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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva analyzou internetového marketingu a marketingu na socialnich
sitich ve spolecnosti XY. Struktura bakalafské prace je rozdélena do teoretické a praktické
casti. Teoreticka Cast je zaméfena na internetovy marketing, socialni média, socialni sit¢ a
moznosti marketingovych aktivit na socialnich sitich. Tyto poznatky jsou poté uplatnény
Vv praktické Casti prace pii analyzovani soucasného internetového marketingu a marketingu
na socidlnich sitich spolecnosti XY. Praktickd ¢ast také obsahuje informace o spole¢nosti,
historii, cile a vize spole¢nosti, dale vysledky prizkumu uzivatelského chovani na social-
nich sitich. Na zaklad¢ analyz a prizkumu jsou v zavéru prace uvedeny doporucujici na-

vrhy na zlepSeni soucasné situace.

Klicova slova: Internetovy marketing, Socialni média, Socialni sité, Facebook, Web 2.0,

Internetova reklama.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with an analysis of internet marketing and social network marketing
in the company XY. Structure of bachelor thesis is divided into theoretical and practical
part. The theoretical part is focused on internet marketing, social media, social networks
and the possibilities of marketing activities on social networks. These findings are then
applied in the practical part during analyzing current internet marketing and social network
marketing situation in company XY. Practical part also contains information about the
company history, goals and vision, as well as results of a survey of user behaviour on so-
cial networks. Based on survey and analysis are given a recommending proposals to im-

prove the current situation.

Keywords: Internet Marketing, Social Media, Social Networks, Facebook, We 2.0, Internet
Advertising.
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UvVOD

Neni zadnou novinkou, ze diky internetu dostal marketing zcela novou tvar i smér. Diky
internetu je najednou vSechno dostupnéjsi, srozumitelnéjsi a 1épe uchopitelné. Postupem
Casu se z internetového marketingu stal jisty druh povinnosti pro uspésnou firmu, kdo se
nepropaguje na internetu, jakoby viilbec nebyl. Ostatni formy propagace jsou samoziejme
také dulezité, avSak bez dobrého zazemi na internetu je v dnesni dob¢ jakakoliv marketin-

gova Cinnost velice obtizna.

Internetovy marketing je velmi dynamickym a neustale se rozvijejicim oborem, Casto jiz za
nékolik mésici, ¢i dokonce tydnli neplati to, na co jsme byli zvykli dfive. Svét internetu je
plny novych aplikaci, novych vyvojovych postupli a neustdle podléha zménam. Ve své
bakalarské praci se chci kromé internetového marketingu jako takového predevsim zamétit
na jeden z nejnovéjSich a zaroven jeden z nejvice perspektivnich trendti internetového

marketingu, a to na marketing na socialnich sitich.

S ptichodem socidlnich siti se marketing jesté vice posunul ve sméru k potenciondlnim i
redlnym zakaznikim, ackoliv se do nedavna mohlo zdat, ze socialni sit¢ slouzi predevsim
pro zabavu mladeze. Oproti ostatni internetové propagaci socialni sit’ nabizi nestaticky
obsah, umoziuje osobni pfistup a celkové pak vytvari novou ideologii v komunikaci se
zakazniky. Samotna skute¢nost ze k dneSnimu datu (30. 4. 2012) je na nejpopularné;jsi so-
cidlni siti Facebook pfihlasenych pies 800 milionu uzivatelli z celého svéta, jiz svédCi o
faktu, Ze socidlni sité vytvareji obrovsky prostor pro ziskavani zakaznikli. Marketéfi mno-
hych firem to jiz samoziejmé védi, v Ceské republice jsou socialni sité jako propaga¢ni
kanal pouzivany piedev§im velkymi firmami, u mensich a sttednich firem je vliv social-

nich siti na reklamu zatim do jisté miry bagatelizovan. (Socialbakers, 2012)

Cilem mé prace je predstaveni vSeobecnych mozZznosti internetového marketingu, dale pak
rozbor socidlnich siti a jejich vyuziti pro marketingové ucely. Teoretické poznatky budu

poté dale aplikovat na ptipadové studii u firmy PCsupport.cz, s.r.o.
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1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Evoluce marketingu a vznik internetového marketingu

Marketing je ptimo podfizen spole¢nosti, ve které zijeme a pruzné reaguje na jeji potieby a
jelikoz se nase spoleCnost neustale méni, dopadaji tyto zmény i na vyvoj marketingu, aby
ten odpovidal nasim pozadavkiim. Pojem marketing se zacal vyskytovat jiz na prelomu 18.
a 19. stoleti, ale teprve ve 20. stoleti zacal plnit jinou funkci nez dosud, tedy funkci infor-
mativni. Na trhu se tehdy zacalo objevovat velké mnozstvi vyrobku a reklama tak zacala

mit zasadni dopad na prode;j. (Janouch, 2010)

Jesté pred 15 lety byly hlavnimi nastroji marketingu billboardy, letaky, plakaty, televizni a
rozhlasova reklama. Dnes jsou tyto nastroje pouzivany taktéZz a v mnohonasobné vétsi mi-
fe, jsou ale Casto povazovany za konzervativni formu marketingu. Postupem cCasu se
k t¢émto formam piidal i tzv. 3D marketing a eventovy marketing. Skute¢nou revoluci ve

svété propagace ale prinesl az svét internetu. (Tuner, Shah, 2010, s. 9-17)

Turner a Shah ve své knize tvrdi: ,,Je to tézko uveéritelné, ale za poslednich 5 let se marke-

ting zmenil vice nez v predchozich 100 letech. (2010, s. 9)

Tisténé katalogy a brozury jsou dnes stale Castéji nahrazovany internetovymi strankami.
Pocatky reklamy na internetu sahaji do roku 1994, kdy se objevila prvni online reklama,
postupem Casu se zaCaly zdokonalovat multimedia, newsletter a bannerova reklama. V
momenté, kdy se zaCaly zjistovat potieby a preference zakaznika, jejich ndzory a piipo-
minky ke konkrétnim sluzbam a produktiim, I1ze hovoftit o zrodu takzvaného internetového

marketingu. (Janouch, 2010, s. 15-16)

Stale Castéji se upousti od tradi¢niho pojeti marketingu a zacind se upiednostiiovat tzv.
vztahovy marketing a tento trend je pravé diky vlivu internetu velmi dobie uskutecnitelny.

(Janouch, 2011, s. 20-21)

1.2 Co je to internetovy marketing

Internetovy marketing je pojem, ktery v sobé zahrnuje cely komplex ¢innosti. Je nutné
uvédomit si, ze pod pojmem internetovy marketing se skryva mnohem vice, nezli pouha
reklama. (Frey, 2011, s. 53-58) Internetovy marketing je pfedev§im revoluci v piistupu
k zékazniktim, jedna se o promysleny proces zjistovani potfeb, vytvareni novych produktu

a sluzeb presné podle pozadavki klientt. (Janouch, 2010, s. 16-17)
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V soucasnosti pro mnohé firmy pfedstavuje internet tak vlivny nastroj, Ze jiz zcela odcha-
zeji od tradi¢niho offline marketingu. Viktor Janouch se ve své knize zamysli nad timto
chovanim nasledovné: ,, V nekterych pripadech firmam offline aktivity nechybi viitbec. Na-
proti tomu lze napriklad videt, jak puvodné cisté internetové obchody oteviraji kamenné
prodejny, davaji reklamu do casopisii nebo se prezentuji na nejriznéjsich akcich. * (2010,

s. 17)

Internet ve zna¢né mitre ovliviiuje chovani zékaznikli a rozhodovani o nadkupech, umoznuje
srovnavani produktii a cen. Nazory a recenze jinych lidi ¢asto dokaZou podstatné ovlivnit
vybér produktu ¢1 znacky a internet ddva mnoho prostoru pro takovéto recenze, které¢ by
nemély byt zdrojem informaci pouze pro ostatni zdkazniky, ale pfedevSim pro marketéry a

obchodniky. (Tonkin, Cutroni, 2011, s. 23-26)

1.3 MoZnosti a nastroje internetového marketingu

Moznosti jak vyuzit internetového prostiedi k marketingu je mnoho, firmy mohou propa-
govat svoji ¢innost prostfednictvim webovych stranek, blogl, profilti na socialnich sitich,
ucasti v diskusnich forech, publikovanim odbornych ¢lanku na wikis ¢i zakladanim e-
shopt. Mezi nastroje pak lze zatadit reklamu, SEO a pfimy marketing. (Janouch, 2010, s.
25-27)

1.3.1 Internetova reklama

Existuje nékolik druhti internetové reklamy, ackoli si spousta lidi spojuje internetovou re-
Klamu s vyskakovacimi okny, které ¢asto znepiijemnuji prohliZzeni néjaké stranky. Tyto
vyskakovaci okna, zvana pop-up, vSak ptedstavuji pouhy zlomek pojmu internetova re-

klama. (Kaznowski, 2008, s. 121-122)

¢ Plosna reklama piedstavuje pfedev§im reklamni prouzky (bannery) a vyskakovaci
okna. Na plosnou reklamu je mozné vzdy kliknout a jeji umisténi na dané webové
strance nikdy neni ndhodné, jak by se moZzna mohlo zdat. Je vZdy umistovana
Vv zorném poli uzivatele, ktery pfijde na danou stranku. Je umisténa tak, aby byla
vidét jesté diive, nez uzivatel zacne rolovat. Tato forma reklamy je vSak pomérné
nakladna, navic nékteré prohlize¢e umoziuji automatické skryti této reklamy. (Ja-
nouch, 2010, s. 151-156)

e Kontextova reklama je reklama, ktera se objevuje pouze na strankach, které obsa-

hové a vyznamove souviseji s tim, co komunikuje dana reklama. Takova reklama,
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ma mnohem vétsi Sanci na uspéch nez reklamy nekontextové, které se na strankach
objevuji ndhodné.

e Behavioralni reklama je reklama, ktera se uzivateli zobrazuje na zékladé jeho ¢in-
nosti na internetu. Sleduje, které stranky uzivatel navstivil a na zakladé toho je pak
uzivateli zobrazena. (Kaznowski, 2008, s. 129-134) Tato forma reklamy je naklad-
na, vyzaduje odbornou spravu, navic je pomérn¢ spekulativni legalni a hlavné etic-
ka stranka takovéto reklamy. V ceské legislativé neexistuje zakon ptimo zakazujici
tuto formu reklamy, existuje v§ak pomérné mnoho omezujicich opatieni. (Janouch,
2010, s. 163-164)

e PPC reklama. PPC znamena pay per clik, tedy platbu za proklik. Tato reklama
funguje na principu, kdy je do PPC systému jako je Google Adwords nebo Cesky
Sklik firmou zadéana reklama, plati se vSak az v okamziku, kdy na tuto reklamu né-
kdo klikne. PPC reklama je v souc¢asnosti pro spole¢nost Google nejvétsim zdro-
jem piijmu, ackoliv na druhé stran¢ pro firmy, které se na Googlu reklamuji je tato
forma reklamy velmi levna. (Janouch, 2011, s. 141-142; Tonkin, Cutroni, 2011, s.
165-167)

GO. Sll: kodarek = “

Vyhledavani
I ) Feklay - Prod o reklamy? ReklzT) - Prof o reklamyT
) Test: kocéarky - Testy vice ne? 40 koéarki | diest.cz
Obraziy
Vypl to.cz/Kocarky
Ma Do B 2 3 15 kil na SpéchiTo.
W E jeme - Spotiebitelsks poradna - Na co dat pozor - Makupni radce VioFte inzerdt ::arrrra'!P o
Videa
Zoruy Koéarky - Vybirejte podle parametrd a recenzi| Heureka.cz Kodarek na Aukru
& warw.heureka. cz/ frr———
Nikupy MNakupts za nejnizsi ceny ns Heurzce ) }
Fanenky 2 Barbiz - Kofdrky - Détske kostymy - Stavebnice Lego
Diskuze
Vice Détské kocarky - Velky vibér kodarkil za super ceny.
cz/Kocarky
Dopra rma po ceké CR. Eshop!
Prohledat web
Strinky pouze esky Koéarky, recenze, navody, hodnoceni, bazar
Prelofené cizojazyEné arku.cz/
stranky 2011 — Lueusni koBarky od firmy Take pfichdzef na trh = nazd@m

dy tento koarek je opravdu nadherny koarek Tako = doplfiky imilkce

Kolarky Tako Jumper X llusion - KoBérky Tako Jumper X Kola - Kontakt

Koéarky a détské zboZi| Daniela
arky.cz/

Fosledni mésic
Fosledni ok
Wizstni Zzsovy lssk...

specizlizuje na kobarky vEech znadsk. Najzme jen
kamenny obched. Umime zikaznikovi poradit.

Viechny wysledky

Stranky = obrazky

Vice ndstrod Kotarky Eé_a_cr znadek 3 typl. Velky vibér kvalitnich koarkd a plizlfenstvi.
Koéarek 2011,

Nejkoéarky.cz — obchod s détskymi koéarky a autosedackami

warw. nei-hocarky . cz/

Obr. 1: PPC reklama, Zdroj: (Google, 2012)
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1.3.2 SEO

SEO je zkratkou pojmu Search Engine Optimalization, tedy optimalizace pro vyhledavace.
Optimalizace neni pouze nastrojem internetového marketingu, jednd se o uceleny proces,
ktery je tfeba neustale kontrolovat a zlepSovat. Optimalizace znamena zjednodusené byt
vidét ve vyhleddvaci. Firma, kterd mé kvalitni SEO, do které¢ho investuje je pak vidét na

vysokych pozicich pii vyhledavani.

