 1998

Registrovanych uzivatela: 40 milionti (pocet aktivnich uzivateli nedostupny)

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 319

S s

Xanga je jedna z nejstarSich socidlnich siti a stdle jedna z nejpopuldrnéjSich socidlnich siti
v Asii. Blogy véetné weblogti, fotoblogy, audiology a videoblogy jsou centrem profili na
Xanga. V posledni dobé se zdd, ze rast Xanga poklesl kviili konkurenci nové&jSich

socidlnich sitf a stranek pro hostovani blogii jako jsou TypePad a Blogger.

Xiaonei - md mnoho spolecného s Facebookem, ale na rozdil od néj ji cinskd vidda
oficidlné uzndvd.

Trzni pokryti: Cina

Rok zaloZeni: 2005

Aktivnich uZivateld: 9 miliont

Hodnoceni Alexa Page Ranking: 165

Xiaonei, ktery vypada i piisobi velmi podobné jako Facebook, je nejvétsi socidlni sit’ v
Ciné. Xiaonei je oficidlné uznany ¢inskou vladou, jiz délaji vrasky na &ele ob&ané, kteif
odesilaji osobni informace do americkych socidlnich siti jako Facebook. Kvili pfisnym
internetovym opatienim ¢inské vlady musi Clenové Xiaonei pii registraci poskytnout své

skute¢né jméno a totoZnost a jsou zodpovédni za vSechen obsah, ktery publikuji.

Vkontakte.ru - ruskd obdoba anglickojazycného Facebooku
Trzni pokryti: globdlni, obliba pfedev§im v rusky mluvicich zemich
Rok zaloZeni: 2006

Aktivnich uzivateli: témér 26 miliona
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Nazev V kontakté (rusky ,,B Konrakrte*) znamend v Ceském ptekladu ,,V kontaktu®.
Podle serveru Alexa.com, je server Vkontakte.ru nejnavstévovangjSim serverem v Rusku a
na Ukrajin€ a dvacéty devaty v celosvétovém métitku (ke dni 21.bifezna 2009). Pivodné
byl server vytvoren pro teenagery, diky své popularité¢ a jednoduchosti vSak pronikl i ke
star$i generaci. Server je dostupny v jazycich anglictina, ¢eStina, rustina, bélorustina, ukra-

jinStina.

Twitter - socialni sit’ a mikroblog
Trzni pokryti: globalni

Rok zaloZeni: 2006

Aktivnich uZivateli: zhruba 6 milionti

UmozZnuje uzivatelim posilat a ¢ist piispévky zaslané jinymi uZivateli, zndmé jako tweety.
Tweety jsou textové piispévky dlouhé maximdlné 140 znaki, které se zobrazuji na
uzivatelové profilové strance a na strdnkdch jeho odbératelti (followers). Prispévatelé
mohou omezit doru¢ovéani ptispévkll pouze na okruh svych piitel nebo povolit piistup k
piispévkiim komukoliv, coZ je vychozi nastaveni. UZivatelé zasilaji nebo dostdvaji tweety
ptes stranku Twitteru, pomoci kritkych textovych zprdv (SMS) nebo externich aplikaci.
Sluzba je na Internetu zdarma, ale zasilani SMS zprav je za béZny poplatek poskytovatele

telefonnich sluzeb.

1.3 Vyuziti socialnich siti v marketingu
,» Reklama na Facebooku nevypadd jako reklama, protoZe prichdzi od vasich prdtel."”
-Tim Kendall, feditel monetizace na Facebooku

Marketingovi pracovnici potfebuji byt tam, kde jsou jejich zdkaznici a potencidlni
zdkaznici a to je stdle Castéji na strankdch socidlnich siti. Na strdnkdch jako Facebook,
MySpace, jsou stovky milioni aktivnich uZzivatelii. Socidlni sité jsou rychle rostoucim
globdlnim fenoménem, ktery zasahuje vSechny kontinenty. Podle Alexa jsou dvé¢ stranky
socidlnich siti (Facebook a MySpace) mezi péti strdnkami s nejvétSim provozem ve
Spojenych statech a stranky socidlnich siti (Facebook, MySpace a Hi5) mezi dvaceti

strdnkami s nejvétSim provozem na sveéte.
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1.3.1 Socialni sité a ¢esky trh roku 2010

Facebook v Ceské republice podle riiznych zdroji pravidelné pouZivaji dva aZ tiéi miliony
lidi. Diky piekladu do ¢estiny, piekroceni ,kritického" mnoZstvi uzivatell a velké medidlni
pozornosti je jasné, Ze toto Cislo jeSté poroste. Pokud se chce firma propagovat na online

socidlnich sitich, je vhodné zacit pravé na Facebooku.

U nds v Cesku se prozatim nijak zv1a$t neuchytil Twitter, ktery denn& pouZivé jen n&kolik
tisic ,,ranych osvojitelli'; z velké ¢ésti jde o novinafe a lidi pracujici v technologickych
oborech. Na svych vlastnich internetovych projektech jsem zjistil, Ze pii stejném usili
vloZzeném do propagace a udrzovani fanouskovské stranky na Facebooku a do kandlu
novinek na Twitteru pfipadd na 10 facebookovych fanouski jen jeden follower na
Twitteru. Prozatim ma smysl na Twitteru prezentovat hlavné spole€nosti vénujici se
informa¢nim technologiim - tzn. e-shopy s elektronikou, konzultacni firmy atp. Ostatnim

firmy by si mély zatim zaregistrovat na Twitteru firemni uZivatelské jméno, aby ho

nezablokovali spekulanti, a dsili rad&ji investovat do Facebooku.

Pokud firma hled4 klienty, registrace zabere jen pét minut a na sviij profil mtiZze odkazovat

tteba ze své domaci webové stranky.

V roce 2010 ziskdvd v Cesku popularitu americkd sit Foursquare.com. Jde o jakousi
spolecenskou soutéz - lidé se pii ndvstévé kavdren, restauraci a podobnych zafizeni
ptihlasuji pfes mobilni telefony na sit’ Foursquare. Sluzba uZivatelim vede statistiku
navstév, doporucuje dalsi podniky atd., a provozovatelim pohostinstvi umoZiuje
odménovat nejcastéjsi navstévniky (v fe¢i Foursquare,mayors'; tedy,,starosty"), napf.
drinkem zdarma. Pracujete-li v gastronomii, muiZete nyni vyuZit nepoméru mezi
nartstajicim poctem Ceskych (a vlastné i zahranicnich, sidlite-li ve mésté vyhleddvaném
turisty) uzivatell Foursquare a stdle malym zdjmem vasi konkurence o tuto sluzbu. [11,

s.233]

Na domacim trhu nefunguje Zadna vyznamna online socialni sit’, ktera by umoziova-
la takovou praci s komunitou, jako ty zahrani¢ni. Velmi populdrni (se statisici uzivate-
It) ale ziistavaji seznamky, jako jsou Lidé.cz nebo Libimseti.cz. Piimo na online nabidce
pro inzerenty nicmén¢ ani jeden z téchto webti neuvadi moZnost cileni reklam na pres-

né specifikované skupiny uzivateli. [11, s.234]
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1.3.2  Oblasti vyuZziti socialnich siti v marketingu

e Budovani znacky

e Public relations

e Image

e Viral marketing

e Social data mining
e Loayality marketing

e Podpora prodeje

1.3.3 Struktura internetového marketingu

s

Vlastni webové |

stranky l—  Clanky do

online médii

Cizi webové

stréanky Oborové

Tiskové zpravy | servery

online seminare,
orkshop,
diskuse

nastroje

Online events
k.

olné dostupné .

Zpravodlajské
Pfipadové | orta
studiep. e-booky apvodé¥y
Podcasty, Weblogy
sdileni videi (vlastni i cizi)
Uzivatelské L
komunity RSS zdraj,

agregatory

Vyzadany Affiliate
+ e-mailing marketing
SoutéZe |

- E-mail

Advergaming
- Newslettery

Kupony, slevy,
vzorky, dema

Vérnostni J
L Viralni programy
marketing

[ Word of IM,
mouth, e-mail

\— Messaging
Instant
messaging (IM)

SMS (mobile
marketing)

@ Michal Kruti§, 2008

_Nastroje www krutis.com,
internetového www.H1.cz
marketingu

Search Plo3na reklama
marketing .
—) bannery, interstitialy,
video reklama, AdSense
I Platba za
umistent Textova reklama
zapisy v y
katalozich, _— EET,
fednostni vypis: ense, ext, Co ritin
; o i hypertexty PYWrIing,
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Obrézek 3: Je vhodné provazat aktivity na socidlnich sitich s nastroji internetové-

ho marketingu v ndvaznosti na néstroje klasickych “off-line” marketingovych

komunikaci, které “probihaji” (také) online.