Diky SEO lze webové stranky jakékoliv firmy snadno a rychle nalézt, cozZ je pro potencio-
nalni zakazniky pohodIné a firmy o tom samoziejmé védi. (Tonkin, Cutroni, 2011, s. 83-
94)

1.3.3 Primy marketing

Pfimy marketing je vzdy uskutec¢niovan pouze mezi dvéma subjekty, jedna se o piimou
komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Do pfimého marketingu lze zatadit predevsim e-
mailing, tedy rozesilani e-maili zakazniktim, dale bezplatné poradenstvi po telefonu, onli-

ne chat a webové seminafe vedené pres internet. (Frey, 2011, s. 93-127)

1.3.4 Viralni marketing

Virdlni marketing funguje diky takzvanému virovému efektu, kdy se reklamni sdéleni S§ifi
velmi rychlym tempem mezi uzivateli. Diky hromadnym e-mailtim a hlavné diky moznosti
sdilet na socialnich sitich, se z viralniho marketingu stal velky trend. Viralni reklama je
vétsinou cilené vytvorena k uceliim dalSiho pteposilani a sdéleni. Tvorbé viralnich videi se
v Ceské republice vénuje hned ndkolik agentur. Viralni reklama musi byt pfedevim pou-
tava a vtipna, aby uzivateli stala za dalsi Sifeni. (Frey, 2011, s. 77-78; Janouch, 2011, s.
188)

1.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje obecné znamené povzbuzeni zdkaznika k ndkupu a je jen velmi malo pro-
duktt, které se obejdou bez podpory prodeje. Internet vytvaii pro podporu prodeje velmi
vyhodné prosttedi, naptiklad diky nabidkam, kdy si zdkaznik mize €ast programu stdhnout
zdarma, mezi podporu prodeje se tedy fadi vSechny trial a demo verze riznych programul.
(Shih, 2009, s. 63-77) Nastroja pro podporu prodeje je mnoho: slevy, akéni ceny, slevové
kupony, vérnostni programy ¢i soutéze. Do vSech téchto aktivit se mohou zékaznici zapojit

online, neni také vyjimkou takzvanad sleva za registraci, kdy zakaznik po zaregistrovani na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

firemni webové strance dostava od spolecnosti automaticky nékolikaprocentni slevu na

nakup produktd. (Janouch, 2011, s. 165-177)

1.3.6 Firemni web

Firemni web ma kli¢ovou roli v internetovém marketingu, jelikoz vSechny reklamy odka-
zuji pravé na néj. Firemni web musi byt navrzen tak, aby zakaznik v nékolika sekundach
pochopil jakou sluzbu, ¢i produkt dand firma nabizi. Zadkaznik by mél na firemnim webu
najit vSe podstatné, tedy popis firmy a pfedmét jeji Cinnosti, kontaktni udaje a portfolio

produktt. (Kaznowki, 2008, s. 35-39)

Dulezita je rovnéz grafickd podoba webu, ktera by méla korespondovat s predmétem ¢in-
nosti firmy. Webova stranka ptedstavuje vizitku firmy, jeji prezentaci navenek a je dulezi-

tym faktorem pro osloveni zakaznikt. (Weber, 2009)

1.4 Vyhody internetového marketingu

Podle Kaznowského, autora knihy Novy marketing, je jednou z hlavnich vyhod interneto-
vého prostiedi globalnost, ktera dava prostor i pro napady a projekty, které by jinak nemély

Sanci na uspéch v lokalnim podnikatelském prostiedi. (2008)
Mezi dal§i vyhody internetového marketingu patii:

e Chybéjici zemépisné hranice - diky pretlumoceni firemni internetové stranky do
angliCtiny €1 jin¢ho jazyku se lokalni firma okamzité dostava do globalniho poveé-
domi. Pronikani na zahrani¢ni trhy je mnohem jednodussi nez u offline marketingu.

e Vysoka dostupnost — 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu, marketing na internetu ne-
zna Casova ohraniceni. (Kaznowski, 2008, s. 11-13)

e Rychlost - marketing na internetu je mnohonasobné rychlejsi a dokaze oslovit
mnohem vice uZivateli za stejnou dobu nez klasicky marketing. Tento jev je do jis-
té miry zpusoben potencialem viralniho marketingu.

e Dynamicky obsah — internetovy marketing neustale podléha zméndm a méni se
velmi flexibiln€ v zavislosti na reakcich potencionalnich i stavajicich zdkaznikd.

e MoZnosti individualniho pristupu — zékaznik pfestava byt pro firmy anonymni,
kazdy zakaznik ma svou cenu. Cileni podle individudlnich zajmu a potieb. (Weber,

2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

e Meéritelnost a analyzovani — jedna z viibec nejvétsich vyhod internetového marke-
tingu je méfitelnost uspeésnosti a naslednd analyza zdkaznikii a analyza zobrazeni,
které jsou velmi cennymi materialy pro marketéry. (Janouch, 2011)

e Konverzace bez zabran — lidé na internetu jsou velmi otevieni a komunikativni,
Casto si vymeénuji nazory, hodnoti sluzby ¢i produkty a cela tato komunikace probi-
ha zcela vefejné. Toto vetfejné vyjadfovani ndzord pak muze byt vyuzito spolec-

nostmi jako velmi cenna zpétna vazba od zakazniku. (Shih, 2009, s. 163-165)

1.5 Web 2.0

Web 2.0 velmi tizce souvisi s internetovym marketingem, jedna se o pojem obtizn¢ uchopi-
telny, pro ktery neexistuje jednoznac¢na definice. Je tomu tak hlavné proto, ze web 2.0 je
podroben neustalému vyvoji a zménam, které prichazi kazdym dnem, tedy i1 chapani a vy-

znam webu 2.0 se casem méni. (Safko, Brake, 2009, s. 6-7)

Poprvé bylo oznaceni web 2.0 pouzito v roce 2004 béhem vytvafeni vhodného nazvu pro
konferenci potadanou zastupci spoleCnosti MediaLive International a Timem O’Reillym.
Web 2.0 bylo pouzito jako metaforické znazornéni ,,druhého dechu* pro firmy, které ztrati-

ly dech po krizi internetovych spole¢nosti v roce 2000. (O'Reilly, 2005)
., Web 2.0 jde daleko za hranice toho, co zapocal Web 1.0. “(Larry Weber, 2009, s. 219)

Tim O’Reilly se jesté ve stejném roce, tedy v roce 2004 pokusil o definici pojmu web 2.0 a
oznadil jej jako revoluci podnikani v poéitacovém pramyslu, zpisobenou piesunem k cha-
pani webu jako platformy a pokusu porozumét pravidliim na této nové platformeé. Klico-
vymi mezi témito pravidly je tvofit aplikace, které budou diky sitovému efektu s piibyva-
jicim poc¢tem uzivateld stale lepsi. (O Reilly, 2005).

Web 2.0 Ize rovnéz vyjadrit jako soubor slov, které vystihuje nasledujici obrazek, ktery byl

vytvoten Markusem Angermeierem.
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Obr. 2: Soubor slov, vyjadrujici Web 2.0,

Zdroj:( Angermeier, 2005)

vlastnosti webu 2.0 je otevieny charakter, ktery dava moznosti stalé modifikace obsahu

nebo ptidavani novych element. Tvorba webu 2.0 je ve vétSiné piipada dilem fyzickych

osob, za pomoci blogl a ucasti v socidlnich sitich a skupinach. Kaznowski se pak dale

snazi internetovy marketing rozd¢lit na 4 evolucni faze, z nichz jedna je pravé web 2.0.

(2008)
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Obr. 3: Ctyri faze internetového marketingu,

Zdroj: (Kaznowski, 2008, s.48)
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1.6 Socialni média

Socidlni média jsou dulezitou soucasti internetového marketingu. VSechny internetové
stranky, aplikace blogy, socidlni sité a portaly lze oznacit jako socialni média. Existuje také
vyrazna vazba mezi socialnimi médii a webem 2.0, ktery je v podstaté souborem vlastnosti
a dovednosti charakteristickych pro socialni média. (Safko, Brake, 2009, s. 3-14)

Socialni média se nepfetrzit¢ méni tim, jak se méni (ptibyva) jejich obsah a také pridava-
nim mnoha funkci, podstatnou ¢ast obsahu tvoii zarovenl samotni uZivatelé. Marketingovi
analytici mohou na socialnich médiich zkoumat, co zékaznici pozaduji nebo jaké zaujimayji

postoje vuéi firme. (Janouch, 2010)

1.6.1 Druhy socialnich médii

Je zteymé, Ze socidlni média lze rozdélit hned do né€kolika kategorii. Liana Evans charakte-

rizuje socidlni média takto:

Socialni bookmarking je mistem, které slouzi predevsim ke sdileni a informovéni uzivate-
I 0 néfem, co pfimo souvisi s danou komunitou. Jedna se tedy o skupiny uzivateld s vy-
hranénymi zajmy. Napiiklad Delicious nebo Magnolia. Takto zaméteni uzivatelé jsou cas-
to dulezitymi zdkazniky pro firmy se specifickym oborem ¢innosti, ktery neni ur¢en ma-
sam a Siroké vetejnosti.

Social sharing neboli sdileni je dalsi podkapitolou pojmu socialni média, na rozdil od
bookmarkingu je zde sdileny obsah urc¢en pro kazdého uzivatele bez specifického zameére-

ni. Typickym ptikladem social sharing je server YouTube.

Social events tedy udalosti, které mohou, ale nemusi byt fyzického charakteru, ¢asto se
tvofi pouze virtudlni udélosti, kdy svoji Gcasti lidé vyjadiuji svoji podporu viici danému
tématu, které je pravé predmétem udalosti. P¥ikladem jsou napiiklad piety za slavné osob-

nosti, ¢i informace o charitativnich ¢innostech. (2010, s. 16-21)

Blogy: misto, platforma ¢&i prostor pro vlastni vyjadfeni. Casté jsou napiiklad politické
blogy, novinai'ské blogy a jiné, které velmi silné dokazou ovlivnit spole¢nost. Mezi nejpo-
pularngjsi globalni blogovaci platformy patii Blogger a Wordpress. (Safko, Brake, 2009, s.
161-167)
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Obr. 4: Prehled socialnich médii, Zdroj: (Bard, 2010)

Mikroblogy. Za nejznaméjsi mikroblogovaci systém je povazovana socialni sit’ Twitter,
ktera a¢ spliluje vlastnosti socidlni sité, byva uZivateli pouzivdna spiSe jako nastroj pro

kratkd sdéleni, kratké blogové vpisy.

Fora a diskuze jsou dnes jiz povazovany za zastaralé, jako prvni v8ak dovolily ménit ob-
sah internetu samotnymi uzivateli. Odborna fora jsou vSak popularni dodnes, i kdyz se

Casto postupem ¢asu pietvareji do podoby socialni sité. (Evans, 2010, s. 31)

WikKi jsou portaly, kde se nachazi odborny obsah tvofen uzivateli a je uréen §iroké vefej-
nosti. Wiki portély jsou vétSinou tvofeny fadu let a podléhaji neustalému vyvoji a zlepso-
vani. Na tvorbé samotného textu se pak podili vice autori, jelikoZ kazdy text je mozno
roz§itit o dopliujici informace podle uvazeni. (Gillin, 2009, s. 107-108) Snad nejznaméj-
$im wiki portdlem je Wikipedie, ktera je také casto oznaCovéna jako nejslavngjsi aplikace

webu 2.0.
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Socialni sité jsou nejvice dynamickou a vlivnou slozkou socialnich médii. Uzivatelim

dovoluji propojit hned nékolik funkci, a proto se t&si velké oblibé. (Evans, 2010, s. 17-18)

Virtualni svéty jsou specifickou skupinou socialnich médii. Second Life je bezesporu nej-
vice rozsifeny virtualni svét a za¢ind byt popularni rovnéz v Ceské republice. Virtualni
svéty nabizeji svym uzivatelim ziti jejich online vytvofené¢ho Zivota a daly by se oznacit
jako propracovana herni aplikace. Uspéch Second life viak tkvi pfedeviim ve skute¢nosti,
7e uzivatele mohou operovat se skuteCnymi penézi, které mohou utratit nebo naopak dale

investovat. (Wolf, 2009)

RSS je nastroj, ktery umoznuje uzivateli ptihlasit se k odbéru obsahu konkrétniho webu,
pokud ten nabizi RRS zdroj. Uzivatel, ktery se rozhodne k odbéru né¢jakého RRS kanalu je
pak automaticky informovan o novinkach. Tento néstroj je intenzivné vyuZivan piedevS§im
lidmi, kteti sleduji celé spektrum blogli a webii, a chtéji mit vSechny aktuality sefazeny na

jednom misté. (Safko, Brake, 2009, s. 615-621)
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2 MARKETING A SOCIALNI SITE

,,Socidlni sité se stavaji mistem netusenych moznosti. “(Evans, 2010, s. 262)

,,Socidlni sité jsou mista, kde se lidé s obecnymi zajmy stietavaji s jinymi lidmi se stejnymi

zajmy, vyjadruji se a projevyji. © (Weber, 2009, s. 200)

2.1 Socialni sité

Socidlni sité 1ze zjednoduSené oznacit jako virtudlni propojeni lidi, skupin, ¢i firem, které

mezi sebou sdileji informace.

Pojem socidlni sit’ v§ak vznikl mnohem dfive, nez samotny internet. Pivodné toto slovni

spojeni oznacovalo socialni vazby ¢lovéka s ostatnimi lidmi. (Shih, 2009, s. 11-19)

Dnes socialni sit€ znamenaji predevsim online sluzby, které umoznuji uzivatelim zalozit a
nasledné zobrazovat sviij vlastni profil, nabizeji vytvofeni seznamu kontaktti a mnoho ji-
nych funkci. Socidlni sité jsou ale predevsim také velkymi spole¢nostmi, které zamestna-
vaji velmi mnoho lidi, maji globalni charakter a stile vice urcuji trendy a smér nového

marketingu. (Gillin, 2009)

2.1.1 Historie a vyvoj

Rozvoj socidlnich siti je a byl vZdy ovlivnén rozvojem samotného internetu. Prvni socialni
sit¢ tvotily skupiny lidi, které pouzivaly klasické e-maily pro podporu svych socidlnich
vztahi. Dne 2. 10. 1971 byl vibec poprvé odeslan vzkaz na vzdaleny pocita¢. Prvnimi uzi-
vateli socialni sité se stali 1idé v siti ARPA NET. Byl to prvni krok k vytvofeni internetu a

soucasnych socidlnich internetovych siti. ( Shih, 2009, s. 11-19)

Za prvni socialni sit’ dostupnou $iroké vefejnosti je povazovana socialni sit Classma-
tes.com, ktera vznikla v roce 1995, za ucelem udrzovani kontaktl s byvalymi spoluzaky.
Dva roky pozdéji vznikla dalsi socialni sit’ Six Degrees, ktera v§ak v roce 2001 ukoncila
svoji ¢innost. Prvni socialni sit’, ktera se stala svétoznamou, byla sit’ Friendster.com zalo-
zena v roce 2002. Dnes jiz neni moc popularni, av§ak ma stéle vice nez 90 mil uZzivateli. O
rok pozdé&ji byly zalozeny globalni socialni sit¢ Myspace a LinkedIn. V roce 2004 pak
vznikla dnes jiz nejpopularngjsi socialni sit’ na svété Facebook, ktera byla ptivodné urcena
pouze pro studenty Harvardu. Uz po n€kolika mésicich byla vSak tato sit natolik popularni,
ze byl umoznén ptistup i studentliim z jinych univerzit. V roce 2005 se zrodila oblibena

socialni sit’ Youtube. V roce 2006 se Facebook oteviel Siroké vefejnosti, v tom stejném



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

roce byl také zalozen popularni mikroblogovaci systém Twitter. Po roce 2006 bylo zakla-
ddno mnoho dalSich socialnich siti, zddna z nich vSak nedosahla takové popularity jako

predchozi Facebook a Twitter. (O'Dell, 2011; Safko, Brake, 2009, s. 449-550)

2.1.2 Zakladni charakteristiky
Obecné lze tici, ze socidlni sité se vyznacuji témito funkcemi:

e Uzivatelsky profil, ktery plni funkci vizitky neboli prezentace vlastni osoby.

e Seznam kontakt(l, tedy seznam lidi, se kterymi dany uzivatel udrzuje kontakt.

e Fanpage, tedy stranka, kde se shromazduji fanousci slavnych osobnosti, produktii a
firem, cilem kazdého marketéra, ktery mé na starosti propagaci na socialnich sitich
je tedy ziskavani fanouSku pro svoji firmu ¢i konkrétni produkt.

e Vnitfni posta, jednd se o zjednoduSeny format e-mailové funkce.

e Chat mezi uZivateli.

e Sdileni odkazl, obrazki, videi a jednoduse vSeho co je pro ostatni uzivatele zaji-
mave.

e Ankety, kvizy a aplikace, které maji za kol pfitdhnout pozornost uzivateli. Prave

tyto nastroje jsou Casto vyuzivany k marketingovym tcelim. (Bednat, 2011)

2.1.3 Druhy socialnich siti

Osobni socialni sité: Facebook, MySpace, Google+, obsahem téchto socialnich siti jsou
piedevsim profily jednotlivych uzivateli, ptispévky uzivateli dostupné veiejné nebo do-

stupné seznamu kontaktt uzivatele, fotografie a zpravy mezi uzivateli.

Obchodni socialni sité: LinkedIn, Xing, Sermo. Obsah tvoii kontakty, Zivotopisy a za-
jmové skupiny. Obchodni socidlni sité¢ jsou €asto vyuzivany personalisty pii vybérovém

fizeni nebo jako pomocny nastroj pro hledani unikatnich talentd. (Janouch, 2010, s. 224)

Socialni sité vhodné pro sdileni fotografii: Flikr, Webshots. Obsah je tvotfen uzivatel-

skymi profily a sdilenymi fotogaleriemi.