Zdroj: http://www.krutis.com/

1.3.4 Marketing na Facebooku

Facebook ptedstavuje jedine¢nou marketingovou pfilezitost pro firmy (s ohledem na

specifickou cilovou skupinu). S rostoucim poctem lidi je mozné ziskdvat vice kvalitnéjSich

informaci o produktech, sluzbach, firmé, jak je vidi zdkaznik. Pfildkani fanousku ale jesSté

neznamena prode;j
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Z pohledu marketingu je vSak uspéch jiz komunikace a zjiSténi ndzori, piani, poZadavki
atd. Pravé Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o produktech a znackach. Prostted-
nictvim této interakce mohou podniky vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky a zdkaznici
poskytovat firmdm cennou zpétnou vazbu. At uz jsou jejich reakce pozitivni nebo negativ-
ni, vZdy mohou firmé pfispét k poznéni, jak jsou jejich produkty a znacky vnimény. Firma
pak ndsledné musi prizplsobit produkty tomu, co chce zdkaznik. Tim se dosdhne i cile ve
smyslu zvySeni prodeje. Pozitivem i negativem je, Ze ndzory jsou na Facebooku Sifeny
velmi rychle, coZ mize byt pro firmy i nebezpecné, pokud se jednd negativni informace o
firmé. Kazdy ma ptétele a ti zase dalsi atd. a tak je moZné ve velmi kratkém cCase doséh-

nout tspéchu nebo se také naopak stat odstrasSujicim piipadem.

Ptikladem marketingove tspéSnych stranek na Facebooku jsou ve svété Coca-Cola(s témet
26mil. fanousky k 29.4.2011) nebo Starbucks, v Ceské republice pak Kofola(se 193tis.
fanousky k 29.4.2011) nebo PilsnerUrquell(s témét 112tis. fanousky k 29.4.2011).
Facebook také pomdhd ke zvySeni ndvStévnosti firemnich WWW stranek, piipadné blogl

nebo diskusnich fér s danou tematikou.

Skupiny

Facebook je pfedevSim o vytvdreni siti. Skupiny pfedstavuji vynikajici pftileZitost k
vytvoreni socidlni sité lidi se stejnymi zdjmy, koni¢ky nebo nazory. Clenové skupiny na
sebe vzdjemné pusobi, vkladaji obriazky a videa, vénuji se diskusim. Pokud se podaii
vytvofit skupinu pro urcitou znacku, je to pro firmu vynikajici pfileZitost k ovlivnéni a

ziskani zdkaznikl (firmy jinak mohou samy na facebooku vytvéfet pouze Stranky).

Stranky

Firmy nemaji na Facebooku profily, ale maji své stranky. Misto ptatel ziskavaji fanousky.
Stranky jsou méné interaktivni neZ Skupiny a jsou zaméfeny na znacky, produkty nebo
firmy prostfednictvim strdnek firmy komunikuji se zdkazniky Stranky nabizi moZnost
vytvareni rozsdhlého obsahu a na rozdil od Skupin, dlouhodoby vztah se zdkazniky.
Zaroven je vhodné provdzat aktivity na Facebooku s firemnimi WWW strankami a
ostatnimi marketingovymi aktivitami, aby tak vznikl synergicky efekt ucelené

IMC(Integrované marketingové komunikace).
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Udalosti

Dalsi moznosti pro firmy, které chtéji pouzivat Facebook, je potfddani akci. Akce(Uddlosti)
musi byt ¢asové omezené. Pfi nastaveni uddlosti na Facebooku je nutno zaddvat datum
spusténi a ukonceni. Uddlosti jsou vhodné pro uvddéni nového vyrobku na trh, kratkodobé
upoutdvky na slevy, setkdni apod. Stranka uddlosti umoziuje poslat pozvanky na akce -
umoziluje pozvat pratele, fanousky a ¢leny skupiny. V rdmci akce na Facebooku muze

firma poslat svym pozvanym hostim dal$i informace o akci a vyvolat tim vétsi pozornost.

1.3.5 Reklama na Facebooku

Pfi volbé vhodné reklamy na facebooku je tfeba zvolit vhodnou medidlni strategii. Pokud
ma firma stanoveny své cile a vi, co chcete fict a komu to chcete fict, pak je Cas rozhod-
nout se pro vhodny druh reklamy. Reklamy na socidlni siti mizeme z nevys$s$iho hlediska
rozClenit na: zacilené reklamy, reklamni aplikace, socidlni akce a kontaktni reklamy.
Podle druhu firemniho produktu, publika a cili kampané mize byt nejvhodnégjsi jeden z

nich nebo jejich vzdjemnd kombinace.

Druhy placené zacilené reklamy na Facebooku jsou CPC neboli platba za kliknuti
(angl. cost per click) umoZiuje zadavateliim platit za pocet kliknuti, které jejich reklamy
vygeneruji. CPM (angl. cost per mile), neboli cena za tisic zobrazeni (angl. cost per thou-

sand impressions - CPT), zadavatelé plati podle toho, kolikrat se jejich reklamy zobrazily.

Reklamy na Facebooku maji oproti jinym reklamdm na Internetu nékteré vyhody.
Predev§im je to piesnost cileni. Socidlni reklamy vdm umoZni zaméfit se na urcité
publikum, trzni vyklenek s vétsi presnosti, nez v jakékoli jiné reklamni siti. UZivatelé na
Facebooku pisi do svych profilii o sobé pomérné hodné véci a tak mizou firmy pro cileni
reklamy vybirat z fady demografickych tdajia: Misto (zemé, stat, kraj, mésto, univerzitu),

Pohlavi, Vék, Vzdé€lani, Stav...

Déle je mozné zacilit na konkrétni kliCovd slova relevantni k jejich zdjmim, aktivitidm,
pracovnim pozicim nebo k tématlim skupin - televizni seridly, knihy, filmy sporty, hudba
atd. na rozdil od jinych reklamnich platforem typu PPC se zde necili na vyhleddvaci
dotazy. Reklamy na Facebooku jsou tak fazeny nékam mezi vyhleddvaci a obsahovou sit v

PPC systémech.
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Behavioralni cileni reklamy na Facebooku

Behaviordlni reklama je reklama, kterd vychdzi zchovédni zdkaznika na Internetu.
Behaviordlni cileni proniklo i na socidlni sité. Behaviordlni zacileni vytvaii profil kazdého
internetového uZzivatele, ktery je zalozeny na demografickych informacich a historii
webovych aktivit, a ndsledné zacilit reklamy a uZivatelské ptizplisobeni na kazdého

uzivatele podle jeho profilu.

Behavioralni cileni vyuZiva hodnotnych informaci o svych wuZivatelich (napf.
o zivotnim stylu, z4jmech, preferovanych znackéach, atd.). S nécim, co zavani
behaviordlnim cilenim, zacal Facebook kdyz zavedl Social Ads, které do reklam u profili
uzivateli vkladaji tvatf a jméno jiného uZivatele, ktery ptsobi, Ze produkt doporucuje. Po

uspeSném startu to pozdé¢ji dokonce rozsitil o sluzbu Beacon, kterd do reklamy ptidava

informace o tom, co jini uzivatelé nakupuji, pij¢uji nebo délaji na jinych serverech.
Hypertargeting

Socidlni sit€¢ jako Facebook a MySpace vyuzivaji sluzbou Hypertargeting, kdy
inzerentim nabizi pfesnéjsi cileni reklamy nejen dle demografickych udajt, ale i podle
zajmu, ndkupniho chovani, aktivit, ndboZenstvi, politickych ndzorl, oblibené hudby, atd.,
které o sob& ve svych profilech sdileji. VSechny tyto informace jsou pro hypertargeting
snadno dostupné a to i v pfipadé nastaveni soukromi a jejich skryti. Facebook i MySpace
tyto informace stdle vyuZzivaji k zacileni reklam k dosazeni lepSi tdrovné piesnosti a

efektivity. Cesky server libimseti.cz se stale dr{ jen cilenf podle pohlavi, véku a regionu.

[
Hypertargetovd | 1
dimenze |
|
vk | {328 22 =39 | 40-55
|
Pohlavi | [
Oblast | | itkigois sachu- a California Yark
setts
Lajem hténi | Golf avdnd by ihy
|

Obréazek 4: Hypertargeting umoZiiuje zadavatelim reklamy poprvé specifikovat
profil publika, v tomto ptipadé¢ muZe z Kalifornie ve v€ku 40-55 let zmifujici ve
svém profilu ,,golf. Zadnymi reklamami se neplytva na ty, kteff nesplituji viechna
kritéria.

Zdroj: [ 11, 5.98]
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Hypertargeting a kampané na miru

Zadavatelé reklamy mohou nyni vynechat neZaddouci segmenty publika. A mezi lidmi, na
které se chtéji zaméfit, mohou reklamy ddle roz€lenit a pfizpisobit. Mohou vybrat, jaké
reklamy se budou komu zobrazovat. Pred hypertargetingem neméli zadavatelé jinou
moznost, neZ zobrazit viceméné stejnou reklamu kazdému. Jestlize se zobrazovaly rizné
reklamy, bylo obvykle ndhodné, kterd se dostala ke komu. Hypertargeting umoZziiuje
spoustét velice specifické reklamni kampané: verze reklamy miiZze byt pfizpisobena
pfesnému segmentu zacilenych jedincli. Lépe pftizptisobené, specifitéjsi reklamy na

oplatku pfindseji vice kliknuti a nakonec také vyS$si ndvratnost ndkladi reklamy.

Hypertargeting socidlnich siti proto poskytuje novou mozZnost ,,myslet globdln¢, jednat

n s w2z

lokéIné". Zadavatelé mohou vyuZit, co znaji o urc¢ité malé ¢asti publika, aby jejich reklama
pusobila osobnéji. Zadavatel znd presné demografické a psychografické atributy publika,
protoze je zvolil jako kritéria hypertargetingu. To zadavatelim umoziuje, aby jejich
reklamy byly méné o obecnych vlastnostech produktli a vice o tom, co je pro osobu

prohliZejici reklamu dtleZité. [FB s98]

FRomanktik?
bez.c=

N o | MNa beZ se diky tesku
. i’ zdarma seznamis s
T ' i hiolkowu, kkers == k TobeE
11 aprawdu hodi.

Obrazek 5: Reklamy na Facebooku maji uspéch, protoZe apeluji na specifické
malé ¢asti publika. Tato reklama je napiiklad urcena pro fanousky, kteti maji

uvedeno v profilu Nezadany.

Cile, pro jejichz dosaZeni funguje hypertargeting obzvlasté dobre:

e Dosazeni na nové segmenty publika, tieba na novou vé€kovou skupinu, zajmy,
atd.

e Testovani novych sdéleni a pozorovéni reakce

e Premyslet globdlng, jednat lokdlné — reklamni kampané Sit na miru kazdému
segmentu zdkaznikl, napiiklad podle sportovniho zamétfeni fanousku, aby
produkty pusobily osobnéji a relevantné;ji.

e Prodej dalSich nebo jinych produkti a sluZeb stdvajicim zdkaznikiim
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e Pozndvani firemni zdkaznické zdkladny, zjiStovani vlivu faktorl, které maji

nejveétsi vliv na zajmy a kupni rozhodnuti

Hypertargeting, testovani a méreni vysledki

Vv

Zacileni na malé casti publika piinaSeji také vysSSi preciznost pii méteni vysledku.
Zadavatelé reklamy mohou nyni jit do podrobnosti v tom, komu ukazuji jaké reklamy.
Mohou neustdle testovat nové reklamy a experimentovat se vSemoznymi zpusoby
rozkouskovani svého publika. To umoZziiuje zjistit, jestli na reklamu reaguji naptiklad vice
muZzi neZ Zeny, atd.. . Pfijpadné zjistit odezvy, kdyZ se pozméni obrazek a slovni formulace
reklamy. Hypertargeting nabizi zadavateliim vice drovni k testovdni a optimalizaci: oblast,

pohlavi, vék, vzdelani, zaméstnani, stav, vztahové preference a kliova slova zdjmu.

v

Misto aby pracovnici marketingu museli optimalizovat kampané globdlné napii¢ vSemi
segmenty publika zaroven,, mohou publikum rozdé€lit na malé ¢4sti a testovat a opakované
optimalizovat pro kazdou zvlast. Pokud zadavatelé¢ reklamy nemaji dspéch u urcité ¢asti
publika, mohou se zaméfit na zkouSeni novych sdéleni v rdmci takového segmentu nebo jej
ze svych kampani dokonce zcela vyfadit, aniz by to ovlivnilo strategii jinde. Vysledkem je

S 4 MV

optimélngjsi vykon naptic¢ celym portfoliem kampani.

Problémy kampani hypertargetingovych reklam a zptsoby Feseni
e Nedostatecné piisobeni reklamy

ReSeni: Uprava zacileni tak, aby bylo mén€ omezujici, sniZzenim poctu dimenzi nebo

zvySenim poctu ptijatelnych hodnot.
e Malo kliknuti

Reseni: Roz¢lenéni na mensi segmenty, aby bylo moZné piesndji ur¢it, kdo klika a kdo ne.
Zvolit reklamy osobné&jsi a specifictéjs$i na zdklad€ toho, co o svém publiku firma uz vi. Je

tfeba zkouSet ruzné verze reklam v akci.

¢ Jen malo navstévniki si produkt nakonec koupi
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Reseni: Ujistit se, Ze pristdvaci strdnka koresponduje s vasi reklamou a je podobné
ptizplisobena segmentu. Zkusit c¢asové omezené nabidky, aby byl vyvoldn pocit

naléhavosti.

e Vysledky kampané se zhorsuji

ResSeni: Reklamy jsou nejspiS okoukané. Je tfeba je zménit a osvézit kampan novymi

verzemi a obrazky.

e Urcity hypersegment ma v porovnani s ostatnimi soustavné nizsi vysledky
ReSeni: Zvazit odstfihnuti tohoto segmentu nadobro a soustfedit své snahy na vice

reagujici segmenty.

Facebook i MySpace uz nabizeji hypertargetované zobrazovani reklamy

Tradiéni reklama ve vyhledavadich Tradiéni ploina reklama
- A
38 33
=4 =4
3 3
€ w | Zbytecné 'S w | Zbytedné | Zhytedné
£ = | reklamy &£ = | rekdamy | reklamy
AND NE AND NE >
Projeveny zdjem koupit Projeveny zdjem koupit
Hypertargetovana reklama
3 2 Optimdini a iinnd
£
g
a =
AND MNE
Projeveny zajem koupit

Obréazek 6: Hypertargeting umoZziiuje preciznost v reklamé, kterd odkryva latentni
zajem pasivnich kupujicich a minimalizuje zbyte¢né ptisobeni reklamy.

Vysledkem je optimalné€jsi a ucinngjsi reklamni kampani.

Zdroj: [11, s.101]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

SEO pro Facebook

Spravné upraveny profil miZe znamenat pfedni mista vyhleddvdni nejen v rdmci
samotného Facebooku. Vyhleddvace jiz prochdzeji i obsah Facebooku a zatazuji tyto
stranky do vysledkli vyhleddvani, mnohdy na pfedni mista. Kazdy den hledaji miliony lidi
na Facebooku nejrtiznéjsi véci - informace, obrazky, video, odkazy, pozndmky sdilené
ptételi atd. Pro pfidani pokrocilych funkci na Facebook, véetné odkazil, slouzi aplikace
FBML (Facebook Markup Language). Tato aplikace vychdzi z HTML jazyka a z toho jiz
vyplyvaji jeji moznosti. K dpravam lze také pouzivat aplikaci s ndizvem FBIJS (Facebook

JavaScript), cozZ je upraveny JavaScript.

1.4 Stanoveni cili bakalarské prace

Cilem této bakaldfska prace je pfibliZit Ctendfi nové moZnosti vyuZiti, jaké poskytuji
soucasné socidlni sit¢ v marketingové komunikaci u malych a stfednich spolecnosti.

Podrobnéji se vénuji moznostem, jaké poskytuje socidlni sit” Facebook pfi podpote prodeje,
podpofe znacky, zvySeni navsStévnosti webu piipadné E-shopu. Bod po bodu také
v praktické casti predstavuji, jakym zplisobem vytvofit tspéSnou prezentaci firmy na
socidlni siti Facebook, kterd je pro své vlastnosti pro malé a stfedni spoleCnosti nejvice

vhodna.
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1.5 Pracovni hypotézy bakalai'ské prace

V praktické c¢asti se veénuji vyhodnoceni stanovenych pracovnich hypotéz, které se

pokusim potvrdit nebo vyvratit.

Pracovni hypotézy:
H1: Lidé nemaji zajem vyuZivat socialni sité jako prostfedek komunikace s firmami.
H2: Pocet uzivateli zapojenych do socialnich siti se dale nezvysuje.

H3: Socialni sité jsou jen médnim sezonnim vystirelkem doby, ktery ¢asem odezni do

ztracena.

H4: Komunikace malych a stiednich firem na facebooku je neefektivni, neumoziiuje

povzbudit prodej.
HS: Socialni sité jsou mistem jen pro teenagery do 19 let.
H6: Socialni sit’ facebook poskytuje vhodné prostiedi pro reklamu a propagaci firmy.

H7: Vytvoreni firemnich stranek na socialni siti je velmi sloZité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

II. PRAKTICKA CAST
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2

2.1 Praktické vyuziti socidlnich siti ve firemni MKT komunikaci

2.1.1 Marketing na Facebooku

Facebook ptedstavuje jedinecnou marketingovou pfilezitost pro firmy (s ohledem na
specifickou cilovou skupinu). S rostoucim poctem lidi je mozné ziskdvat vice kvalitnéjSich
informaci o produktech, sluzbich, firmé, jak je vidi zdkaznik. Ptildkédni fanouskl jeSté

neznamena prode;.