Socialni sité vhodné pro sdileni videi: YouTube, Vimeo. Tyto socialni sit¢ jsou odlisné
od ostatnich, protoZe neni nutné byt pfihlaSenym uZivatelem pro sledovani jejich obsahu,
uzivatelem musi byt pouze ¢lovek, ktery se chce aktivné podilet na tvorbé obsahu, tedy

komentovani a vkladani vlastnich videi.


http://mashable.com/author/jolie-odell/
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Socialni zalozky: Digg, Delicous, StumbleUpon, Reddit. Funguji na principu uzivatel-
skych hodnoceni a vzajemnych doporuceni produktd, sluzeb nebo pfimo spole¢nosti. (Saf-

ko, Brake, 2009)

2.2 Socialni sité vhodné pro marketingovou komunikaci

Socialnich siti existuje mnoho, zvlasté¢ pokud by se uvazovalo i jiné sité¢ nez globalni (Fa-
cebook, Twitter, MySpace, Youtube). Kazda zemé ma i svoje lokalni socialni sité, které
neptesahuji za hranice statu napiiklad uz kvili jazykové bariéte. Typickymi lokalnimi si-
témi jsou QZone VCind nebo Naszaklasa (podobny koncept jako SpoluZaci)
v Polsku.(Rianovosti, 2011) Ne vSechny socialni sité jsou vSak vhodné pro marketing fi-
rem. (Bednat, 2011, s. 29-33)

Obrazek nize pak naznacuje, ze dopad globalnich socidlnich siti je sice veliky, avSak ne ve

vSech zemich jsou globalni socidlni sité ty nejpopularné;si.
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to country ’i
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B Facebook B Facebook
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number of registered users,
min people

South Africa
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RIANOVOST! ©® 2011 www.rian.r

Obr. 5: Mapa socidlnich siti, Zdroj: (Rianovosti, 2011)
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V Ceské republice funguji jak tradiéni, tak globalni socialni sité. Jako tradiéni socidlni sité
je mozno oznacit portaly SpoluZaci.cz, Lide.cz a Libimseti.cz. Nutno vSak podotknout, zZe
jejich popularita jiz minimalné dva roky klesa, ackoli vétSina statistik nevykazuje zadné
dramatické propady. Je ziejmé, ze tyto statistiky jsou ovlivnény uzivateli, ktefi se jednodu-
Se z téchto siti neodhlasili, jsou tedy stale vykazovani jako aktivni uzivatelé, pravdou vsak
je, ze profily na téchto socidlnich sitich jiz viibec nepouzivaji. Tyto portaly byvaji nazyva-
ny ,,mrtvé sit€*“ a urcité pro internetovy marketing firem neptedstavuji velky potencial.

(Polesny, 2012)

4

Mezi nejispéingjsi globalni socialni sité v Ceské republice patfi bezesporu Facebook a
Twitter, které jsou zaroven nejvice vyuzivany spole¢nostmi k propagaci produkti, sluzeb
nebo spole¢nosti samotnych. Podle serveru Tyinternety.cz je jako velky otaznik oznacova-
na nova socialni sit’ s dilny Google, s nazvem Google +, ktera se asi nejvice podoba své-

toznamému Facebooku. (2011)

Celosvétové Google + ¢ita pres 80 miliont uZivateld, v Ceské republice se poéty uZivatelt

pohybuji v desetitisicich. (Mediaguru, 2011)

Jako druhy otaznik na ¢eském internetu je socialni sit’” LinkedIn. Jedna se o specifickou
socialni sit’ zaloZzenou v roce 2003, ktera je vyuzivana predevsim personalisty a lidmi, ktefi
aktivné hledaji praci. V knize Marketing na socialnich sitich, nalezneme k LinkedIn ko-
mentar. ,, LinkedIn neni sit, ktera by byla vyuzitelna pro marketing v uzsim slova smyslu.
Pro firmy je jednak zdrojem informaci o zajimavych pripadné perspektivnich lidech, jed-

nak kvalitni profesiondlnim férem. (Vojtéch Bednar, 2011, s. 30)

K listopadu 2011 ma LinkedIn 212 353 aktivnich uzivateli z CR. (Mediaguru, 2011)

2.2.1 Cesky Facebook a Twitter

Facebook je na svété uz vice nez 7 let. V Cesku zaziva boom od roku 2009 a zatim jesté
stale roste. Na Facebooku méa dnes ucet podle dostupnych statistik témét 30 % Cechd.
(Appeltauerova a kol., 2011)

K 29. Prosinci 2011 podle dostupnych informaci agentury Socialbarers.com je na Face-
booku pfihlagenych 3 502 708 Cechii, s nartistem o 168 720 uzivatelii za poslednich 6 mé-
sici. V nésledujicich grafech je naznaceno, jaka je struktura uzivatel Facebooku, zaroven
je patrné, ze mytus o znudéné mladezi je neopodstatnény, jelikoz tato vékova kategorie

zdaleka netvofi hlavni a jedinou uzivatelskou skupinu. (Socialbakers, 2011)
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Podle nasledujiciho grafu je mozno vypozorovat, ze pocet Zen a miizu je téméf vyrovnany.

51%

male 499%
female 51% m
%
499 s s socialbakers

Obr. 6: Rozdéleni uzivatelii podle pohlavi,
Zdroj: (Socialbakers, 2011)

Zajimavy ukazatel pro marketingové zdméry by vSak mél ukazovat nasledujici graf, tedy

veékova struktura ¢eskych uzivateli:

18-24 299
25-34 ZB% m
35-44 1550
16-17 82 m
13-15 8% m
45 -4 590 |
55- 64 3% .
65-0 2%
am socialbakers

Obr. 7: Vékovd struktura uZivatelii v CR,

Zdroj: (Socialbakers, 2011)

Z grafu je zfejmé, Ze zastoupeny jsou Vv jisté mife téméf vSechny vékové skupiny, coz vy-
tvari velmi dobré zazemi pro fadu firem, zv1asté atraktivni je pak zjiSténi Ze druhd nejvétsi

skupina uZzivatell je ve v€ku 25-34 let, tedy lidé, ktefi jsou ve véku, kdy zakladaji rodinu ¢i
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buduji kariéru. Jedna se o uzivatele, ktefi nakupuji a zajimaji se o poskytované sluzby

mnohem vice nez mladsi ¢ast populace. (Socialbakers, 2011; Appeltauerova a kol., 2011)

Twitter ma pongkud jinou koncepci nez Facebook, jedna se spiSe o mikroblogovaci sys-
tém, kdy je kazdé sdéleni omezeno poctem 140 znakii. Pfispévky na Twitteru, nazyvané

tweety jsou tedy stru¢né a musi ve 140ti znacich vystihnout svoji podstatu.

Prvni Cech si G&et na socialni siti zaloZil v roce 2006. Od té doby se esky Twitter hodné
zménil, lidé tweetuji Castéji a 1 obsah tweetu je kvalitni, obsahuje tedy zajimavé a relevant-
ni informace. Twitterem v Ceské republice se aktivné zabyva internetovy portal Klabose-

ni.cz.

., Cesky a slovensky Twitter md 79 000 ucti. Je tedy zhruba stejné velky jako
Zlin. “(Appeltauerova a kol., 2011, s. 12)

Zajimavosti je, Ze témet vSechny firmy, které maji svoji Facebook propagacéni stranku, si
zakladaji automaticky 1 stranku na Twitteru. Je zfejmé, ze zde tedy vznikd urcity nepomér

mezi ucty uZivatelll a strankami firem. (Bednaft, 2011)

2.3 Nastroje a moznosti pro marketing na socialnich sitich

Cilem této kapitoly je prozkoumat jednotlivé nastroje a moznosti pro marketing na social-

nich sitich, konkrétné na socialnich sitich Facebook a Twitter.

2.3.1 Facebook

Facebook pro firmy pfedstavuje jedineCnou prtilezitost hlavné pro ziskavani novych zakaz-
nikd, ale také pro ziskavani informaci od zékaznikii. Tyto informace jsou velmi cenné pii

vytvaieni nebo inovovani produktu ¢i sluzeb, které firmy poskytuji. (Janouch, 2010)

Facebook stranky jsou zékladnim nastrojem, ktery by méla firma vyuZivat. Stranka je
urcena k propagaci, informovani o firmé a jejich aktivitach ¢i sluzbach, které poskytuje.
Firemni Facebook stranky by mély slouzit jako zdkladni pilif pro komunikaci s uzivateli
Facebooku, pti dobfe zvolené strategii a dobfe spravovanych strankéch je mozné docilit

utvofeni jisté komunity, ktera bude firmu podporovat. (Holtzner, 2009, s. 71-96)

Stranku na Facebooku muize firma propagovat mnoha zplsoby, mezi nejjednodussi patii
umisténi ikon odkazujicich na Facebook pfimo na webovych strankach spolecnosti. Propo-
jenost mezi webovymi strankami a Facebook strankami je né¢im, co zakaznici dokaZou

ocenit. (Bednat, 2011, s. 148-149)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Facebook stranky se daji rovnéz propagovat tradicnim zpiisobem, naptiklad odkazy na
plakatech, letacich, billboardech, ve firemnich brozurach a jinych tisténych propagacnich

materialech. (Holtzner, 2009, s. 99-100)

Reklama je dalsi moznosti - oslovuje pouze ty uzivatele, které firma nastavila jako poten-
cionalni zakazniky. Neni tedy zadnou ndhodou, ze 18leté sle¢né, ktera bydli v Pardubicich
a ma ve svém profilu uvedeno, ze je milovnici kavy se Casto zobrazuji reklamni sdéleni

lakajici k navtévé nové oteviené kavarny pravé v Pardubicich. (Cervakova, 2011)

Firma, kterd zadava parametry pro zobrazovani reklam, ma diky uZivatelskym profiltim tu
vyhodu, ze mtiZe zjistit nejen pohlavi, vék a misto bydlisté uzivatele ale rovnéz miize sle-
dovat, ¢im se uzivatel zabyva, co jej zajima, jakou posloucha hudbu a mnoho dalsiho.

(Holtzner, 2009, s. 142-151)

Aplikace jsou na rozdil od placené reklamy zadarmo, ¢asto vSak dovedou piitahnout mno-
hem vetSi pozornost uzivatell, nez piesné zacilena reklama. Aplikace rovnéz poskytuji
firmém statistiku a vSeobecny piehled o uzivatelich, ktefi se zajimaji o danou firmu, mno-
ho aplikaci potfebuje od uzivatele povoleni k Castecnému piistupu k osobnim datiim, ty
pak mohou slouzit k marketingovym ucelim. Mezi nejcastéjsi aplikace patii hry a soutéze

o0 ceny. (Bednat, 2011, s. 40)

SEO pro Facebook funguje stejné jako tradi¢ni SEO systémy. Lidé na Facebooku hledaji
informace, jména ¢i nazvy. Pti spravné upraveném firemnim profilu se stranka mize zob-

razovat na prednich prickach p#i vyhledavani. (Janouch, 2010, s. 222)

Facebook e-schop je nastrojem, ktery umoziiuje uzivateli nakupovat piimo na Facebooku

aniz by musel navstivit webové stranky firmy, ¢i dokonce kamenny obchod.

Toto tvrzeni je vSak pravdivé jen Castecné, protoze vétSina Facebook e-shopu uzivatele

pouze odkaze na tradi¢ni e-shop. (Zivé, 2011)

2.3.2 Twitter

Twitter poskytuje firmam prostor pro oboustrannou komunikaci se zdkaznikem, publiko-
vani je pak mnohem jednodussi neZ na Facebooku, zpravy jsou zde omezené poctem 140
znakil, cozZ je zakazniky vitdno, zatimco dlouhé zpravy na Facebooku jsou nékdy povazo-

vany za otravné. (Bednaf, 2011, s. 130-135)
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Twitter pro firmy slouzi pfedevsim jako informac¢ni kanal o novinkach, o tom co se ve fir-
meé déje nebo co se pripravuje. V mnohych ptipadech Twitter nahrazuje firemni zpravoda-

je, které byly diive zasilany na e-mailové adresy zakaznikd.

Twitter nabizi stejné jako Facebook tvorbu reklamni inzerce i celych reklamnich kampani.

(Gillin, 2009)

Existuji dvé zakladni moznosti reklamy na Twitteru, jedna se o podporované ucty a podpo-
rované tweety. Podporované G¢ty znamenaji, Ze lidem, kteti nasleduji stranky s podobnym
zaméfenim jako stranka, ktera ma zajem se propagovat, pak bude tato stranka zobrazena v
takzvanych doporu€enych strankach pro néasledovani nebo se jim zobrazi v boxu ,,mohlo
by vas zajimat/who to follow®, ktery uzivatel vidi pfi kazdém kliknuti na hlavni menu.

(Twitter Advertising, 2012)

Podporované tweety pak funguji na dimysiné feSeném sytému, ktery socialni sit’ Twitter
nabizi. Podporované tweety jsou vybirany z jiz existujicich tweetl a zobrazuji se opét pou-

ze uzivatelim s podobnymi zajmy, které dany tweet komunikuje. (Sterne, 2010, s. 64 - 71)

2.4 Socialni sité jako prinos pro firmy

Socialni sit€ jsou pro firmy hlavné komunika¢nim kanalem, ktery dokaze velmi dobie za-
stoupit jiné formy komunikace, coz samoziejmé neznamena, ze firma, ktera si zaloZi profi-

lové stranky na socialnich sitich, by méla zrusit sviij e-mail ¢i telefon. (Evans, 2010)

Marketingovi specialisté ve firmach jsou si védomi velkého potencidlu socidlnich siti a
snazi se je vyuzit predevSim k témto ucelim:

e Sifeni informaci. Firmy prostfednictvim socialnich siti informuji své stavajici i po-
tencionalni zdkazniky o sluzbach ¢i produktech, které nabizeji. Déle informuji své
zakazniky o udalostech uvnitt podniku, pfedstavuji svoje zaméstnance a publikuji
fotografie z prostiedi firmy.

e Reklama. Firmy vyuzivaji prostor na socialnich sitich jako prostor pro reklamu. At
uz se jedna o novy vyrobek, udalost nebo propagaci firmy jako takové.

e Poradenstvi. Socialni sité ¢asto funguji jako poradenské forum, kdy zédkaznici mo-
hou klést své dotazy nebo mohou diskutovat s ostatnimi zakazniky.

e Zpétna vazba. Mnoho zékazniki ma potiebu vyjadfit svlij negativni nazor, tykajici
se produktu ¢i poskytované sluzby, vefejné a socidlni sité takovymto zakazniktim

davaji prostor. Kazdy novy nazor ze strany zékaznika, ktery je at’ negativni nebo
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pozitivni, je velmi cennou zpétnou vazbou pro firmu. Existuji také firmy, které ke
zpétné vazbé zakazniky ptimo vybizeji.

e Hledani zaméstnancii. Pro tyto ucely je vhodna predevs§im socidlni sit’ LinkedIn,
ale 1 ostatni socialni sité jsou zdrojem cennych informaci o potencionalnich budou-
cich zaméstnancich. Personalisté zvlasté velkych nadndrodnich spolecnosti pouzi-

vaji socialni sit¢ pro hledani zaméstnancti velmi ¢asto a radi. (Turner, 2010; Shih,
2009)

2.5 Omyly v marketingu socialnich siti

Mnoho firem se ¢asto myln¢ domnivéa, ze pokud budou investovat penize do marketingu na
socialnich sitich, jejich investice se jim po ¢ase mnohondsobné vrati, ziskaji nové zakazni-
ky, ktefi budou nakupovat jejich produkty ¢i vyuzivat jejich sluzby. Tyto tivahy jsou po-
mérné daleko od pravdy, socialni sité totiz neprodavaji, nikdy neni zaruceno, ze dobra
marketingovd kampan na Facebooku vyusti ve zvySeni prodeje. Marketing na socialnich
sitich ma zcela jiny charakter, ma za ukol vytvofit dobré povédomi o znacce, ma za ukol
zjistovat potieby stavajicich i potenciondlnich zdkaznikli. Socialni sité také davaji prostor
pro mén¢ formalni komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, tato neformalni rovina je velmi

dulezita, avSak neni vhodna pro kazdou spole¢nost. (Evans, 2010, s. 7-11)

Socialni sité¢ jsou komunika¢nim kanalem nejen mezi firmou a zakaznikem, ale predevsim
mezi samotnymi zakazniky. Jejich nazory a postichy jsou tak cenné, ze Casto vyrazné
ovliviiuji rozhodovaci procesy novych potencionalnich zakaznikt. (Tonkin, Cutroni, 2011,

5. 25-29)

2.6 MEéFeni uspéSnosti

Me¢fteni Gspé$nosti, hodnoceni a analyzovani kampané na socidlnich sitich jsou pro uspéch i
pro budouci kroky spolecnosti zcela zdsadni. Pravé moZnost, zmétit GspéSnost kazdé in-
formace, kterou firma vySle smérem k zdkaznikovi, je jednim z nejvétSich piinost marke-
tingu na socialnich sitich, potazmo internetového marketingu jako celku. (Jim Sterne,

2010, s. 33-44)

3

Jim Sterne ve své knize (ndzev) nabada: ,, Merte své publikum, secist cisla vSak nestaci*.
Podstatné je hledat souvislost mezi jednotlivymi ukazateli, které je mozné zméfit, dulezité

je rovnéz sledovat zmény z hlediska ¢asu. (2010, s. 74)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Mezi nejpouzivanéjsi nastroje pro méfeni uspésnosti patii ty, které jsou poskytovany pro-
vozovatelem sit¢ a jsou zdarma, pro detailnéj$i analyzu je pak mozno vyuzit nékteré¢ho

z placenych externich nastroju. (SEOwebmaster, 2011)

2.6.1 Analytické nastroje poskytované provozovatelem socialni sité

Google Analytisc je nastroj, ktery primarné slouzi pro vyhodnocovani PPC kampani a
ostatnich reklamnich kampani na internetu. V soucasnosti je vsak mozné diky Google Ana-
lytisc velmi pfesné monitorovat probihajici kampané na socidlnich sitich. Jedna se o jeden
Z nejrozsitencjSich nastroji pro analyzovani, ktery je dostupny zdarma. Tento nastroj je
velmi obliben hlavné pro Cetnost funkci, které nabizi, kdy je mozné pomoci jednoho na-

stroje métit a sledovat webové stranky, internetovou reklamu 1 kampan na socialnich sitich.