Z pohledu marketingu je vSak uspéch jiz komunikace a zjiSténi ndzori, piani, poZadavki
atd. Pravé Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o produktech a znackéch.
Prostifednictvim této interakce mohou podniky vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky a
zdkaznici poskytovat firmdm cennou zpétnou vazbu. At uZ jsou jejich reakce pozitivni
nebo negativni, vZdy mohou firmé pfispét k pozndni, jak jsou jejich produkty a znacky
vnimany. Firma pak ndsledné¢ musi pfizptsobit produkty tomu, co chce zdkaznik. Tim se
dosdhne i cile ve smyslu zvySeni prodeje. Ndzory jsou na Facebooku Siteny velmi rychle,
coz muze byt pro firmy i nebezpecné. Kazdy ma pratele a ti zase dal$i atd. a tak je mozné

ve velmi kratkém Case dosahnout ispéchu nebo se také stét i odstrasujicim piipadem.

Firma DPD - ukazka tspésné aplikace reklamy a v kratkém case i negativni publicity

Firma DPD na svych strankdch pouzila reklamni aplikaci, kterou nazvala Posli balik -

soutéZ o iPod a dalsi ceny s DPD
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Obrazek 7: Priklad uspesné reklamni aplikace, kterd méla takovy ohlas fanouskd,
Ze byla chybné vyhodnocena jako nadmérna a facebookem docasné zablokovéna.

Toto vedlo k negativni publicité¢ mezi fanousky firmy.

Zdroj: http://apps.facebook.com/dpd-balik/?ref=new&installed=1

2.1.2 Prezentace firmy ¢i produktu prostiednictvim stranky nebo skupiny na

Facebooku

Zalozeni Facebook stranky je lepsi pro firmu, brand, produkt, pro dlouhodoby vztah, pro
prezentaci. Strdnka ma vice funkci pro propagaci, vice prostoru pro obsah, je vhodna pro
provdzani s jinymi on-line aktivitami a weby poskytuji statistiky, dovoluje také

implementaci aplikaci a lze ji propagovat pies PPC.

Zalozeni Facebook skupiny je lepsi pro zdjmovou skupinu, pro rychlou akci, pro diskuzi,
milZe odstranit ¢leny, je vhodnd pro organizaci napi. pro offline akce a jejich promo.

Nevyhodou je, Ze se neindexuji, nejsou tedy k nalezeni ptfes vyhleddvace.

Typy marketingu a reklamy pouzitelné na Facebooku jsou: Branding , Loaylity

marketing, Vykonova reklama, Virdlni marketing.

Déle Facebook umoziiuje Social data mining a je i prostorem pro ziskani feedbacku od

nasi cilové skupiny a tim umoZnuje ziskdvani cennych sociodemografickych informaci o



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

nasi cilové skuping, k cemuz ma implementovany piehledné nastroje spravy stranky a
skupiny.

Novi fanousci” LI Celkove Pdvody “Libi se mi"”

Ef MovTranousci B Mellbi se mi 45 Strénka
r 8 Heznamé
3 Mévrhy
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Obrazek 8: Nastroje spravy stranky firmy muskulvit -

sociodemografické informace

Firemni strdanka, nebo skupina zalozena na Facebooku davd prostor pro firemni
prezentaci, informace o firmé, informace o produktu, odkazy na firemni web, blog,

satelit atp., fotky, videa, prezentace.

Na Facebooku je i hodné vyuzivdna reklama PPC(pay-per-click), kterd umoZiuje

demografické cileni podle pohlavi, v€ku, vzdélani, rodinného stavu a sexudlni orientace.

Velmi diileZité je ziskavani fanousku firemni stranky na Facebooku, l1ze toho docilit
oslovenim ptétel a zaméstnanct, informovanim stavajicich zdkaznika direct mailem, PPC
reklamou na Facebooku, odkazy z webu, blogu, e-mailu, el. podpisem, PR, potfadani,
soutéZi na Facebooku. nabizenim specidlnich slev a bonust, propagaci stranky i v offline
reklamé. Zkratka je tfeba zminovat a zvetejiovat odkaz na své Facebook stranky kde se

jen da.

DalSim faktorem a fenoménem Facebooku je moZnost vedeni dialogu a vybudovani
vztahu, tento vztah vytvorii diivod byt s nimi. Nejvhodnéjsimi prostiedky k dosaZeni
jsou: osobni ptistup, pratelsky ton, interakce, ochota poradit a pomoci, respekt k publiku,
nabidnout néco extra. Stranky na Facebooku mohou byt firemni konkurenéni

vyhodou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Ceska republika mé&la k 22.6.2009 ptes 1 000 000 uZivatelds Facebooku, z &ehoZ vyplyvi,

7e kazdy desdty obyvatel CR je registrovan na Facebooku.

Skladba uZivateli Facebooku v CR dle véku k 22.6.2009

Skladba uZivatelii Facebooku v CR dle
véku
Cesko: pFes 1.000.000 uzivateli

14 - 17 let: 20% = cca 204.000
18 — 24 let: 40% = cca 385.000

Share This Site 546 [0 25 — 34 let: 26% = cca 258.000
Case Mo M Famale 35— 44 let: 6% = cca 64.000
45 - 54 let: 2,6 % = cca 25.000

W mais
M female

=> Ndrust o0 67 % za posledni 1,5 mésice

=c ! Kazdy desaty obyvatel CR je na Facebooku
1417

a4
W53
W54
W55
W 5564
| -3

Zdroi; CheckFacebook,com, 22.6.2009

Obrizek 9: Skladba uzivatelti Facebooku v CR dle véku k 22.6.2009
Zdroj: http://www.checkfacebook.com/

Skladba uZivatelii Facebooku v CR dle véku k 5.3.2011
Data for 05/03/2011
_ Cesko: pies 3.000.000 uZivateli
14 - 17 let: 18,5% = cca 577.540
9 Share This Site 3697 [0

Caesh Rapaitlin by | Farrale

18 - 24 let: 27,9% = cca 872.080

25 - 34 let: 28% = cca 876.400
- 35 - 44 let: 14,3% = cca 448.000
Wense 4554 1et: 6,1% = cca 190.320

ik Fapaiblic Age Ditnitadion

W13
| RIBH
| RIS
Wsu
| ELRT]
| FIAd
W a5
| L

Obrizek 10: Skladba uZivatelt Facebooku v CR dle véku k 5.3.2011
Zdroj: http://www.checkfacebook.com/
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Facebook je tedy pro tyto své vlastnosti vhodnym prostiedkem pro reklamu a propagaci

firmy.

2.1.3 Jak aspésné propagovat firmu na Facebooku - co uzivatele Facebooku
zajima
Nejpopularnéjsi témata na Facebooku jsou spojeny s koni¢ky, zibavou, hrami, obsahem

vyvolavajici emoce a interaktivnimi funkcemi, které ndm nabizi zdbavnou komunikaci s

prateli.
2.1.4 Jak aspésné komunikovat s komunitou na sociilni siti

e Vzbudit pozornost v necekany ¢as nebo necekanym zpisobem, provokovat, na-
znacovat.

e Zvysit zajem pomoci atraktivniho sdéleni — zattocit na city a emoce!

e Najit a vyuzit touhy navstévnika — auto snii, idealni partner, splnéni détského
snu.

o Akce! Navstévnik(fanousek) je po vstupu na naSe stranky pfipraveny pro nasi
marketingovou zprdvu a je motivovany se stidt nasSim zdkaznikem. MiiZeme ho
ziskat pomoci déarku, slevy, pfislibu specidlni nabidky nebo zprostiedkovanim rady

od kamarada!

2.1.5 Postup realizace reklamni kampané na Facebooku

Analyzou je tieba zjistit:

e Potencidlni cilové skupiny pro propagaci, jejich zvlastnosti a moznosti.

e Zalozil jiz n€kdo (kolega ¢i fanousek) prezentaci nasi firmy na Facebooku?

e Pokud ano, tak je tfeba zjistit, jakd byla dosavadni strategie propagace a jak byla
uspesna.

o Jaka je nase konkurence a jak se na Facebooku prezentuje.

e Mluvilo se jiz n€kde o naSich produktech a sluzbach?

e Jak se naSe (mezindrodni) firma prezentuje na Facebooku na zahrani¢nich trzich?

e Analyza potencidlni cilové skupiny, spfiznénych skupin. Jestli se mdm Sanci na

n¢koho nelepit a popfi. vyuZzit jeho fanouskovské zakladny
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Ur¢eni cili a prostredkii:

Je tfeba si ujasnit, zda se bude jednat o dlouhodobou prezentaci na facebooku,
nebo jen jednorazovou reklamni kampaii.

V piipadé¢ dlouhodobé prezentace si musime definovat, firemni piedstavy
dosaZenych cili na Facebooku (napt. podpora prodeje, zvySeni ndvstévnosti webu,
brand-podpora znacky...) a jak se budou vyhodnocovat, zda-li je pro nas dilezita
spiSe propagace, zpétnd vazba, nebo oboji.

Jaké jsou nase prostiedky.

Jaké jsou aktudlni marketingové cile firmy a jaké jsou dosavadni prostiedky

marketingové komunikace.

Naplanovani kampané

Dle prostiedkt a cilii na zdklad¢ analyzy urc¢ime rozsah a zabér celé kampané.
Pti vice prostiedcich navrhneme efektivni zpiisob propagace - napriklad PPC
kampaii, podpturné kampané na jinych facebokovych strankach, kde je cileni casto
efektivnéjsi ¢i reklamni flashové hry pfimo na facebooku, které budou podporovat
nase cile.

Je tfeba navrhnout strategii pro ziskavani fanouski nasi stranky.

Urceni terminu spusténi kampang.

Realizace kampané

DodrZeni terminu spusténi kampané a vloZeni vhodného obsahu do stranek na
Facebooku.

Pokud mdme napldnovanou propagaci, je mozna podpora pomoci PPC(pay-per-
click) kampané na Facebooku ¢i kampani na jinych strankdch na Facebooku. Je také
mozné objednat si reklamni flashovou hru a propojit ji s nasi strankou.

Nase stranky na Facebooku se mitiZou propojovat také s dalSimi firemnimi

aktivitami na internetu.

Servis, sprava a podpora

Je tieba se starat o spravnou komunikaci a interakci s cilovou skupinou a o

jeji zapojeni do naSich aktivit.
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o Starat se o to, aby stranka stale plnila sviij acel.

e Pokud budeme chtit ziskat né¢jakou zpétnou vazbu v podobé€ ndzort fanouski na
nas produkt, je tieba zajistit anketu, nebo pruzkum minéni fanouski.

e Na zdklad¢ statistik nasi stranky na Facebooku vyhodnotime d¢innost a na tomto

zdklad¢ miZeme prib&zné optimalizovat svoji kampari.

2.2 Marketingova komunikace a propagace firmy Muskulvit

na socialnich sitich

2.2.1 Charakteristika firmy

Firma MUSKULVIT - sportovni a zdrava vyziva se zabyva vyrobou a prodejem sportovni
a zdravé vyzivy, ptevazn¢ hlavni produktové fady MUSKULVT. Pisobi na ¢eském trhu jiz

témer 20 let. Jejim hlavnim reklamnim néstrojem je podlinkovd marketingovd komunikace.

Cilovou skupinou jsou velkoobchodnici, fitcentra, 1ékédrny, maloobchody se zdravou vyzi-
vou a koncovy spotitebitelé sklddajici se vétSinou z kondic¢nich i profesiondlnich sportovci,

nebo lidi zamétenych na zdravou vyZivu a jeji dopliky.

2.2.2 Firemni propagace - strategie marketingové komunikace

Marketingovad komunikace je nastavena tak, aby zachycovala aktudlni poptavku zakaznik
ziskdvanou ze zpétné odezvy a sledovani trznich trendt. Na zdkladé této zpétné odezvy je
mozné rychle roz$ifit vyrobou a timto obohacenim produktové tfady téméf okamZité

reagovat na vzniklé ndroky a zmény trhu.

V minulosti jsme také vyuZivali propagaci pres n€kolik tiSténych i elektronickych médii.
Pro tento rok jsme vSak pocet subjektii omezili jen na ty, které jsou pro nds kliCové.
StéZejnim médiem zistal internet a e-komunikace. Internetovy marketing aplikovany
firmou na segment velmi konkuren¢niho prostfedi a ndro¢nych klientl je ddle podporovan
direkt marketingem a vhodné zacilenou inzerci v odbornych, tematicky piibuznych

médiich, ve foérech a diskuzich. Déle s rozumem, ale jiz v menSim métitku neZ pied krizi

vyuzivdme placenou reklamu ve vyhleddvacich (platba za klik, bannery, ikony, odkazy),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

ale spiSe se zaméfujeme na neplacenou vyménnou banerovou reklamu na spiatelenych
webech. Pomérné novou formou komunikace byl vstup firmy a registrace na socidlni sit’

Facebook. Aktudlni stav je 79 followers k datu 18.4.2011.

Stéle také pouzivame tisténé formy katalogu, a letdkové reklamy, kterymi oslovujeme nase
zdkazniky, ale k tomu jsme se jeSté vice zaméfili na e-komunikaci. Pfed ndstupem krize
byla nasi strategii podpora zndmosti znacky plo$né€, v novém roce je to cilenéjsi propagace
k vybrané skupin¢ cilovych zdkaznikli. Firma klade nové dlraz i na sponzoring akci a
soutéZzi Siroce prezentovanych v odbornych tematicky ptibuznych médiich, dosahujeme tim
zndmosti znaCky a budovani znacky za mens$i financni obnos. Sponzorovédni spociva
v poskytovéni zbozi, reklamnich a propagacnich pfedméti, které jsou vzdy opatfeny logem
firmy Muskulvit. Zac¢atkem roku 2010 byl naplanovan rozvoj propagace a aktivni pfistup k

marketingové komunikaci.
2.2.3 Uprava marketingového mixu

Obohatili jsme naSe produktové portfolio o nové fady vyrobkl a zménili jsme rozloZeni
nas$i marketingové komunikace. Také jsme si lépe specifikovali cilové skupiny, které se

ndm roz$itenim produktového portfolia také rozsitily.

Samotnou nabidku jsme jako prodejce s podnikatelskym uctem zacali propagovat i
v osvédcenych internetovych aukcich jako je napiiklad internetovd aukce OnLine -
AUKRO(umoziiuje zpétnou vazbu zdkaznika a reference na vyrobek, zboZi a celou firmu)
a jeji propagaci jsme ddle zménili vytiSténim novych produktovych katalogi obohacenych
o novou fadu vyrobkl sledujici nejnovéjsi trendy v odvétvi a celkové novym lepSim
designem katalogu a obalii. Diky dobfe nastavené firemni strategii jsme mohli a miiZzeme i
pfes probihajici krizi nadédle pokracovat v podpoie prodeje. Podpora prodeje spociva
v zafazeni nejrizngjSich slevovych bonustl, které zdkaznik ziskd pfi ndkupech naSich
vyrobktll. Dal$i bonusové akce prob&hly se spusténim nové verze E-shopu a spusténim
firemnich strdnek na socidlni siti Facebook. Prob&hly a ptipravuji se i Casové omezené
slevové akce na podporu prodeje, zaloZzené na reklamnich kupdénech, které maji pfitdhnout
pozornost k nové spusténému webu, nové verzi E-shopu i firemni strdnce na socidlni siti

Facebook.
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Marketingova komunikace je i v soucasné slozit¢j$i dobé jednou z hlavnich priorit firmy a
nepoCitd se zde s vyraznym omezovanim rozpoctu. DokdZzeme vSak velice flexibilné
reagovat na vyvoj a ménici se potieby trhu a proto marketingovou komunikaci sméfujeme

k nastrojim elektronické komunikace.

Prioritou zlstava zdsah konkrétni vybrané cilové skupiny za ptiméfenych ndkladi, coz pro

firmu stale spliiuje hlavné médium internetu zastoupené mimo jiné socidlnimi sitémi.

Firma Muskulvit na socialnich sitich

facebook iyhledévén Hlavnistranka  Profil  Najit pFitele (et v
- muskulvit # Upravit stranku
Av Yr ha o Upravit informace
E zed ] TSKLIV = W seravac2) Zobrazt vechny
Skryt prispévky 1
D mformace fam Ll o 4 ‘lg
& Fotky ™ 2 [ =] ; 3 v
& Dishuze Zed muskulyit * NejnovEsi 3 poutivat Faceboc "
Upra " muskulvit
Sdilet Stav [ Fotka #]] 0dkaz '§¥ Video -
i Ny Notifications
Informace # Upravit <
Vyrabime, prodavame a NapiSte néco. ¥ Propaquite prostiednictvim reklany
provozujeme e-shop znatky
MUSKULVIT, diraz Kademe na... B zobraatt piehiedy
: R muskulvit &, Nsvehnowt prteld
I F27d  Zpffiemnéte si velkonodni svatky ndkupem v nafem e-shopu www, muskulvit.cz se
80 o slevovym poukazem v hadnot 200,-KE. Hodnota poukazu Vém bude odeitena 2 vy a muskulvit
lidem se to I celkové ceny objedndvky, b 2ol musl bt
nejméné 1000,-K¢. Do objednévky zadejte kid slevového poukazu ADOZYDB210 & &R, Toto se libf usivatekim Karel Kasalek a Lenka
hodnota 200,-K¢ vam bude odettena z celkové ceny objednvky, POZOR! Platnost Blahus
poukazu POUZE DO 31,5,20111 Tak nevahedte a vyuZite béto skvElé nabidky k
nakupu sportovnich doplfiki nadky MUSKILVIT! =
suinwhieealiiblaviehintiu il S Rychlé tipy

Obrazek 11: Stranka firmy Muskulvit na socidln{ siti Facebook

Firma zacatkem roku 2010 zaregistrovala svoji stranku na socidlni sit' Facebook. Firemni
strdnka byla zaregistrovdna, ale prvni akce na podporu prodeje byla spusténa téméf
v poloving roku 2010. Do této doby ptichazeli ndvstévnici na stranku firmy a nachédzeli zde
informace o firm¢, kontaktech a sortimentu, nikoli vSak pobidkové akce na podporu
prodeje, kvili kterym by bylo vyhodné se na stranku trvale registrovat(like) za dcelem

ziskani vyhod i do budoucna.