(Tonkin, Cutroni, 2011, s. 55-62)
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Obr. 8: Ndhled nastroje Google Analytics, Zdroj:
(Google Analytics, 2012)

Facebook Insights vytvaii komplexni piehledy o aktivité fanouskd, jejich poétu, nardstu
nebo naopak snizovani. Diky tomuto nastroji lze rovnéz zjistit demografickou a vé€kovou
strukturu fanouskd, pocet zobrazeni stranky, dosah obsahu Facebook stranky i uspé$nost
jednotlivé vkladanych ptispévki na zed'.

Twitter Analytics poskytuje informace pro firmy, které se propaguji na Twitteru.
YouTube Insights dokaze zjistit popularitu uzivatele, dokaze zméfit sledovanost vklada-
nych videi a dale pak analyzovat pozornost s jakou byla tato videa sledovana. Monitoruje

demografické udaje a také zptisob nalezeni videa uzivateli, tedy cestu k samotnému videu.

(Sterne, 2011)


https://analytics.twitter.com/
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2.6.2 [Externi nastroje

ZoomSphere obsahuje statistiky a febiicky nejnavstévovanéjsich stranek na Facebooku,

Twitteru a Google +.

Klaboseni.cz se zamétuje pouze na Twitter a neustale vytvaii nové a piehledy a statistiky

o nejpopularnéjSich Ceskych a slovenskych uctech.

Ataxo Social Insider. Jedna se o sluzbu pro ¢esky a slovensky trh, ktera komplexné moni-
toruje kampané na socidlnich sitich Facebook, Twitter, Google + a dale pak podrobné¢ tyto
kampan¢ analyzuje. Pomoci této sluzby je rovnéZ mozno analyzovat dopad blogovaci plat-

formy Blogger.

Klout je nastojem vyuzivanym jak firmami, tak samotnymi uzivateli, ktefi mohou zméfit
svoji prestiz a popularitu na socialnich sitich. Klout hodnoti také autoritu a miru vlivu fir-

my i uzivatele. (SEOwebmaster, 2011)

Socialbakers je sluzba, ktera poskytuje piedevsim statistické udaje o pouzivani socialnich
siti v dané zemi, déale poskytuje tidaje o v€kové a pohlavni struktuie, vyhodnocuje neju-
ktera shromazd'uje udaje o aktivité na Facebooku, Twitteru, Google+, LinkedIn a YouTube

ve vice nez 210 zemich svéta. (Socialbakers, 2012)

Last week Last 2 weeks Last month Last 3 months Last & months

# Country Users - Change = (%) = Pen =
1. United States 167 233760 +166 500  +0.11% & 50.68%
2. Brazil 46 339 720 +099 120 +220% & 23.04%
3. India 45 774 260 125660 -027% & 3.80%
4. Indonesia 42 247 000 -235060 -0.55% & 17.39%
5. Mexico 33 041 600 +00 820 +0.28% 4 29.38%
6. United Kingdom 30783 600 +187 620 +0.61% & 49.37V%

Obr. 9: Ndhled statistik Facebooku na Socialbakers, Zdroj:(Socialbakers, 2012)


http://www.zoomsphere.com/
http://ataxosocialinsider.cz/
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3 SHRNUTI

V teoretické Casti prace byl zkouman vyvoj marketingu a dale vnik internetového marke-

tingu, jako velmi vlivného nastroje pro souc¢asnou marketingovou komunikaci firem.

Prvni kapitola nastifuje vznik a rozvoj internetového marketingu, zabyva se moznostmi
internetového marketingu a poukazuje na jeho vyhody oproti marketingu v tradi¢ni podo-
bé, kdy mezi nejvyraznéjsi ptinosy lze zaradit predevsim globalnost, dostupnost, flexibili-
tu, rychlost, méfitelnost a dynamicky obsah. Prvni kapitola se rovnéz vénuje pojmum SOCi-
alni média a web 2.0 a jejich zakladni charakteristice. Socialni média jsou zde piedstavena

jako souhrnny koncept, zahrnujici mezi jinymi i socialni sité.

Kapitola druha se jiz pak vénuje hlavnimu tématu prace a to marketingu na socialnich si-
tich, jakozto jednomu z nejvice perspektivnich marketingovych trendd. Prvni ¢ast této ka-
pitoly je vyhrazena pro vymezeni pojmu socidlni sit’ a pro pfedstaveni strucné historie so-
cidlnich siti. Dale byly pfedstaveny spolecné charakteristiky pro socialni sit¢ a také druhy
socialnich siti. Dalsi ¢ast druhé kapitoly je vénovana rozboru socialnich siti vhodnych pro
marketingovou komunikaci a ndslednému nastinéni moznosti vyuziti t€chto socidlnich siti
pro marketingové ucely. Je zfejmé, ze kazdéa socialni sit’ neni vhodnd pro marketingové
aktivity, at’ uz z divodu nizké popularity nebo z divodu specifického zaméteni této social-
ni sit€. Zavér kapitoly se zaobira omyly v marketingu na socialnich sitich a popisuje méfi-
telnost uspesnosti kampané na socidlnich sitich, métitelnost je také jednou z hlavnich vy-

hod internetového marketingu jako takového.

Poznatky zahnuté v teoretické ¢asti prace, budou dale uplatnény Vv ¢asti praktické na kon-

krétnim ptipadu spole¢nosti PCsupport.cz, s.r.o.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA

Spole¢nost PCsupport.cz s.r.o. poskytuje fadu sluzeb v oblasti informacnich technologii,
portfolio nabizenych sluzeb je opravdu Siroké a rozmanité, mezi nejcastéjsi zakazniky patii
firmy, které vyuzivaji externi spravu sité nebo si nechavaji vytvofit a dale spravovat firem-

ni weboveé stranky. Sluzby vSak nejsou poskytovany pouze firmdm, fyzické osoby také

ey oo

Spolecnost sidli v Moravskoslezském kraji, konkrétné v Ttinci. Tato lokalita predstavuje
pro spole€nost strategické misto pro rozvoj a hlavné pro navazovani kontakti v sousednim

Polsku a Slovensku.

/

SUPPORT.CZ

Obr. 10: Znazorneni sidla firmy a logo firmy (Interni materialy firmy)

PC Support se snazi vyjit svym zékaznikiim maximalné vsttic, ¢ehoz je dikazem oteviraci
doba od osmi hodin rano do Sestnacté hodiny odpoledni, s kratkou piestavkou na obéd.
Firma také poskytuje servis, ktery je dostupny dvacet ¢tyfi hodin denné. V ptipade, ze za-
kaznikovi nebude poskytnut servis v€as a ve stanovenou dobu, spole¢nost provadi servis

na vlastni naklady a od zékaznika net¢tuje Zadné naklady spojené s dopravou.

4.2 Predmét Cinnosti

Spole¢nost diky velmi rozsahlé nabidce sluzeb poskytuje komplexni feseni v oblasti in-
formacnich technologii jak pro firmy, tak pro jednotlivce. Pod “jednou sttechou® tak za-

kaznici mohou nalézt mnoho sluzeb:

e Servis a opravy pocitacli, notebookt a jejich prisluSenstvi.
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e Odvirovani, zapojeni internetu a WiFi, instalace/reinstalace Windows.

e Sprava firemnich siti. Sluzba, kterd zahrnuje pravidelné zalohovani a kontrolovani
dat, dale nastaveni a kontrolu zabezpeceni sité, kontrolu antivirové ochrany a servis
Vv pripad¢ vyskytu zavady ¢i jiného problému.

e Tvorba webovych stranek s modernim designem, soucasti je i SEO optimalizace
stranky.

e Webhosting, emailhosting.

e Prodej pocitact, notebooku, tiskaren, klavesnic, monitorti a dalSiho pfislusenstvi.
Nove spole€nost oteviela kamennou prodejnu v Ttinci, zboZi je rovnéZ mozno za-
koupit ve firemnim e-schopu.

e Prodej tonert.

e Registrace domén.

e Tisk vizitek, letaku, plakatti a samolepek. Na vybér je velké mnozstvi potisku, lakt
a folii.

e IT poradna zdarma, kterou mohou zakaznici nalézt na webovych strankach spole¢-

nosti.

4.3 Organizacni struktura

V soucasnosti firma zaméstnava pouze tfi zaméstnance, organizacni struktura tedy neni
nijak komplikovana. Vedouci pozici ve firm¢ zastava Jiii Nowak, ktery je zakladatelem,
majitelem a soucasn¢ jednatelem spole¢nosti. Pan Nowak se rovnéz stara o obchodni zale-
zitosti firmy, ma na starosti péci o stavajici zdkazniky, shanéni novych zakazek, prezento-
vani sluzeb a produktti béhem konkurzii a vybérovych tfizenich. Vedouci funkce pak zahr-

nuje také organizaci prace, strukturovani ukoli a fizeni zaméstnanci.

Soucasti firmy jsou pak tfi zaméstnanci. Prvni zaméstnanec ma na starosti tvorbu webo-
vych stranek podle nejnovéjsich trendd, zaroven v souladu s preferencemi zakaznika. Na-
plni jeho prace je rovnéz kontakt s klienty, feSeni problému ¢i zmén, které se tykaji webo-

vych stranek.

Druhy zaméstnanec se stara o servis pocitact a také o spravu firemnich siti. Posledni za-
méstnanec je zodpovédny za ekonomickou stranku podniku, jeho néapln prace zahrnuje
ucetnictvi, fakturaci, administrativni prace, finan¢ni fizeni a planovani, spolecné

s majitelem se také podili na ziskavani novych zakazek.
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Do budoucna je v planu pfijeti nového zaméstnance a to na pozici prodavace v nové ka-

menné prodejné.

Majitel/Jednatel/Obchod

Servis Tvorba webu Ekonomika

Obr. 11: Znazorneéni organizacni struktury (Viastni zpracovani)

4.4 Historie

Spole¢nost PCsupport.cz byla zalozena v roce 2005. Zakladatelem spolec¢nosti je pan Jiii
Nowak, ktery je autorem assignmentu. Pivodné Pan Jifi Nowak vykonaval ¢innost jako

osoba samostatné vydéle¢né ¢innd.

Béhem nékolika let si spole¢nost vybudovala stabilni postaveni na trhu, kdy je schopna
celit konkurenci. S ristem firmy, rostla také nabidka poskytovanych sluzeb, ptivodné byly
poskytovany predevsim sluzby v oblasti servisu pocitacii a notebooku, dalsim krokem bylo
rozsifeni portfolia o tvorbu webu, postupné se zavadély dalsi a dalsi sluzby az do soucasné

komplexni nabidky.

V roce 2011 firma zacala jednat o odkoupeni firmy Visuasoft pana Bohdana Siderka, ktera
se zabyvala rovnéz poskytovanim sluzeb v oblasti informacnich technologii. V roce 2011
byla firma Visuasoft pomérné stabilni a méla Sestiletou tradici pusobeni na trhu. Pro spo-
le¢nost PCsupport.cz predstavovala vyhodnou investici, hlavné diky stalé a spokojené kli-
entele, a také dobrému jménu, jez si firma Visuasoft vybudovala. Rok 2011 tak pfinesl pro
PCsupport.cz dvé zmény, prvni bylo odkoupeni spolecnosti Visuasoft, druha zména se pak

tykala pfemény firmy na spolecnost s ru¢enim omezenym.
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4.5 Vize PCsupport.cz, s.r.o.

Strategické planovani je v soucasnosti pro spole¢nost PCsupport.cz zcela klicové, ustavic-
né tedy pracuje na stanovovani cilt, kterych chce dosahnout a vizi, kterymi se chce fidit.
Cile a vize jsou jasn¢ a srozumitelné komunikovany pracovnikiim, kteti pro spolecnost

predstavuji zdkladni aktivum.
Vize a cile spole¢nosti:

e Posilovani pozice na lokalnim trhu a také v rdmci celého Moravskoslezského kraje,
postupné rozsifovani pole ptisobnosti.

e Vyhledavani novych klientdi a novych obchodnich prilezitosti.

e Kladeni dlrazu na prestiz a tvorbu dobrého jména spole¢nosti.

e Modernizace technologického zdzemi.

e Investovani do propagace a zviditelnéni. Obecné zvySeni povédomi o firmé¢ a po-
skytovanych sluZzbach.

e ZvySovani poc¢tu zaméstnanct.

e Vzdélavani zaméstnancii a péce o zaméstnance.

e Neustalé zlepSovani kvality a hledani novych piilezitosti pro rozvoj.

e Zdokonaleni informac¢niho systému, z divodu zjednoduseni administrativni prace.

e Ziskani a udrZeni statusu spoleCensky odpovédné firmy, kterd klade diiraz na eko-

logické chovani.

4.6 Konkurenéni prostredi

Spole¢nost PCsupport.cz poskytuje zcela specificky komplex sluzeb, portfolio firmy je
natolik rozsahlé, Ze je mozné tvrdit, ze pfima konkurence v Tfinci a okoli v podstaté nee-
xistuje. V této lokalité se nachazeji pouze nepiimi konkurenti, kteti poskytuji ¢ast nabid-

kového portfolia spolecnosti.

Mezi tyto neptimé konkurenty lze zafadit digitalni studio Creative sidlici v Ttinci. Firma se
zabyva tvorbou a spravou webovych stranek. Hlavni konkuren¢ni vyhodou této firmy je
dlouholeta tradice a stabilni zdzemi na lokalnim trhu. Nevyhodou naopak jsou vysoké ceny
za poskytované sluzby, které prameni z vysoké davky profesionality a preciznosti, studio
Creative se tedy zamétuje zvlasté na klienty, kteti jsou ochotni zaplatit za tvorbu a spravu

webu pomérné velké castky. Klienty studia Creative jsou tak predev§im velké firmy
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s celorepublikovou piisobnosti. Naopak spole¢nost PCsupport.cz se zamétuje na lokalni

klientelu, tedy firmy a zivnostniky z Ttince a okoli.