Na obrazku 12 je moZné sledovat ve skokovych ndrGstech navstévnosti stranky vliv

zvetejiiovani jednotlivych akci na podporu prodeje.
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Obrazek 12: Prehled aktivity fanousku stranky Muskulvit na siti Facebook
vrozmezi 1.1.2010 -24.4.2011.

Piispévky Strénky?

Zprava Publikovano + Zobrazeni Zpétna vazba
Zpffjemnéte si velkonodni svatky ndkupem v nafem e-shopu, .. 21 duben v 17:59 256 0,39%
WaZeni zakaznici ze Slovenka, nyni ji2 opék miZete. .. 01 bfezen v 18:00 394 0,25%
Posilte Yai imunitu v obdobl chiipek a nachlazeni! Mame. .. 07 dnar v 14:04 506 0%
Cheete kvalitné budowat swalovou hmotu a piikom ztratit na... 04 dnor v 18:36 572 0,52%
Dali jste si novorodni pfedseveet], Ze zhubnete? 5... 05 leden v 10:53 859 0,23%
Diérkove poukazy 29, listopad 2010 v 16:36 1144 0,265
W rdmei oslay 20, narozenin od zaloZenl spalefnosti. .. 7. listopad 2010 v 15:23 1.193 0,34%
Slavime 20 et od zaloeni spalednosti MUSEULYIT! ... 2, 28 2010 v 13:53 1.467 0,27%
Pfipravili jsme pro vas slevowy poukaz v hodnoké 200,-KE, ... 29, ferven 2010 v 17:19 1.546 0,26%

Dérkové poukazy pro ndkup 2 wew, muskulit, cz 11, kvBten 2010 v 22:20 0 0%

Interakce Zobrazit podrobnosti
Pofet 2obrazeni pﬁ'spévktl? Potet reakil na pﬁ'spévky?

7.165 29

Ohlas na obsah strénky?
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4
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Facebook @ 2011 + Cedting O strankach + Rekdamy © Yybwofit stranku * Wyvoisli * Karigra + Soukromi © Podminky uZivani © NapovEda

Obréazek 13: Zékladni pfehled stranky Muskulvit na siti Facebook vcéetné

vyhodnoceni.
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2.3 Navrh feSeni, zefektivnéni marketingové komunikace firmy

Muskulvit na socialnich sitich

Fanouskovské boxy

Firemni strdnku E-shopu www.muskulvit.cz provédzat s facebookovou fanouskovskou
strankou na Facebooku, pomoci tzv. ,like boxi* jejichz kéd vygeneruje samotny
Facebook sta¢i jej vlozit na ptislusné misto domaci stranky. V boxu se mizou zobrazit
fotografie a ktestni jména soucasnych fanousku, posledni ptispévky na facebookové
strdnce - ndvStévnik webu www.muskulvit.cz se miiZe stat jedinym kliknutim firemnim
fanouskem, alespon pokud je v dobé navstévy firemniho webu ptihldSeny v jiném okné

prohliZzece do svého profilu Facebooku.

Tlacitko,,To se mi libi'"' pro firemni web

Facebook umoznuje ptfidat tlacitko,,Like", tedy,,To se mi libi" na libovolnou stranku na
internetu. Rychle toho vyuZzila pfedev§im média, takZe miZou fanousci,,olajkovat" fadu
¢lank® na firemnich blozich i na ostatnich webech, kde se napiiklad vyskytuji ¢lanky,
a informace o firm¢ a jejich produktech. Pokud né€kdo na takové tlacitko klepne mysi,
zobrazi se o tom kritkd informace ve vypisu nejnov€jSich piispévki jeho pratel na

Facebooku - které mize odkaz zaujmout a pfildkat na firemni web. Jednd se o velmi

jednoduchou moznost mit reklamu zdarma.

Tyto a dal$i rozSifujici funkce(social plugins) Facebooku je moZné najit na adresidch
http://developers.facebook.com/plugins a http://developers.facebook.com/docs/plugins/ .
Jejich nasazeni do praxe je jednoduché v jazyce HTML, kterym jsou tvofeny webové

stranky.
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facebook DIVELOFERS  Cokweertscr  Flres  Pibisly drieck  Blog  Haj sl .

Social Plugins

Obrazek 14: Rozsitujici funkce(social plugins) Facebooku

Zdroj: http://developers.facebook.com/docs/plugins/

Akce podpory prodeje(Sales Promotion) na firemni strance Facebooku

Vyhry (soutéze, loterie, hry)

SoutéZe o ceny, napiiklad o nejlepsi fotografii s vyrobkem firmy Muskulvit a podobné.
Vyhernimi cenami mohou byt napi. slevové kupony, nebo zboZi, ptipadné¢ reklamni zboZi
a predméty opatfené tfidimenziondlni reklamou(napf. velmi oblibeny a prakticky

Sroubovaci Sejkr s potiskem loga a www firmy Muskulvit).

Prémie a darky

Prémie a déarky jako zboZi mohou byt nabizeny na firemni strdnce Facebooku za nizkou

cenu nebo zdarma jako motivace pii ndkupu urcitého produktu.

Zdarma je mozno zaslat prémii napiiklad tehdy, kdyZ zdkaznik zaSle potvrzeni o ndkupu -

napf. oznacenou ¢ast vicka nebo kédy z obalu.

Registrace firmy na socidlni sit’ Twitter

Pro vyuziti Twitteru jako néstroje firemni komunikace nachdzim tyto diivody:
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Je zdarma. Ptihlaseni i odhldSeni odbéru zprav je standardizované, lidé z né¢j nemaji takové
obavy, jako z ptihldSeni k odbéru e-mail zpravodaje. Technologicky zaméfeni uZzivatelé i
média Twitter pouZivaji a neni tedy divod, pro¢ firemni informace prostfednictvim
firemniho kandlu na Twitteru nenabidnout. Twitter je piithodné misto pro diskusi a
oboustranny kontakt. Publikovdni na Twitteru je vyrazné jednodus$i, nez v jinych

socidlnich sitich napt. na Facebooku. Informace na Twitteru jsou stru¢né a neobtézuji.

Pro firmu je z hlediska marketingu Gcelné vyhledavani tweeti, kde se o firm¢ a jejich
produktech piSe. Na tyto tweety je pak dobré vhodné reagovat vlastnimi tweety a také
pfeposilat tweety ddl. Twitter slouzi k rychlému informovédni nejen lidi, ale i médii.
Odbératelé (followeii) posilaji tweety dél a tim se informace lavinovité rozSifuje. Firma
prostiednictvim tweetd muze napiiklad upozorinovat na to, co nového chystd, napt. (zitra
zacneme proddvat novinku v nasem sortimentu, atd..). Ddle miZe firma komunikovat se
zdkazniky, provadét prizkumy nazor na produkty, sledovat, co lidé fikaji na to ¢i ono.
Pomoci Twitteru lze propagovat firmu i na jinych webech. Namisto bannerové reklamy je
mozné dit na web ukazatel tweetli. Pokud firma dobfe tematicky zvoli spravné portdly,
miZze timto ovlivnit velkou skupinu uZivateld. Tito lidé se pak mohou stit odbérateli

firemniho Twitter kanalu.

Reklama na Facebooku

Pouzit zacilenou reklamu. Zacilené reklamy na Facebooku se sklddaji z nadpisu, textu a
voliteln¢ obrazku. Objevuji se na dvou mistech: ve vyhrazeném prostoru v levém sloupci
na obrazovce Facebooku a na strdnce s novymi piispévky. Umisténi zdlezi na tom, jak si
reklama vede, na firemnim reklamnim rozpoctu, a jestli se firma rozhodne pro platebni
model CPC nebo CPM. CPC neboli platba za kliknuti (angl. cost per click) umoZiuje
zadavateli platit za pocet kliknuti, které jejich reklamy vygeneruji. CPM (angl. cost per
mile), neboli cena za tisic zobrazeni (angl. cost per thousand impressions - CPT), nechava
zadavatele platit podle toho, kolikrdt se jejich reklamy zobrazily. Pfi vytvafeni zacilené
reklamy na Facebooku prochdzi realizitor jednotlivymi kroky nastaveni zacilené reklamni

kampané na Facebooku. Reklama miiZe cilen€ odkazovat napiiklad na firemni web.
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2.3.1 Predikce efektivity navrhovanych reSeni

Fanouskovské boxy - vzhledem k zjednoduseni moZnosti stit se jedinym kliknutim
fanouskem firmy na facebooku a tim ziskat pfistup ke slevovym akcim, informacim
a dal$im podporam prodeje, ptedpokladdm nadpriimérné zvysSeny pocet registraci fanouska
firmy na strdnce facebooku, nez v piipad¢, kdy firma pouze odkazovala na svych
webovych strankdch na svoji existenci na socidlni siti Facebook. Zikaznik a moZzny
budouci fanousek mohl na tuto avizovanou moZnost zapomenout, nebo se mu vyhledani
firemni strdnky mohlo zdat pfili§ slozité a zdlouhavé. Tyto nedostatky se vSak eliminuji
moznosti pridini FanouSkovského boxu na doménovou stranku firmy a moznosti stat se

fanouskem pomoci jediného kliknuti.

Prémie a darky - Jejich pouziti povede k pozitivni motivaci pti koupi nového produktu ¢i

zavedeni nové podoby produktu. D4 se ocekdvat pozitivni pfijeti nového produktu.

Registrace firmy na socidlni sit’ Twitter

Vice lidi se muze snadno stat odbérateli firemniho Twitter kandlu, a tak dozvédét o firmé
a jejich produktech, nebo aktivitich, zvlasté¢ v piipadé, ze je tato sluzba zdarma. Toto
zpusobi zapojeni dalStho marketingového kandlu k nasmérovani na firemni stranky
s E-shopem a jeho produkty. Zvysi se spokojenost zdkazniki poskytnutim ptileZitosti k
zapojeni a vzdjemné zdkaznické podpoie. MoZnost propagace dalSich produktl a sluzeb
stidvajicim 1 novym zdkaznikiim. Muze se podafit obsazeni novych trhii. Rozvine se
podpora marketingu osobnich doporuceni. Zlepsi se také rozvoj firemni znacky a upevni

postaveni na trhu. A co je opravdu podstatné, umozni ziskdvani novych zakaznik1.

Reklama na Facebooku

Pokud bude jméno firmy nebo produktu zahrnuto do nadpisu nebo téla reklamy, zvysi se

vvvvv

akci, kterd uZivatele pobizi kliknout na tuto reklamu.
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2.4 Dotaznikové rizeni

Zacatkem roku 2011 probéhlo dotaznikové tizeni s ndzvem Socidlni sité - jejich vyuZziti

pro malé a sttedni spole¢nosti.

2.4.1 Ukel studie

Nejprve byl definovan marketingovy problém. Timto problémem byla volba vhodnych
novych a ndkladové efektivnich néstroji elektronické komunikace k osloveni cilové
skupiny novych i stavajicich zdkazniki firmy. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké
komunikacéni kandly a prostfedky stdvajici i mozni budouci zdkaznici upfednostiuji pti
komunikaci s firmou Muskulvit a jaké jsou jejich reakce na komunikacni kandly socidlnich
siti. Dale byl sestaven plan vyzkumu, ndsledoval sbér informaci, tato sebrand data byla
statisticky zpracovdna a analyticky vyhodnocena. Zavérem byla provedena prezentace

vysledki, véetné praktickych doporuceni vychdzejicich z dotaznikového Setieni.

Realizatori vyzkumu

e Vyzkum provedl klient vlastnimi silami.

e Vzorek respondentil tvoii stdvajici zdkaznici firmy Muskulvit, bez rozdilu pohlavi a
veéku, nakupujici na internetovém obchodé¢ www.muskulvit.cz, dile pak fanousci
stranky Muskulvit na socidlni siti Facebook.com, navstévnici fitcentr, do kterych
firma Muskulvit dodava své vyrobky.

e Vyzkum trhu probihal od 10.1.2011 - 10.4.2011

e Vyzkumny vzorek byl definovdn na pocet 100 dotazovanych respondentti.

Data byla ziskdna zprimarniho marketingového vyzkumu, kvantitativnim

vyzkumem formou dotazniku
1. osobnim sbérem v terénu

2. online dotaznikem — vysledkem jsou tabulky, grafy a popis souvztaznosti a filtraci z nich

vyplyvajicich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Pri vyzkumu byly pouzity vSechny tii zakladni typy otazek

e Oteviené
e Uzaviené

e Jejich kombinace

Diivodem k zatazeni otevienych otdzek bylo ponechdni svobodné volnosti v odpovédi a
moznosti Siroce se zamyslet. Respondent ndm muize sdé€lit néco, co nds zatim ani

nenapadlo a co nevime.

Naklady

Néklady zabraly jen casovou hodnotu price pracovnika firmy povéfeného sbérem

a vyhodnocenim dat.

Casovy rozvrh a predpokladané naklady vyzkumu
Vyzkum trhu probihal od 11.12.2010. do 10.4.2011.
Faze pripravy:

11.12.2010 formulovano zadani

11.12.2010 identifikovdny zdroje informaci
11.12.2010 stanoveny metody sbéru informaci
11.12.2010 vypracovan plan projektu

12.1.2011 proveden Pre-test.

Faze realizace:
18.1.-1.4.2011 vlastni vyzkum(shromazd’ovani informaci)
2.-10.4.2011 vyhodnoceni vyzkumu

13.5.2011 prezentace vysledki marketingového vyzkumu
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Struktura dotaznikového Fizeni

Struktura dotazniku byla nésledujici. Zjistovany byly odpovédi na tyto tematické okruhy:

Demografické informace
e Pohlavi
o V¢gk
e Vzdélani
e Mgcsto

e Druh sportovniho odvétvi

2.5 Vyhodnoceni analyzy marketingového pruzkumu

Dotaznik vyplnilo 77 muzii a 23 Zen, z nichZ 79% bylo ve v€ku do 35 let.

Pohlavi

| Muz: 77
W Zena: 23

Obréazek 15: Pohlavi respondentt
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Vék

32% 2% 19 W@14-17let
0% MW18-24let

W25-34let
18% M35-44let

W45 -54 let

[ 54 avice let

Obrazek 16: Veék respondentii

99% respondentii ma ukonceno stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani. Jen jedno

procento tvoftili respondenti se zdkladnim vzdélanim.

Dosazené vzdélani

27%

1% mZakladni

W Stredoskolské

[ Vysokoskolské

Obrazek 17: Dosazené vzdélani respondentti

95% dotazanych odpovédelo, Ze ma sviij profil registrovdn na nékteré ze socidlnich siti.

Mate registrovan svij profil na nékteré
ze socialnich siti jako je Facebook
nebo Twitter...?

EANO
ENE

Obréazek 18: Registrace profilu respondenta na socidlnich sitich
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V otédzce aktivné vyuZzivanych socidlnich siti jasn¢€ zvitézil i u nds oblibeny Facebook, na

kterém travi svlij ¢as 95% dotdzanych, nasledovan mistni oblibenou siti Lidé.cz (32%)

Které socialni sité v sou€asnosti aktivné vyuZzivate?

Zadnou nevyuzivam

Jind socialni sit

Lidé.cz

Linkeln H Které socidlni sité v

soucasnosti aktivné
vyuzivate?

MySpace

Twitter

Facebook

80 100

Obrazek 19: Prehled aktivné vyuZivanych socidlnich siti

PotéSujicim vysledkem bylo zjisténi, Ze témet 70% z dotdzanych je fanouskem nékteré

z firem na socialnich sitich.

Jste fanousSkem néjakeé firmy na
socialni siti
54 avicelet | 0 @14-17 let

35-44 let 1
25-34 |et 22 W25-34 et
18 - 24 let 38 W35-44let
14-17 let

T ! W45 - 54 |et

0 20 40  m54avicelet

Obrazek 20: SloZeni fanousku firem na socialnich sitich
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ZAVER

Socidln{ sité a jejich nové moZznosti v reklamé vrhaji novy thel pohledu na marketing a
dalece presahuji marketing. Lze je vyuZit k fizeni celkové obchodni strategie vcetné
rozhodnuti ve vyzkumu a vyvoji, prodeji a vyrobe, tieba jaké druhy vyrobkil vyvijet, které

produkty propagovat skrz které kandly a kam naskladnit.

Hlavni cil prezentaci spolecnosti a obchodii na Facebooku je zda se jasny, povzbudit
prodej a vytvofit loajalni fanouSkovské jidro, které bude diky svym strankdm ziskdvat

dalsi zdkazniky.

Facebook muze byt dle mého ndzoru velmi efektivhim a pfitom nesmirné levnym

prostfedkem reklamy.
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Vyhodnoceni hypotéz z pohledu analyzy a zkuSenosti autora

Pracovni hypotézy:
H1: Lidé nemaji zajem vyuZivat socialni sité jako prostfedek komunikace s firmami.

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Na zdklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, Ze témet 70% dotdzanych je fanouskem alesponi jedné firemni stranky na socidlni

siti.

H2: Pocet uzivateli zapojenych do socialnich siti se dale nezvysuje.

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Grafy a statistické ukazatele vyhodnocujici pocet
novych registraci na socidlnich sitich ukazuji, Ze obliba socidlnich siti naddle roste a
zvlasté u téch nejvétsich jako je Facebook se pocet nove registrovanych uzivatelti neustéle

skokov€ navySuje.

H3: Socidlni sité jsou jen médnim sezonnim vystirelkem doby, ktery ¢asem odezni do

ztracena.