DalSim konkurentem miize byt spolecnost Awor, kterd rovnéz sidli v Ttinci a nabizi servis
prodej pocitact. Hlavni vyhodou spole¢nosti Awor je jeji 16letd ptisobnost, kdy ma tato
firma dostatek stalych a vérnych zakaznik, ktefi nemaji potiebu hledat nové moznosti
nakupu pocitacli. Nevyhodou naopak je velmi slaba forma propagace, firma Awor do
zna¢né miry spoléha na ptisobeni svého dobrého jména. Oproti tomu PCsupport.cz klade
diraz na propagaci, a jak jiz bylo zminéno, zlepSeni propagace a povédomi o firm¢ je jed-
nim z hlavnich cila.

Dalsi formu konkurence mohou piedstavovat jednotlivi Zivnostnici, ktefi se zabyvaji tvor-

bou webu. Vétsinou se vSak nejedna o profesionalni sluzby na dobré tirovni, pro PCsup-

port.cz tak piedstavuji minimalni ohroZeni.
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5 ANALYZA INTERNETOVEHO MARKETINGU

5.1 Webové stranky

Pti procesu analyzovani firemnich webovych stranek je predev§im nutné uvédomit si hlav-
ni funkci firemniho webu, a tou je vizitka pro zdkazniky. Webové stranky Casto predstavuji
uplné prvni kontakt zdkaznika s firmou a mohou velmi dobfe ovlivnit jeho rozhodovaci
proces o nakupu, nebo vyuziti sluzeb dané spole¢nosti, naptiklad na zakladé vzbuzené du-
véry ¢i sympatie. Webové stranky tedy nejsou pouhym informacnim mistem, jsou piede-
v§im komunika¢nim prostfedkem mezi firmou a zdkaznikem a jsou také formou prezentace

firmy. (Kaznowski, 2008)

Legislativni opatieni tykajici se firemnich webti v Ceské republice zatim neexistuji, obecnd
je ale pozadovana ptistupnost na weboveé stranky podle natizeni Evropské Unie, konkrétné
standardu WCAG. Existuji vSak obecné znama pravidla pro tvorbu firemniho webu, tak

aby byl pIn¢ funk¢ni, se srozumitelnym obsahem. (Janouch, 2010, s. 59-82)
Jako hodnotici kriteria byla zvolena pouzitelnost webovych stranek a grafické zpracovani.

Pouzitelnosti webovych stranek se rozumi jejich navrzeni tak, aby odpovidaly pozadavkiim

zakaznikd ¢i navstévnika firemniho webu.

Mezi hlavni prvky hodnotici pouzitelnost je mozno zatadit: strukturu, piehlednost, duve-

ryhodnost a atraktivitu stranek.

Pti grafickém zpracovani se hodnosti kreativita, provazanost se znackou ¢i poskytova-

nymi sluzbami a Ucelnost grafiky.

Nefunguje?

PC SERVIS TVORBA WEBU PC HAKUP PC PORADNA OBJEDNAVKA a :i::‘:j
SUPPORT.CZ
» PC SERVIS . .
73 Servis a prodej PC, tvorba webu, poradna zdarma!
- » Akéni nabidky ‘ Vitejte na nasich strankach!
re
f » Firemni PC 2 sité Kyalitni a rychly servis je pouze jednou zs sluzeb, kterd poskytujeme. Vyberte si i dali:
9 » Domaci PC a notabooky
POMUZEME  * Doméci PC 2 MAC PROGRAMUJEME * Weboué stranky
» Mavinky » Firemni PC a MAC } Intemetovy obchod
0 + Conik » Notebooky » SEO optimalizace
» Internet » Webové aplikace
Emai| | Reference » WiFi » Webhosting
5 » Kontakt » Odvirovani » Email hasting
»R Windows objednat » Registrace damény
» Objednvka
w27 + TVORBAWEBU
R PRODAVAME " Poéitace PORADIME  * Problém s Windews
» Webdesign » Notebooky » Problém s 0S X
 Webhosting I I » Hem} konzale 6 > Vy»b?rPC a notebooku

Obr. 12: Webova stranka spolecnosti, Zdroj: (PCsupport.cz, 2012)
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Struktura je pomérné dobfte feSena, zdkaznik jako prvni vidi v levém hornim roku logo a
nazev spolecnosti, slogan je pak umistén v pravém hornim rohu. Hlavni predmét Cinnosti
(Servis a prodej PC, tvorba webu, poradna zdarma!) je na strance zvyraznén a umistén tak,
aby si jej navstévnik vSimnul thned po otevieni webové stranky. DimysIné je také rozdé-
leni do ctyt kategorii: pomizeme, programujeme, prodavame, poradime. Diky tomuto roz-

déleni zakaznik okamzit¢ mize kliknout na oblast, kterd ho zajima.

Prehlednost: webova stranka je pfehledna a navigace snadno pochopitelna, kromé jiz vyse
zminéného rozdéleni do Ctyt kategorii sluzeb, je také v horni ¢asti stranky navigacni lista,
ktera obsahuje zalozky: PC servis, Tvorba webu, PC ndkup, PC poradna, Objednavka a
Vzddalena podpora.

Divéryhodnost stranek je podpofena uvedenim kontaktniho telefonniho ¢isla a e-mailu
thned pod sloganem spolecnosti. ZvIasté pak pevna telefonni linka budi dojem seri6znosti,
v zalozce Kontakty jsou pak uvedeny dalsi kontaktni informace, adresa sidla spole¢nosti,
mapa a informace o oteviracich hodinach. Zalozka O nds pomaha zakaznikim zjistit in-
formace o historii ¢i vyvoji firmy, coz také dodavd na diveéryhodnosti. Dulezity je také
podrobny cenik, na ktery je mozno nelézt odkaz opét jiz na hlavni strané, vypovida o féro-

vém jednani spolecnosti, kterd vzdy sdéluje predem, kolik si Gctuje za své sluzby.

Atraktivita stranek je dana piedevsim zalozkami jako: Akcni nabidky, které jsou pravidel-
né obménovany ¢i Novinky, kde je moZzno nalézt novinky z prostiedi firmy, informace o
novych ¢i dokon¢enych projektech. Velky vyznam pro zakazniky ma uréité i zalozka Refe-

rence, ktera ptiblizuje pfedchozi ¢innost spole¢nosti a piedstavuje spokojené zakazniky.

Grafické zpracovani stranek sazi hlavné na jednoduchost a funkénost. Barevné schéma

koresponduje s nabizenymi sluzbami, kreativita a napaditost se zde piili§ neprojevuje.

5.2 PPC Reklama

Spoleénost PCsupport.cz vyuziva pro PPC reklamu systém Google Adwords, v Ceské re-
publice je také velmi rozSifené pouzivani PPC systému Sklik, jehoz provozovatelem je
Seznam. Google Adwords ale na rozdil od Skliku nabizi mnohem vétsi, rozsahlejsi a de-
tailn€j$1 moZznosti vyhodnocovani uspésnosti PPC reklamni kampané, hlavné diky propoje-

ni se sluzbou Google Analytics.

V soucasnosti firma provozuje tii reklamni sestavy v systému Adwords. Kazda

s reklamnich sestav ma trochu jiny cil a ma za tikol oslovit jiné skupiny zakaznikd.
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5.2.1 Uspé&nost PPC reklamy

Prvni reklamni sestava je nazvana PCsupport.cz s.r.o. a cilem této sestavy je predev§im
informovat o existenci firmy a o sluzbach které poskytuje, dale ma za cil zvysit navstév-

nost webovych stranek.

Pocet zobrazeni této reklamy za celé sledované obdobi 26. 1. 2011 — 1. 4. 2012 je 73 979.
Pocet zobrazeni urcuje, kolikrat byla reklama zobrazena ve vyhledavaci Google nebo na
jiném webu v siti Google spolecné s vysledky vyhledavani. Pocet proklika je 122, tedy
pocet uzivateld, které reklama oslovila natolik, ze na tuto reklamu klikli a dostali se tak na

pozadovany odkaz nastaveny spole¢nosti PCsupport.cz.

Z téchto dvou ukazatell 1ze déale vypocitat CTR, coZ je mira prokliku, tedy pomér mezi
poctem proklikii a potem zobrazeni. CTR je zakladni vypovidajici hodnotou o ispéSnosti
reklamy, zajmem samoziejmé je aby jeho hodnota byla alespon 1 %. Ackoliv by se mohlo
platit. Nékdy se totiz vysok4 hodnota CTR v kone¢ném diisledku viitbec neprojevi na zvy-
Seni prodeje, ¢i obecném zvySeni povédomi o nabizenych produktech. CTR také zalezi od
nastaveni denniho limitu v korunach, jestlize je tento limit pfekroCen, reklama se jiz dale
nezobrazuje. (Tonkin, Cutroni, 2011) Spole¢nost PCsupport.cz ma pro tuto reklamni sesta-
vu nastaven denni limit 10 K¢, pfiCemz primérna cena za proklik je 2,2 K¢. Spole¢nost
zvolila tuto strategii predevsim z divodu zmensSovani celkovych nakladi na reklamu a také
kvali zajmu oslovit specifickou skupinu uzivateli. Neni tedy vzdy pro firmu Zadouci, aby

na reklamu klikalo co nejvice lidi.

Druhé reklamni sestava ma nazev Tvorba WWW Tf¥inec, jejim cilem je pfedevs§im oslo-
vit zajemce z Tiince a okoli, ktefi maji zdjem o vytvofeni firemni nebo osobni webové
stranky. Pocet zobrazeni za obdobi od 26. 1. 2011 - 1. 4. 2012 je 451 429, pocet prokliki je
pak 301. CTR hodnota je 0,07 %. Je nutno podotknout, Ze tato reklamni kampan byla bé-
hem celého obdobi n€kolikrat pozastavena, pravé proto je pocet prokliki tak maly vzhle-
dem k dob¢ trvani kampang. Denni limit je opét 10 K¢&, primérna cena za proklik CPC je

3,84 K¢.

Posledni sestava se jmenuje Otevieni prodejny a dosud jesté nebyla spusténa. Jejim cilem
je informovat o otevieni nové kamenné pocitatové prodejny v Ttinci, kterd navazuje na

spusténi e-shopu v loniském roce.
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Tab. 1: Prehled reklamnich sestav (Viastni zpravovani podle Google Adwords,2012)

Reklamni sestava Prokliky  Zobrazeni CTR Priam. CPC Cena
PCsupport.cz s.r.o. 122 73979 0,16 % 2,02 K¢ 246,76 K¢
Tvorba WWW Tiinec 301 451 429 0,07 % 3,84 K¢ 1156,78 K¢

Otevieni prodejny 0 0 0,00 % 0 0

5.3 Podpora prodeje

Firma pro podporu prodeje pouziva predevsim akcni nabidky, soutéze a zvetejiiovani top

produkta.

Ak¢éni nabidKky jsou predevsim slevy na produkty, vyprodeje nebo nabidky na slevovych
portalech.

;SERVIS

D zB0Zi FOTKA CENA ZBOZI.CZ NASE CENA! OBJEDNAT
—

1;  EESONM20000 ﬂ« 2000 K& 1900 K& OBJEDNAT
Cerno-bily laser
EPSON Stylus Photo

2. PXeso 2800 K& 2500 K& OBJEDNAT
skladem 1 ks
Genius Slimstar,

3. Genius Compact 200 180 K& 150 K& OBJEDNAT
cena za kus
Fotorametek genlus: 1550 K& 1450 K& OBJEDNAT

*  DPF-800

Obr. 13: Akcni nabidky, Zdroj: (PCsupport.cz, 2012)
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Servis notebooku nebo pocitace — PCsupport.cz s.r.o.
Servisni prohlidku provede specialista primo u Vas
doma!

Dokonéeno PG
SUPPORT.CZ

POMUZEME

IT

PORADIME

‘ Plvodné Sleva USetiite

899 KE 67% 600 KE

Nabidka skontila
07.01.2012 23:59
prodano 1 x

Také se Vam stava, Ze pocitat "nejede" a jedinym
feSenim, které znate, je nastvany stisk tladitka
"RESET?"

Obr. 14: Akcni nabidka, Zdroj: (Citykupon, 2011)

soutézici odpovidali na zadanou otazku, vyhercem byl nejrychlejsi soutézici.

SoutézZ o 8 GB flash disk Kingston!

Kdo odpovi na soutézni
otazku jako prvni,
vyhraje 8 GB flash disk
Kingston!

Obr. 15: Soutez, Zdroj: (Facebook,2012)

zakaznik zajem. (Frey, 2011)

Soutéze: Soutéz o flash disk Kingston, kterd probihala prostfednictvim Facebooku, kdy

Top produkty jsou nabidky, které se zakaznikovi zobrazi pii navstévé e-shopu po zjisténi
jeho zajmu. Ma-li zdkaznik zajem o notebook, klikne do kategorie notebooky a netbooky a
po pravé stran€ obrazovky se mu automaticky zobrazi liSta s vybranymi top produkty z této
kategorie. Nabidku top produktl Ize zafadit do strategie tzv. Cross-sellingu, kdy je zakaz-
nikovi nabizen produkt podobny tomu, ktery si jiz koupil. Casto se v nabidce top produkti

vyskytuji také doplilujici pocitacové komponenty, které souviseji se zbozim, o které ma
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Fuitsu LE A531 [3-Z350M 15.6/
4GB 33N BTWT-&4
Cema 5 DPH: 13 126
BELKIN Castovnl naps)sl DC/
"\ AT 140 W
ey s

Cena s DPH: 684

I ppis MacEook Ar 13715
i~ 1.7GHZ $& 258 Lion CZ

—_— Cera s DPH: 3T 454

Obr. 16: Top produkty,
Zdroj:(PCsupport.cz, 2012)

5.4 SEO

Dostupnost a viditelnost webovych stranek béhem vyhledavani je nedilnou soucasti uspés-
né¢ho internetového marketingu firmy. Pro efektivni a kvalitni optimalizaci webovych sta-
nek je nutné spravné rozpoznani a analyza kli¢ovych slov, které by mély co nejvice kore-
spondovat s predmétem ¢innosti firmy, dale by pak m¢l byt bran zietel na nejriznéjsi dru-
hy odchylek ¢i modifikaci téchto slov. Zatazeni SEO do firemni propagace, je zcela klico-
vé, protoze pokud nejsou firemni stranky vidét anebo jsou obtizné dohledatelné, je jejich

existence v podstaté zbyte¢na.

Tab. 2: Uspésnost vyhledavani podle klicovych slov (Vlastni zpracovdni)

Klic¢ové slovo Seznam Google

PCsupport 1. pozice 2. pozice

Servis PC Ttinec 2. pozice 1. pozice

Pocitacovy servis Ttinec 2. pozice 1. pozice

Tvorba www Ttinec 5. pozice 8. pozice
Tvorba webovych stra- ) )

3. pozice 3. pozice

nek Tfinec

Prodej PC T¥inec 2. pozice 3. pozice
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6 ANALYZA MARKETINGU NA SOCIALNIH SITICH

6.1 Socialni sité

Spole¢nost vyuziva socidlni sit¢ Facebook, Twitter a Google+. Facebook slouzi spolecné
S webovymi strankami spole¢nosti jako hlavni komunikaéni prostfedek se stavajicimi i
potencialnimi zakazniky, socialni sit¢ Twitter a Google + pak plni spiSe doplikovou roli a

slouzi hlavné tém uzivatelim, ktefi si neoblibili Facebook.

6.2 Facebook stranka

Facebook stranka byla zalozena v roce 2009 a v soucasnosti funguje v nejmodernéjSim
vydani tzv. Timeline, coz je Casova osa zndzornujici profil od jeho narozeni aZ po soucas-
nost. Uvodni obrazek (Cover photo) koresponduje s pfedmétem &innosti firmy. Jako pro-
filovy obrazek je pak zvoleno logo spolecnosti, pro uzivatele je tedy velmi jednoduché

zorientovat se, o jakou firemni stranku se jedna a co je pfedmétem Cinnosti firmy.