Tato hypotéza se zatim NEPOTVRDILA. Na zdklad¢ grafti a statistickych ukazateld se
jevi skutecnost, Ze socidlni sité¢ se stdvaji normou. Je viditelny sociologicky posun v
lidském chovdni ve sméru ke vztahim a interakcim. Klade se vétSi dlraz na
socidlni vztahy a socidlni kapitdl nez kdy jindy. Lidé, ktefi jsou dobie propojeni, jsou
nepomérné zvyhodnéni. Nezdd se zatim, Ze by se tento nastoleny trend ménil a nebo slébl,
ba pravé naopak. Co tedy budoucnost chystd? To samoziejme ukaze az Cas, ale dilezité
trendy se jiz formuji. Vznika stdle méné novych online socidlnich siti. Velké tspéSné sité
zlepSuji svoji integraci s dal§imi technologiemi, jako jsou video a mobilni technologie. Zda
se, jako by dochédzelo ke sjednoceni sluZeb socidlnich siti. Céste¢né diky iniciativim
standardizace, jako OpenSocial, ale také do velké miry diky sitovym efektliim celnich
strdnek socidlnich siti. Sitové efekty znamenaji, Ze se vétSi stranky zvétSuji a mensi
zmenSuji mnohem rychleji. Proto bychom méli ocekdvat, Ze v pritbéhu nékolika let budou

v oblasti socidlnich siti jasni vitézové a poraZeni.
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H4: Komunikace malych a stiednich firem na facebooku je neefektivni, neumoziiuje

povzbudit prodej.

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Vzhledem ke skvélym moZnostem cileného
marketingu Facebooku a jeho nédstrojim pro cileni reklamy jako je hypertargeting se stava
levnym a hlavn€ jednoduchym c¢lankem dopliujicim paletu ostatnich online i1 off-line

komunikacnich néstroji(viz Obrazek 3) pti komunikaci se zdkazniky.

HS: Socialni sité jsou mistem jen pro teenagery do 19 let.

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Na zdklad¢ srovnéni grafti viz Piiloha P I, které zna-
zorhujf sloZeni uZivateli Facebooku v CR dle véku miizeme vidét stav sloZeni uZivateli
Facebooku v CR dle véku. Na téchto grafech Ize sledovat, jak se s pfibyvajicim asem a

znamosti socidlnich siti stdvaji tyto sit¢ zndmé a pouZzivané i mezi stars$i generaci.

H6: Socialni sit’ facebook poskytuje vhodné prostiedi pro reklamu a propagaci firmy.

Tato hypotéza se POTVRDILA. Hypertargeting na facebooku umoZiuje zadavatelim
reklamy specifikovat profil publika. Socidln{ sit’ Facebook je pro své vlastnosti a moZnosti
zacileni reklamy na specificky segment potenciondlnich zdkaznikii velmi vhodnym

prostiedkem reklamy a propagace firem. Velkou roli hraje také to, Ze je zdarma.

H7: Vytvoreni firemnich stranek na socialni siti je velmi sloZité.

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze zaloZeni firemni stranky

je zdarma a je velmi jednoduché.

Psani této bakalafskd price mi rozsitilo obzory v oblasti socidlnich siti, jejich historie,
soucasnosti a také ndhledu na jejich moZnou budoucnost. Zostiil se také mij vhled na

celou problematiku marketingu v této oblasti.
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R4d bych se problematice internetového marketingu a socidlnich siti vénoval dile na
magisterském stupni studia na FMK UTB ve Zling, v ptipadé mého pfijeti. Chtél bych
ndsledné socidlni sité nejvice vhodné k marketingové komunikaci firem ddle analyzovat z

hlediska méfitelnosti, na prakticky provadénych firemnich kampanich.
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CPT  cost per thousand impressions
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MKT marketingova

IRC  Internet Relay Chat

PPC  pay-per-click
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PRILOHA P I: SKLADBA UZIVATELU FACEBOOKU V CR DLE VEKU

Skladba uZivatelii Facebooku v CR dle véku k 22.6.2009

Skladba uZivatelii Facebooku v CR dle
véku

Cesko: pFes 1.000.000 uzivateli

14 = 17 let: 20% = cca 204.000
18 — 24 let: 40% = cca 385.000
Share This Site 546 [0 25 — 34 let: 26% = cca 258.000

Case Mo M Famale 35— 44 let: 6% = cca 64.000
45 - 54 let: 2,6 % = cca 25.000

W mais
M female

=> Ndrust o0 67 % za posledni 1,5 mésice

W1 Kazdy desaty obyvatel CR je na Facebooku
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Zdroi; CheckFacebook,com, 22.6.2009

Ceach Repulie age Distibistion

Skladba uZivateli Facebooku v CR dle véku k 22.6.2009
Zdroj: http://www.checkfacebook.com/

Skladba uZivatelii Facebooku v CR dle véku k 5.3.2011
Data for 05/03/2011

5 share This Site 3657 (20

Caesh Rapaitlin by | Farrale

Cesko: pies 3.000.000 uZivateli
14 - 17 let: 18,5% = cca 577.540
18 - 24 let: 27,9% = cca 872.080
25 - 34 let: 28% = cca 876.400
- 35 - 44 let: 14,3% = cca 448.000
Wense 4554 )et: 6,1% = cca 190.320

ik Fapaiblic Age Ditnitadion
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Skladba uZivateli Facebooku v CR dle véku k 5.3.2011
Zdroj: http://www.checkfacebook.com/



PRILOHA P II: DOTAZNIK: SOCIALNI SITE - JEJICH VYUZITI PRO
MALE A STREDNI SPOLECNOSTI

1.Pohlavi?
o Muz
o Zena
2.Vék?
o 14-171let
o 18-241et
o 25-341et
o 35-441et
o 45-541et

o 54 avice let

3.Dosazené vzdélani

o Zakladni
o Stredoskolské

o Vysokoskolské

4.Mate registrovan sviij profil na nékteré ze socialnich siti jako je Facebook nebo

Twitter...?

o ANO
o NE

5.Které socialni sité v soucasnosti aktivné vyuzivate? (miZete zaskrtnout vice moz-

nosti)

o Facebook
o Twitter

o MySpace



o LinkedIn
o Lidé.cz
o Jina socialn{ sit’

o Zadnou nevyuzividm

6.Jste fanouskem néjaké firmy na socialni siti

o ANO
o NE

7.Vite o strance firmy MUSKULVIT.CZ na socialni siti Facebook?

o ANO
o NE

8.Pokud byste védél(a), Ze Vam to prinese (zajimavé akéni slevy)slevu pii nakupech,

stal(a) byste se fanouskem stranek firmy Muskulvit na Facebooku?

o ANO
o NE

9.Bylo by pro Vas zajimavé dostavat zpravy o slevich a ak¢énich nabidkach

prostirednictvim VaSeho profilu na socialni siti?

o ANO
o NE

10.0kdud jste se dozvédél(a) o internetovém E-shopu MUSKULVIT.CZ ?

o Od zndmych
o Z vyhledavace na internetu
o Z Facebooku

o Z jiného zdroje(dopliite prosim)..................



11.Jak jste se dozvédél(a) o Strance firmy MUSKULVIT.CZ na socialni siti

Facebook?

o Z profilu ptitele na Facebooku

o Z vyhledavace na internetu

o Ptimo z vyhleddvace na Facebooku
o Na doporuceni od zndmych

o Ze Stranek firmy MUSKULVIT.CZ

o Z jiného zdroje(dopliite prosim)..................

12.Kupujete i vyrobky jinych vyrobci sportovni vyzivy?

o ANO
o NE

13.Jste spokojen(a) s vyrobky Muskulvit?

o ANO

14.Jak jsou pro Vas vyrobky Muskulvit atraktivni?

Stupnice 1-5 ohodnotte jako ve Skole.. 1 234 5

15.Jak hodnotite znacku MUSKULVIT oproti jinym konkuren¢nim znackam?

(Vezméte prosim v avahu vSe, co o dané znacce vite)
o Velmi spokojen(a)
o Spokojen(a)
o Méné spokojen(a)

o nespkojen(a)

16.Co se Vam na firmé Muskulvit libi? (muzete zaskrtnout vice moznosti)

o Zpisob komunikace se zdkazniky

o E-shop



o Produkty

17.Co se Vam naopak nelibi? Pokud néco, vypisSte prosim

18.Navstévujete fitcentrum?

o ANO
o NE

19.Je znacka MUSKULVIT dostupna ke koupi ve fitcentru které navstévujete?

o ANO
o NE

20.Uvital(a) by jste dopliiky vyzivy Muskulvit ve fitcentru, které navstévujete?

o ANO
o NE

21.Kupujete si dopliiky vyZivy namichané nebo pripravené piimo ve fitcentru?

o ANO
o NE

22.Nosite si své pripravky do fitcentra?

o ANO
o NE

23.Jak je pro Vas vyhodné kupovat znacku Muskulvit oproti jinym znac¢kam ve

fitcentru?

o Velmi vyhodné

o SpiSe vyhodné



o Spise nevyhodné

o Zcela nevyhodné

24 Kolik penéz primérné investujete mésicné do dopliki sportovni

VyZivy?(nepovinné)

(Dopliite prosim) eeeeeeeeeceeeeenreecneenes ,»-K¢