Informacni formular o profilu obsahuje zékladni popis ¢innosti firmy, dale pak kontaktni
telefon, adresu a oteviraci hodiny. Pti rozkliknuti se pak uZzivateli zobrazi dalsi informace o
poskytovanych sluzbach a dalsi kontaktni informace. Informac¢ni formulaf je mozno vyuzit
také jako misto pro upoutdni uzivatele, které je vidét hned po ptichodu na stranku spolu
s profilovym obrazkem a uvodnim obrazkem. Informacni formulaf by mél zékaznika in-
formovat o pfedmétu ¢innosti a komunikovat poslani ¢i filozofii podniku. Kontaktni in-

formace lze vzdy dohledat v zaloZzkach k tomu urcenych.

facebook

x PCsupport.cz s.r.0. Timeline v+ Now v Highlights v Liked

Cover

photo

Profilovy

obrazek

Informacni

@ Co==d now, recpens Monday 8:00am

About

formular

Obr. 17: Facebook stranka PCsupport.cz, (Facebook, 2012)
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6.2.1 Propojeni webovych stranek a Facebook stranky

Moznosti jak vzajemné propojit webové stranky a Facebook stranky je cela fada, mezi nej-
jednodussi patii umisténi ikony Facebook na webovych strankach nejlépe v horni ¢asti,
aby uzivatel véd¢l, Ze se firma prezentuje na Facebooku ihned a bez toho, aby musel rolo-
vat menu. Dal§i moznosti je umisténi na webovou stranku ikony pro sdileni stranky na
uzivateliv profil, nebo umisténi ikony ,,To se mi libi“. Takto se uZivatel stane fanouskem
stranky na Facebooku aniZ by musel danou stranku navstivit. Fanbox je dalSim zpGsobem
propojeni, znamena umisténi boxu s fanousky, tedy jejich jména a profilové fotky, ptimo
na webové stranky. (Bednat, 2011, 148-151) Spole¢nost PCsupport.cz vyuziva kromé fan-

boxu vSechny nastroje pro propojeni webovych a Facebook stranek.(viz obr. 12)

6.2.2 Sprava a komunikace

ZaloZenim firemni Facebook stranky vSak prace nekonci, nybrz teprve zacina. Komunika-
ce a sprava firemniho Facebook profilu jsou klicové pro ziskdvani novych fanouska, po-
tenciondlnich zakaznik® i1 udrzeni téch stavajicich. Obsah Facebook stranky by mél byt
jasny, srozumitelny a piedevs§im zajimavy. Do tvofeni obsahu je nutné rovnéz zapojit uzi-

vatele/fanousky.

Komunikace na Facebooku pfimo vybizi k méné formalni roviné, PCsupport.cz komuniku-

je se svymi fanousky ptatelskou formou, na dotazy odpovida rychle a vécné.

Pfi analyzovani spravy a komunikace jsou hlavnimi ukazateli: typy ptispévkl a frekvence
vkladani prispévki. Uspésnost piispévku Ize pak hodnotit podle ukazatele: zainteresovani

uzivatelg.
Typy prispévku:

e Novinky z prostiedi firmy. Jedna se o ptispévky, které poodhaluji fanous-
kiim déni ve firmé&. Typické pro tyto ptispévky jsou fotografie z kancelare,
fotografie nového vybaveni firmy, informace o dokoncenych ¢i aktudlné
probihajicich projektech.

e Ankety. Prispévky, které zjist'uji preference zakazniki a dotazuji se na spo-
kojenost s poskytnutymi sluzbami, jsou dilezitym zdrojem pro ziskavani

podnéth pro zlepSeni prace firmy.
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e Akeni nabidky. Jsou piispévky informacniho charakteru, které upozornuji
zakazniky na probihajici akce a slevy. Tyto typy pfispévku pak obsahuji ta-
e Osobni prispévky. Jedna se o osobni ptispévky zaméstnanci, vloZzené na

zed firemni stranky.

Nasledujici tabulka ukazuje nejcastéji vkladané typy prispévkll az po ty nejméné Casté.
Tabulka zachycuje informace od zacatku ptisobeni firmy na Facebooku, tedy od 5. srpna
2009 az do 30. 4. 2012.

Tab. 3: Prehled cetnosti podle typu prispévku (Vlastni zpracovani)

Typ piispévku Pocet prispévki
Novinky z prostiedi firmy 28
Ankety 2
Akeni nabidky 36
Osobni piispévky 5

Zainteresovani uZivatelé: Jedna se o ukazatel, ktery stanovi, kolik uzivateli kliklo na da-
ny piispévek. Tento ukazatel zahrnuje jak kliknuti ,,To se mi libi* tak kliknuti na odkaz,

ktery je soucasti prispévku.

Prispévky, které dlouhodobé (za celé obdobi dosahly nejvétsi urovné zainteresovanosti,

jsou:

Tab. 4: Prispévky s nejvétsim poctem zainteresovanych uzivatelii (Viastni zpracovani)

Prispévek Zainteresovani uZivatelé

Anketa: Chtéli byste v Tfinci novy pocita-

¢ovy obchod s pofadnym internetovym ob- 190
chodem a ptijemnou obsluhou?
Ptipravujeme otevieni nové pocitatové 174

prodejny v Ttinci

Fotografie nové prodejny 170
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Dalsim dulezitym aspektem pii hodnoceni komunikace a spravy je zjisténi, jak ¢asto jsou
ptispévky vkladany. Spole¢nost vSak nemé nastavenou zadnou normu pro komunikaci,
ktera by urcovala kolikrat tydné/denné a jaky ptispévek vkladat. Da se tedy obecné fici, Ze
kazdy tyden je individualni, ale v priméru za celé sledované obdobi (od 5. Srpna 2009 do
30. 4. 2012) je vykazovana aktivita jedenkrat tydné.

6.2.3 Analyza navStévnosti

vvvvvv

o0 uspé&Snosti nebo naopak neuspésnosti celé Facebook kampané. (Sterne, 2010)

Pro analyzovani navstévnosti Facebook stranky jsou klicova predevsim tato méfitka: pocet
fanouskiu, pocet ,,mluvi o tom*, narist fanousku (trend-tempo ristu) a odkud pocha-
zeji fanousci. VSechny tyto métitka jsou pro spole¢nost druhem zpétné vazby, diky které

je mozné odhalit mnohé chyby v komunikaci ¢i propagaci. (Holtzner, 2009, s. 72-94)

e Pocet fanouski je pro kazdou firemni Facebook stranku zasadni a kazda firma se
snazi, aby tento pocet byl co mozna nejvétsi. Cim vétsi je pocet fanousku, tedy
uzivatell, ktefi si oblibili stranku a pravidelné se jim zobrazuje jeji obsah a novin-
ky, tim vétsi je dopad komunikace a povédomi o firmé. Spolecnosti PCsupport.cz
ma momentalné (30. 4. 2012) 216 fanouskii.

e Pocet ,mluvi o tom* je ukazatel, ktery méfi pocet uzivatelt, ktefi za poslednich 7
dni vytvoftili piispévek o Facebook strance PCsupport.cz. Pocet ,,mluvi o tom* je
tak velmi dulezitym ukazatelem, jelikoZ analyzuje aktivitu uzivateld, ne pouze je-
jich ptitomnost. Pro firmu je diilezité, aby jeji fanousSci byli mozna co nejaktivné;si,
komentovali ptispévky, sdileli je a aktivné tvofili obsah stranky. Stranka, kterd ma
sice velky pocet fanousku, ale maly pocet ,, mluvi o tom* nemiize povazovat svoji
Facebook kampan za Gspé$nou. (Holtzner, 2009, s. 80-94) PCsupport.cz zazname-
nala 30. 4. 2012 pocet ,,mluvi o tom* 11.

e Narust fanouSkii monitoruje postupné pfichdzeni, ale 1 odchazeni fanouski. 30. 4.
2012 firmy zaznamenava narust fanouskt o 2,25 % oproti minulému tydnu. Obra-
zek niZe monitoruje narust, ale 1 ubytek fanouskd za mésic duben. Pocet novych fa-

nouskl je 6, poCet uZivateli, ktefi prestali byt fanousky je 1.
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Mova hodnoceni To se mi libi? ?

2

7 dub. 14 dub. 21 dub. 28 dub.

Obr. 18: Naruist fanouski (Facebook, 2012)

o Demografické udaje a vékova struktura jsou pro spolecnost PCsupport.cz po-
mérné ditlezité, jelikoZ se jedna o lokalni firmu, je z4jem, aby 1 dosah byl co nejvi-
ce piiblizen méstu Ttinci a okoli. V&kova struktura pak ukazuje procentudlni mnoz-
stvi fanouskll v dané v€kové kategorii, z grafu umisténého nize je patrné, Ze nejvét-
$i skupinu fanouski tvoii muzi ve véku 18-24 let, 0 10 % mén¢ je pak fanouskt zen
ve stejné vékove kategorii. Cilem PCsupport.cz je narast zejména dalsi vékoveé ka-

tegorie uzivatela od 25-34 let, ktefi mohou piedstavovat potencionalni nové klien-

ty.

Gender and Age?

Female 38% 0.48%0 0.48% 0.48%

3544 4554 55+

1317 18-24 3534 35 55
] I N S—
Male 61% s 2.49% 2.9 1.9%

Obr. 19: Veékova struktura fanouskii, (Facebook, 2012)

Tabulka nize ukazuje poéty fanouski, podle mista bydlisté k 30. 4. 2012, zahrnuta jsou

pouze mésta a obce S poctem fanouskd minimalng 3.

Misto bydlisté v§ak mize byt na Facebooku pomérné zavadéjici ukazatel, nebot’ hodné lidi
uvadi jako misto svého pobytu mésto, ve kterém studuji nebo docasné pracuji, nejsou to
vSak mésta, ve kterych bydli trvale, z toho divodu jsou ve statistikdch také zastoupena

mésta Praha a Brno.
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Tab. 5: Mésta, ze kterych pochazi nejvice fanouskii (Viastni zpracovani podle
Facebook, 2012)

Mésto Pocet fanouski
Tiinec 54
Ostrava 17
Cesky Té&sin 13
Praha 11
Bysttice (Moravskoslezsky Kraj) 8
Brno 7
Jablunkov 5
Havifov 4
Orlova 4
Opava 3
Sezimovo Usti 3

6.3 Facebook reklama

Facebook nabizi reklamni systém podobny klasickym PPC systémiim (Sklik a Adwords),
rozdilem je vSak vétSi pocet znakl a také moznost vloZzit obrazek, ktery upouta uzivatele
samoziejmé vice nez samotny text. Vyhodou také je, ze reklamy na Facebooku se daji ve-

lice ptesné zacilit podle v€ku, pohlavi, zemépisnych udaju i podle zalib uzivatele.

V soucasnosti PCsupport.cz vede jednu reklamni kampail s dennim rozpoctem 3 USD.
Tato reklamni kampan obsahuje devét reklam, propagujicich akéni nabidky na vybrané
produkty v e-shopu, a dale pét reklam propagujicich novou pocitacovou prodejnu v Ttinci,

servis pocitacii a tvorbu webovych stranek.

6.3.1 Cileni a dosah reklamy

Jednotlivé reklamy se 1isi predevSim v cileni na skupinu potencionédlnich zdkaznikli. Re-
klamy propagujici akéni nabidky z e-shopu jsou cileny na uzivatele, ktefi bydli v Tfinci a
v okoli 16 Km od Tfince a maji vice nez 18 let. Reklamy propagujici servis a tvorbu
webovych stranek jsou zacileny na uzivatele, ktefi rovnéZ bydli v Ttinci a v okoli 16 Km

od Ttince, ale jejich vék je minimalné 25 let.

Pro reklamy na Facebooku je dilleZitym ukazatelem dosah reklamy, tedy pocet uZivateld,

skutecné prohlizejicich reklamu. Spolecensky dosah by mél byt v idedlnim ptipadé¢ stejné
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velky jako vytycend cilova skupina. Rozdily mezi poctem cilovych uzivateli a poctem

skute¢né oslovenych uzivateld jsou ziejmé na obrazku nize:

Cilova skupina =

I

Zadleno *
4
Diosah *

r . i
Spolecensky dosah *

Obr. 20: Dosah reklamni kampané (Facebook, 2012)

Zacileno, tedy cilova skupina uzivatelii neboli nejveétsi mozny pocet uzivateld, ktefi mohou

reklamu zobrazit k 30. 4. 2012 je 224 840.
Dosah k 30. 4. 2012 ukazuje 64 204 uzivateld.

Spolecensky dosah, tedy uzivatelé, ktefi reklamu zobrazili a zadroven reagovali na udalost

nebo aplikaci je 11 904 uzivateli ke dni 30. 4. 2012. (Facebook, 2012)

6.4 Twitter a Google +
Twitter

Spole¢nost PCsupport.cz funguje na Twitteru od 27. 6. 2011, nasleduje 149 ruznych uziva-
telskych profil a je ndsledovéna 19 uzivateli, to znamen4, Ze sleduje obsah a ¢innost 149

uzivatelli a 19 uzivateli sleduje obsah a ¢innost spolecnosti PCsupport.cz.

Jako profilovou fotografii spolecnost zvolila své logo. Pozadi Twitter stranky je nevyuZité,
spole¢nost zvolila jednu z pfednastavenych Sablon. Pozadi stranky je mozné vyuzit stejné
jako uvodni fotku na Facebooku, tedy ke komunikovani pfedmétu ¢innosti velmi jednodu-

chym a srozumitelnym zptisobem.
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Za celou dobu piisobeni bylo na Twitteru zvefejnéno 31 piispévkl (tweetl), které obsahuji

nabidky konkrétnich produktti nebo informace z prostiedi firmy. Pocet reakci je nula.
Spole¢nost nevyuziva reklamni Twitter systém.
Google +

Google + spole¢nost pouziva od 14. 11. 2011. Celkem tfinact lidi ma PCsupport.cz
Vv kruzich, coz znamend, ze tfinact lidi sleduje obsah stranky. Stranka Google + ma 17

kladnych hodnoceni ,,+1%, kterym uzivatele vyjadiuji svoji podporu dané strance.

Logo spolecnosti bylo stejné jako v piipadé Facebooku a Twitteru vyuzito jako profilovy
obrazek. Google + nabizi stejné jako Facebook moZnost nastaveni tivodni fotografie, ktera
by méla souviset s predmétem ¢innosti firmy. Spole¢nost PCsupport.cz této moznosti ne-
Vyuziva, jako tivodni obrazek je zvolena Sablona.

Pocet prispévki je celkem patnact. Pocet reakci na piispévky je nula.

Nahledy Twitter stranky i stranky Google + jsou k dispozici v ptiloze II.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit chovani uzivateli socialnich siti, tedy jaké socialni
sité vyuzivaji, jak Casto se piihlasuji, za jakym tcelem socialni sité¢ pouzivaji, dale zda jsou
fanousky néjakych firemnich Facebook stranek a proc€, co by se chtéli na firemnich stran-
kach dozvédét. Dotaznik také monitoruje nejoblibenéjsi typy prispévkl mezi uzivateli,
tedy ty, které uzivatele nejvice zaujmou a oslovi, jsou nejvice komentovany a jsou nejcas-

t&ji sdileny.
7.2 Zkoumana skupina

Pro toto dotaznikové Setfeni byla oslovena cilova skupina 100 lidi ve véku od 20 - 45 let,
kteti bydli v Ttinci a blizkém okoli, jsou tedy potenciondlnimi zadkazniky spolecnosti PC-
support.cz. Pozadavky na v€kovou kategorii vychdzeji z internich statistik spolec¢nosti,

jelikoz lidé v této vékové kategorii predstavuji nejpocetnéjsi skupinu zakazniku.

Zkoumana skupina lidi byla vybrana nahodné na zakladé splnéni dvou pozadavku, tedy
vék a misto bydlisté. Z celkového poctu oslovenych lidi bylo 60 z nich kontaktovano po-

moci e-mailu, dalSich 40 bylo osloveno piimo.

7.3 Metodika sbéru dat a zpracovani dat

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik, ktery byl vytvoien jak v elektronické tak papirové podo-
bé. 27 respondentii odpovédélo na dotaznik v papirové podob¢, dalsich 33 respondentt

vyplnilo dotaznik v elektronické podobé.

Dotaznik v papirové podob¢ byl dorucen respondentim osobné a také byl osobné prevzat
zpét k naslednému vyhodnoceni. Pro dotaznik v elektronické podobé byla vyuzita sluzba

Google Documents.

V dotazniku bylo poloZeno celkem dvanéct otdzek. Sedm otézek bylo koncipovanych pro
pouze jednu odpovéd’, dale tii otazky byl vytvoreny s moZnosti vicero odpovédi, posledni

dvé otazky zahrnovaly hodnotici Skalu. Cely dotaznik je umistén v ptiloze 1.

Sbér dat trval celkem 9 dni, vysledna data byla poté vyhodnocena. Odpovéedi
s elektronického dotazniku i dotazniku Vv papirové podobé byly secteny a nasledné zpraco-

vany do prehlednych grafi.
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7.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvnich osm otazek bylo zaméfeno na pouzivani socialni sité¢ Facebook, kterd je

V soucasnosti spolecnosti PCsupport.cz vyuzivana nejvice.

Na otazku ,, Mate ucet na socialni siti Facebook?“ 90 % respondentli odpoveédélo kladné,

dalsich 10 % zaporné.

Graf 1: Struktura respondentii (Vlastni zpracovani)

Déle byla zkoumana cetnost pfihlaseni na Facebook. Nejméné pocetnou skupinou respon-
dentll, pouhd 3,7 %, byli ti, kteti se na Facebook piihlasuji méné nezZ jednou tydné. Nejvice

uzivatell, celych 48,1 %, zodpovédélo, Ze se prihlasuji vicekrat za den.

Jsem ptihlasen prakticky neustale
48,1%
Vicekrat denné

Jednou denné

Jednou az tiikrat tydné

Meéné nez jednou tydné

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

Graf 2: Pruzkum Cetnosti prihlasovani na Facebook (Vlastni zpracovani)
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Nasledujici otazka se tykala ucelu pouziti Facebooku. Nejvice respondentti, tedy 37,7 %,
uvedlo, ze Facebook pouzivaji za ucelem kontaktu s prateli a znamymi. O néco méné je
pak Facebook pouzivan z divodu ¢lenstvi ve skuping, at’ uz pracovni, Skolni, projektové ¢i
zajmové. Nejmensi vyuziti je pak z divodu hrani her a pobirani novych aplikaci. Je také
ziejmé, Ze uzivatelé nepouzivaji Facebook primarné za ucelem ziskavani informaci o fir-

me, sluzbé nebo produktu, ktery firma nabizi.

Clenstvi ve skuping: Jsem ¢lenem _ 30,4%

Skolni, pracovni, projektové, zajmové
skupiny

P 82%

Pristup k informacim: Jsem fanouskem
znacky, firmy, produktu, sluzby

N 16,3%

Pristup k informacim: Jsem fanouskem
magazinu, novin, televize, radia, celebrity

Zabava: hry, aplikace, soutéze

L K

Kontakt s prateli/znamymi

0% 10% 20% 30% 40%

Graf 3: Pruzkum ucelu vyuziti Facebooku (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka znéla ,,Jste fanouskem néjaké firemni Facebook stranky?“ a jejim ukolem
bylo zjistit, zda jsou uzivatele fanousky firemnich stranek a pokud ano, kolik takovych
stranek maji oblibenych. 29,4 % uzivatelll neni fanouskem Zadné firemni Facebook stran-
ky, nejvice respondentl pak odpovédélo, Ze jsou fanousky péti az deseti firemnich Face-
book stranek. Zadny respondent neuvedl, Ze je fanouskem vice nez 20 firemnich stranek na

Facebooku.
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[ 29,49

Nejsem fanouskem zadné firemni FB stranky

0,0%

Ano, jsem fanouskem vice nez 20ti firemnich FB
stranek

g
Ano, jsem fanouskem 15 - 20ti firemnich FB 39
stranek

0
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Graf 4: Pocet firemnich FB stranek, kterych je jeden uZivatel fanouskem
(Vlastni zpracovani)
Otazka ¢islo pét pak navazuje na predchozi otazku. Jejim tikolem bylo zjistit, pro¢ se uzi-

vatelé stavaji fanousky firemnich Facebook stranek.

™ 32%

Nevim, pro¢ jsem fanouskem

Neékolikaprocentni sleva na produkty/sluzby . 2,2%
dané firmy pro FB fanousky
, N 18,3%
Ucastnim se soutézi o ceny
Chci byt informovan o akénich nabidkach a _ 17,2%
slevach
N 29,0%
N 30,19

Zajimaji mn¢ informace z prostfedi firmy

Sympatizuji s danou firmou/znackou

0% 10% 20% 30% 40%

Graf 5: Prizkum ditvodii, proc jsou uzivatelé fanousky firemnich FB stranek
(Vlastni zpracovani)
Nejéastéjsim divodem bylo sympatizovani s firmou, velky zajem byl rovné€z o informace

ze zakulisi firmy. Divodem, ktery byl uveden nejméné krat je nékolikaprocentni sleva na
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sluzby ¢i produkty pro zakazniky, kteti jsou Facebook fanousky. 3,2 % fanouskti dokonce

uvedlo, Ze netusi, pro¢ se stali fanousky dané stranky.

Otazky cislo 6. a 7. byly koncipovany jako otazky s hodnotici skalou, kdy respondenti

oznacovali, které pfispévky na firemnich Facebook strankach je nejvice oslovuji a které

typy prispévki nejcastéji sdileji. Podrobné informace jsou uvedeny v nasledujicich tabul-

kach.

Tab. 6: Jaké typy prispévkii uzivatele nejvice oslovi (Vlastni zpracovani)

Do jaké miry tyto prispévky uZivatele

Typy prispévku oslovi
1 - nejvice oslovi 5 - vlibec neoslovuji
1 2 3 4 9)
Zabavné video s vazbou na produkt/sluzbu 16,7% | 63,8% | 16,7% | 2,8% 0,0%
Vtipny obrazek s vazbou na produkt/sluzbu | 35,1% | 54,0% | 82% | 2,7% | 0,0%
Zajlmavgf. clam?k souvisejici s firmou nebo 5.4% | 16,2% | 18.9% | 45.9% | 13.6%
oborem c¢innosti e
Novinky a informace ze zakulisi firmy 25,7% | 42,9% | 20,0% | 11,4% | 0,0%
AK¢éni nabidky, slevy poskytovanych produk- 28% | 33.3% | 47.2% | 16.7% | 0.0%

tu/sluzeb

Lze vypozorovat, ze zabavné video a vtipny obrazek oslovuji uzivatele pomérné hodné,

dale pak fanouSky zajimaji informace ze zékulisi firmy. Naopak velmi maly zdjem je o

odborné ¢lanky, ak¢ni nabidky a slevy oslovuji fanousky stiedné.

Tab. 7: Které prispévky uzivatele nejcastéji sdili (Vlastni zpracovani)

Typy prispévki Jak casto jsou tyto prispévky sdileny
1 - sdilim Casto 5 - nesdilim viibec
1 2 8 4 5
Zabavné video s vazbou na produkt/sluzbu 0,0% | 29,7% | 27,1% | 10,8% | 32,4%
Vtipny obrazek s vazbou na produkt/sluzbu 5,4% | 48,6% |19,0% | 54% | 21,6%
Zajimavy clanek souvisejici s firmou nebo
< . 0,0% | 54% |13,5% | 19,0% | 62,1%
oborem c¢innosti
Novinky a informace ze zakulisi firmy 0,00 | 83% |222% | 27,8% | 41,1%
Akéni nabidky, slevy poskytovanych produk- 0.0% | 55% |27.8% | 41.7% | 25.0%

tu/sluzeb
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Zjevné je to, ze fanousci obecné sdili jakékoliv ptispévky velmi zfidka. Nejéastéji jsou
sdileny ptispévky, které obsahuji vtipny obrazek, na druhé strané nejmensi zajem sdilet
ptispévek vzbuzuji zajimavé ¢lanky souvisejici s oborem ¢innosti, novinky a informace ze

zakulisi firmy a stejn¢ tak akéni nabidky a slevy.

Dalsi dv¢ otazky se tykaly socidlni sit¢ Twitter. Prvni otazka znéla: ,,Mdte ucet na socialni

siti Twitter? *“ Pouhych 23 % dotazovanych odpovédélo kladné a celych 77 % zaporné.

Na tuto otazku pak navazuje dalsi, kde je zjistovano stejné jako v piipadé Facebooku, jak
Casto se uzivatelé na Twitter pfihlasuji. Nejvice uzivateld, tedy 53,3 % se ptihlasuje jednou
az tti krat do tydne, 33,3 % uzivatel se prihlasuje dokonce méné nez jednou tydné. Pou-
hych 6,7 % uzivateli Twitteru se piihlasuje jednou denné a stejny pocet uzivateli se pii-
hlaSuje vicekrat denné.

7w

ZavereCny blok otazek je zaméfen na socialni sit Google +. Uzivatelsky tcet na této soci-
alni siti ma 48 % dotazanych, z nichz 44,8 % se na Google + ptihlaSuje mén¢ nez jednou
tydné, 34,5 % se piihlaSuje jednou az tiikrat tydné, 17,3 % se piihlaSuje jednou denné a 3,4

% tvrdi, Ze jsou piihlaSeni téméf neustéle.

Posledni otazka v dotazniku zjist'uje povédomi o socialnich sitich a mapuje, jaké ostatni
socialni sité jsou respondenty uzivany. Nejvice lidi aktivné vyuziva (ma ziizen ucet a pii-
hlasuje se nejméné jednou za mésic) socidlni sit’ YouTube, vyuziti ostatnich socialnich siti
je pomérné nizké, 22 % respondentl piiznava, Ze aktivn€ nevyuzivd Zzadnou ze zminénych

socialnich siti.

H Linkedin

5%

B Foursquare
B MySpace
B YouTube
m Flickr

= Vimeo

B [okalni socialni sité

B Zadnou z vys$e zminénych

©Jiné

Graf 6. Vyuziti ostatnich socialnich siti (Vlastni zpracovani)
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

8.1 Prehodnoceni komunikace na Facebooku

Spole¢nost PCsupport.cz se zcela spravné zaméfuje na marketing na socialni siti Facebook,
jak vyplyva z dotaznikového Setieni, pouhych 10 % dotazanych nema na této socidlni siti

zalozen ucet. Komunikace na Facebooku by méla byt proto klicova.

Spole¢nost by vsak méla prehodnotit tvorbu obsahu Facebook stranky, kdy vétSinu pii-
spévki tvofi informace o slevach a akénich nabidkdch nebo novinky z prostiedi firmy.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice uzivatele oslovuji ptispévky zabavného cha-
rakteru s vazbou na nabizené sluzby a dale pak zajimavosti z prostiedi firmy. Je proto do-
poruceno zvazit zménu komunikace ve smyslu méné formalniho charakteru tak, aby fa-
nousci neméli dojem, ze Facebook stranka je vnima jako pouhé zdkazniky, kteti by méli co
nejvice nakupovat. Spole¢nost by se méla snazit vytvofit ze svych fanousku jistou komuni-
tu podporovateli, ktefi budou §ifit dobré jméno firmy, a divodem jejich pfitomnosti na
firemnich strankach spole¢nosti bude fakt, ze s firmou sympatizuji, jsou spokojeni Se za-

kaznickym servisem ¢i filozofii firmy.

Déle je doporuceno vkladat piispévky mnohem castéji. Z analyzy spravy a komunikace
vyplyva, Ze spole¢nost prispiva na svou Facebook stranku v priméru jednou za tyden, do-
taznikové Setfeni vSak ukazuje, ze uzivatelé travi na Facebooku veelku hodné ¢asu a celych
48,1 % z nich tvrdi, ze se piihlaSuji vicekrat denné. Z tohoto diivodu je navrhovano zvysit
pocet vkladanych ptispévkli na minimalné tfi tydné. Konkrétné je navrhovano, aby pouze
jeden z vkladanych piispévkt byl nabidkou ¢i upozornénim na akéni produkty, dalsi pii-
spévky by mély byt zdbavného charakteru nebo by mély poskytovat uzivatelim pohled do
zakulisi firmy, napiiklad v podobé fotografii. Z analyzy spravy a komunikace Facebook
¢tem zainteresovanych uzivatelil) byla anketa. Proto se doporucuje €astéjsi pouzivani anket
zjist'uyjicich nazor fanouskl k dané véci ¢i problematice, cilem by pak mélo byt dosazeni

lepsi komunikace a zvétSeni celkové interakce.

8.2 Soutéz o ceny

V dotaznikovém Setteni 18,3 % respondentit uvadi, ze divodem pro¢ jsou fanouskem fi-

remni Facebook stranky je moznost ucastnit se soutéze o ceny. Celkové je to pak treti nej-
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Castéji uvadény diivod ptitomnosti na firemnich Facebook strankéch, tento fakt by tedy

nemél byt opomijen.

Je doporuceno vytvareni soutézi o ceny at’ uz v podob¢ odpoveédi na soutézni otdzku, za-
slani soutézni fotografie, zaslani soutézniho prib&éhu, nejrychlejsi reakce na soutézni otazku

a dal$i moznosti soutéZeni v souladu s pravidly Facebooku o vetejnych soutézich, alespon

jednou za mésic. Drobné pocitacové prislusenstvi pak mize predstavovat vyherni ceny.

YNV o

SoutéZe jsou rovnéz velmi dobrym zdrojem fanouski, jelikoz pro kazdého soutéziciho je
podminkou byt zarovenn fanouskem stranky. Lze ptedpokladat, Ze takto ziskani fanousSci
stranku neopusti ithned po ukonceni soutéze a budou tak ptfedstavovat nové moznosti pro

Sifeni povédomi o spole¢nosti.

8.3 ZlepSeni komunikace na Google +

Dotaznikové Setieni ukazuje, ze 48 % respondentll ma et na socialni siti Google + a ac-
koliv nejvice z nich, tedy 34,5 %, pfiznava, ze se prihlaSuje méné nez jednou tydné, pted-
stavuje tato sit’ pomérné popularni misto, kde je mozné se propagovat. Soucasné vyuziti
Google + spolecnosti PCsupport.cz je velmi slabé. Celkovy pocet prispévkil je patnact a
interakce je nulova, také ivodni fotografie je pouze Sablona, coz dostate¢né nevyjadiuje

zajem spolecnosti o ziskani novych sledovatel.

Je navrhovano vkladani prispévku jednou tydné, ptispévky by stejné jako v ptipadé komu-
nikace na Facebooku mély byt rozmanité. Znamena to tedy prokladani piispévka v podobé
ak¢nich nabidek, piispévky v podobé fotografii ¢i zajimavosti z prostiedi firmy. Dale se
doporucuje zména tvodni fotografie na takovou, ktera koresponduje s pfedmétem ¢innosti
firmy. Za zminku také stoji velmi slabé vyuziti fotogalerie a dalSich aplikaci, které Google
+ nabizi, proto je doporucovano rozsifeni fotogalerie, ktera miize upoutat pozornost mno-

hych uZzivateli.

8.4 Situace na dalSich socialnich sitich

Spole¢nost komunikuje také skrze socialni sit Twitter, z Setfeni vynikd, Ze tato komunikace
miliZe zlstat na dosavadni doplitkové trovni, jelikoZ neni mezi dotdzanymi ptili§ vyuziva-
na. Je tedy doporucovano, aby komunikace na Twitteru do jisté miry kopirovala komuni-
kaci na socialnich sitich Facebook a Google +, s cilem osloveni dalSich uZivateli na této

socialni siti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Spolecnosti zatim neni doporucovéan vstup na jiné socialni sité, jelikoz jejich vyuziti je
velmi malé, mnoho respondentli nevyuziva zadnou ze zminénych socialnich siti. Jedina
socialni sit, kterd stoji za zvazeni je YouTube, kterda ma velkou uzivatelskou zékladnu,
otazkou vsak zlstava, zda ma vstup na tuto socialni sit’ opodstatnéni pro tak malou firmu

jakou je PCsupport.cz, s.r.o.

8.5 Odpovédnost za marketing na socialnich sitich

V soucasné dobé& spole¢nost PCsupport.cz nema zadnou odpovédnou osobu, ktera by méla
na starosti tvorbu obsahu, sledovani, vyhodnocovani a dalsi aktivity plynouci z marketingu
na socialnich sitich. Je tedy doporuCovano zatazeni této ¢innosti pfimo do popisu prace
jednoho ze zaméstnanct. Navrhuje se rovnéz vytvoreni prehledného planu komunikace na
socialnich sitich a stanoveni métitelnych vystupt z této komunikace v podobé poctu fa-
nouskl (Facebook), poctu uzivatell, ktefi maji stranku v kruzich (Google +), poc¢tu ozna-
¢eni ,, To se mi libi*, procento nariistu fanouskl ¢i zainteresovanych uzivateli. Plan ko-

munikace by mél také obsahovat plan vkladani ptispévki a typy ptispevki.

Tab. 8: Navrh pldanu komunikace na socidlnich sitich (Vlatni zpracovani)

Plan komunikace na socialnich sitich

Facebook Google + | Twitter
Zabavny Prispévek ze Ak¢éni Jiny
prispevek zakulisi nabidka prispévek
Pondéli X
Utery X
Streda X
Ctvrtek X X
Patek
Sobota
Nedéle X

8.6 ZvySeni povédomi o existenci na socialnich sitich

Spole¢nost PCsupport.cz propaguje svoje Facebook, Google + a Twitter stranky na webo-
vych strankach, nevyuzivé vSak tradi¢ni formy propagace ke zvySeni povédomi o existenci
na socidlnich sitich. Doporucuje se tedy umisténi kratkych komunikati v podob¢: ,, Pridej

I

si nas na Facebooku*, ,, Dej si nds do kruhu‘ nebo ., Cti o cem tweetujeme *“ spolecné s

logem socidlnich siti na v§echny druhy tiSténych propagacnich materiali.

Dale se doporucuje umisténi loga Facebooku, Google + a Twitteru na firemnich vizitkach.
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Upozornit na pfitomnost na socialnich sitich je také mozné diky nastavenému podpisu v e-

mailu.

8.7 Zvyseni vykonnosti PPC reklamy

Kromé socidlnich siti spole¢nost vyuziva i internetovou reklamu, konkrétné PPC reklamu.
Z méteni uspésnosti PPC reklamy je zfejmé, Zze mira CTR, tedy pomér mezi poctem pro-
klikd a poétem zobrazeni je minimalni. Zvlasté pak reklamni kampan Tvorba WWW Tii-

nec nedosahuje ani 0,1 % CTR.

Spole¢nost v soucasnosti provozuje pouze dvé reklamni PPC kampang. Tteti kampai zatim

neni spusténa.

Je doporuceno vytvoreni dalSich dvou reklamnich kampani, které budou obsahovat vétsi
pocet konkrétnich reklam. Tyto reklamni kampané by se pak mély obménovat v zavislosti
na aktualnosti sdéleni. Je rovnéz doporuceno pretestovat vétsi mnozstvi reklam, to zname-
na monitorovat vysledky CTR u kazdé reklamy. Nejméné uspésné reklamy by pak mély
byt vyfazeny a spole¢nost by se méla soustiedit naopak na reklamy s velkou mirou interak-

ce.

S navrhem na vytvofeni dalSich dvou reklamnich kampani rovnéz souvisi vétsi denni vyda-
je na PPC reklamu. Doporucuje se navySeni denniho limitu na jednu kampan ze soucas-
nych 10 K¢, tato investice by méla piispet ke zvySeni hodnoty miry prokliku CTR, ktera u

uspésné kampané optimalné dosahuje alespon 1%. (Viz kapitola 5.2.1)
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo piedstavit moznosti internetového marketingu a dale se
podrobnéji vénovat jednomu ze soucasnych trendd internetového marketingu a to marke-
tingu na socialnich sitich. Teoreticka ¢ast prace poskytuje podklad pro ¢ast praktickou,

ktera se vénuje analyzovani soucasného internetového marketingu ve spole¢nosti PCsup-

port.cz, s.r.o.

Zavérecnd doporuceni vychazeji z analyzy webovych stranek, optimalizace webovych
stranek, dale se doporuceni opiraji o poznatky vyplyvajici z analyzy sou¢asnych PPC kam-
pani a podpory prodeje. Nejvice prostoru v praktické casti je pak vénovano rozboru sou-
¢asné marketingové kampané na socialnich sitich, ktery je rovnéz predmétem zavérecnych

doporuceni.

Neméné€ cennym zdrojem pro zdvérecna doporuceni je rovnéZ uskutecnéné dotaznikové
Setfeni, které mélo za ukol zjistit, jak se uzivatelé¢ chovaji na socidlnich sitich, jaké typy
ptispévkil jsou pro né nejvice atraktivni, na kterych socialnich sitich maji zaloZen ucet a
také jak Casto se na socialni sité pfihlasuji. VSechny tyto poznatky by mély poukazat na

nedostatky v marketingu na socialnich sitich u spole¢nosti PCsupport.cz.

Nejen pro spolecnost PCsupport.cz je naprosto kli¢ové pochopeni vyznamu komunikace na
socialnich sitich, tomuto tématu se vénuji v druhé kapitole teoretické ¢asti prace, dulezité
je rovnéz naslouchat zakazniktim, sledovat jejich chovani a preference, k ¢emu poslouzilo
dotaznikové Setfeni. V podkapitole nazvané Omyly v marketingu na socidlnich sitich jsou
poté nastinény nejcastéjsi chybna ocekavani a kalkulace firem, které se rozhodnout pro

marketing prostfednictvim tohoto média.

Domnivam se, Ze marketing na socialnich sitich je nejlepSim vychodiskem pti zvazovani a
vybéru formy marketingu spole¢nosti, zvlasté je tato forma vyhodna pro malé firmy, které
si nemohou dovolit investovat mnoho at’ uz finan¢nich ¢i lidskych zdroji do propagace.
Pro mensi spolecnosti mize marketing prostfednictvim socialnich médii ptfedstavovat

hlavni néstroj pro zviditelnéni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie

BEDNAR, Vojtéch, 2011. Marketing na socidlnich sitich: Prosadte se na Facebooku a
Twitteru. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3320-0.

EVANS, Liana, 2010. Social Media Marketing: Strategies for Engaging in Facebook,
Twitter and Other Social Media. Indianapolis: QUE. ISBN 978-0-7897-4284-1.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. Treti rozsirené vydani.
Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-237-6.

GILLIN, Paul, 2009. Secrets of Social Media Marketing: How to Use Online Conversa-
tions and Customer Communities to Turbo - Charge Your Business! Fresno (California):
Quill Driver Books. ISBN 978-1-884956-85-0.

HOLTZNER, Steven, 2009. Facebook Marketing: Leverage Social Media to grow Your
Business. Indianapolis (Indiana): Que Publishing. ISBN 978-0-789-73802-8.

JANOUCH, Viktor, 2010. [nternetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich si-
tich. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

JANOUCH, Viktor, 2011. 333 tipui a trikit pro internetovy marketing: Shirka neuZitecnéj-
Sich informaci, postupii a technik. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3402-3.
KAZNOWSKI, Dominik, 2008. Nowy marketing. Warszawa: VFP Communications. ISBN
978-83-906109-4-8.

SAFKO, Lon a David BRAKE, 2009. The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strate-
gies for Business Success. New Jersey: Hoboken. ISBN 978-0-470-41155-1.

SHIH, Clara, 2009. The Facebook Era: Tapping Online Social Networks to Build Better
Pro-ducts, Reach New Audiences, and Sell More Stuff. Bostin: Prentice Hall. ISBN 978-0-
13-715222-3.

STERNE, Jim, 2010. Social Media Metrics: How to Measure and Optimize Your Market-
ing Investment. New Jersey: Hoboken. ISBN 978-0-470-58378-4.

TONKIN, Sebastian a Justin CUTRONI, 2011. Vykonnostni marketing s Google Analytics.
Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3339-2.
TURNER, Jamie a Reshma SHAH, 2010. How to make Money with Social Media. New
Jersey: Pearson Education. ISBN 0-13-210056-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

WEBER, Larry, 2009. Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities
Build Your Bussines. Second Edition. Hoboken (New Jersey): John Wiley & Sons. ISBN
978-0470-41097-4.

Internetové zdroje

ANGERMEIER, Markus. The huge cloud lens bubble map web 2.0. Kosmar.de [online].
11. 11. 2005 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z: http://kosmar.de/archives/2005/11/11/the-
huge-cloud-lens-bubble-map-web20/.

BARD, Mirna. 15 Categories of Social Media. Mirnabard.com [online]. 15. 2. 2010 [cit.
2012-03-20]. Dostupné z: http://www.mirnabard.com/2010/02/15-categories-of-social-
media/.

CITYKUPON. Servis notebooku nebo pocitace. Citykupon.cz [online]. © 2012 [cit. 2012-
02-20]. Dostupné z: http://citykupon.cz/team.php?id=2985.

CERVAKOVA , Hana. Facebook chysta lepsi cileni reklamy podle zajmi a vztaht. Tyin-
ternety.cz [online]. 28. 4. 2011 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z:
http://lwww.tyinternety.cz/reklama/facebook-chysta-lepsi-cileni-reklamy-podle-zajmu-a-
vztahu-3558.

PCSUPPORT.CZ. In: Facebook.com [online]. © 2012 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z:

http://www.facebook.com/pcsupport.cz.

GOOGLE ADWORDS. Google.com.[online]. © 2012 [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:

https://www.adwords.google.com.

GOOGLE, © 2012. Google.com [online]. [cit. 2012-03-14]. Dostupné z:

https://www.google.com/search.

GOOGLE ANALYTICS.Google.com [online]. © 2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z:
https://www.google.com/analytics/web/?pli=1#report/visitors over-
view/a3758392w9710945p10138689/.

MEDIAGURU. Socialni sité v ¢esku: Jak si stoji? Mediaguru.cz [online]. 8. 11. 2011
[cit.2012-04-20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2011/11/socialni-site-v-cesku-jak-

si-stoji/.


http://www.tyinternety.cz/reklama/facebook-chysta-lepsi-cileni-reklamy-podle-zajmu-a-vztahu-3558
http://www.tyinternety.cz/reklama/facebook-chysta-lepsi-cileni-reklamy-podle-zajmu-a-vztahu-3558
https://www.google.com/search
https://www.google.com/analytics/web/?pli=1#report/visitors overview/a3758392w9710945p10138689/
https://www.google.com/analytics/web/?pli=1#report/visitors overview/a3758392w9710945p10138689/
http://www.mediaguru.cz/2011/11/socialni-site-v-cesku-jak-si-stoji/
http://www.mediaguru.cz/2011/11/socialni-site-v-cesku-jak-si-stoji/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

O'DELL, Jolie. The History of Social Media. Mashable.com [online]. 25. 1. 2011 [cit.
2012-03-20]. Dostupné z: http://mashable.com/2011/01/24/the-history-of-social-media-
infographic/.

O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0. O Reilly.com [online]. 30. 9.02005 [cit. 2012-02-03].
Dostupné z: http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html.

PCSUPPORT.CZ. Pcsupport.cz [online]. © 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z:
http://www.pcsupport.cz/.

POLESNY, David. Tradi¢ni &eské komunitni sluzby valcuje Facebook, pomalu také
Google +. Lupa.cz [online]. 17. 1. 2012 [cit.2012-04-12]. Dostupné z:
http://lwww.zive.cz/bleskovky/tradicni-ceske-komunitni-sluzby-valcuje-facebook-pomalu-
take-google/sc-4-a-161949/default.aspx.

RIANOVOSTI. The world map of the social network. Rianovosti.ru [online]. © 2011 [cit.
2012-04-12]. Dostupné z: http://en.rian.ru/infographics/20110228/162792394.html.

SOCIALBAKERS. Czech Republic Facebook Statistics. Socialbakers.com [online]. ©
2011 [2011-12-29]. Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-

republic.

SOCIALBAKERS. Socialbakers.com [online]. © 2012 [2012-04-30]. Dostupné z:

http://lwww.socialbakers.com/facebook-statistics/

SEOWEBMASTER. Analyza socialnich siti. SEOwebmaster.cz. [online]. © 2011

[cit.2012-04-14]. Dostupné z: http://seowebmaster.cz/analyza-socialnich-siti-nastroje.

TWITTER ADVERTISING. Advertising.twitter.com. [online]. © 2012 [cit.2012-04-10].

Dostupné z: http://advertising.twitter.com/.

WOLF, Karel. Potfebujeme virtualni online svéty? Lupa.cz [online]. 22. 7. 2009 [cit. 2012-

03-24]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/potrebujeme-virtualni-online-svety/.

ZIVE. Na Facebooku Ize kone&n& obchodovat! Zivé.cz [online]. 16. 3. 20011 [cit. 2012-04-
12]. Dostupné z: http://www.zive.cz/clanky/na-facebooku-lze-konecne-obchodovat-/sc-3-
a-156249/default.aspx.

Ostatni zdroje

Interni materialny spole¢nosti PCsupport.cz, s.r.o.

APPELTAUEROVA, Lucie a kol. Studie: Cesko na socidlnich sitich. Praha: H1, © 2011.


http://mashable.com/author/jolie-odell/
http://mashable.com/2011/01/24/the-history-of-social-media-infographic/
http://mashable.com/2011/01/24/the-history-of-social-media-infographic/
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://www.zive.cz/bleskovky/tradicni-ceske-komunitni-sluzby-valcuje-facebook-pomalu-take-google/sc-4-a-161949/default.aspx
http://www.zive.cz/bleskovky/tradicni-ceske-komunitni-sluzby-valcuje-facebook-pomalu-take-google/sc-4-a-161949/default.aspx
http://en.rian.ru/infographics/20110228/162792394.html
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
http://seowebmaster.cz/analyza-socialnich-siti-nastroje
http://www.lupa.cz/clanky/potrebujeme-virtualni-online-svety/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC

SEO

RSS

CTR

FB

CPC

Pay Per Click

Search Engine Optimization
Really Simple Syndication
Click Through rate
Facebook

Cost Per Click



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1: PPC reklama, Zdroj: (Go0ogle, 2012) .....cccueeeiiiieiiieeiiiee e 14
Obr. 2: Soubor slov, vyjadiujici Web 2.0, ..........ccccouuioiiiieiiiiii e 18
Obr. 3: Ctyri fize internetoveho MaArketingl, ...............ovoveveveeessisrereeisesesisesissssssnninnn, 18
Obr. 4: Prehled socialnich médii, Zdroj: (Bard, 2010) ........cccoovveiiiiiiiiiiiiiie e, 20
Obr. 5: Mapa socialnich siti, Zdroj: (Rianovosti, 2011)...........cccccccucvviiinniiiniiiiiiinnennn, 24
Obr. 6: Rozdéleni uzivatelii podle pohlavi, ...............cccccoviiiiiiiiiiiiiiiii e 26
Obr. 7: Vékova struktura uZivatelit v CR, ........cocoeeveeeeverereeeeeeeseeeeeeeeses e, 26
Obr. 8: Nahled nastroje Google Analytics, Zdroj: ..........ccccccouuiviiiiiiiiiiiiiiiieie e 31
Obr. 9: Nahled statistik Facebooku na Socialbakers, Zdroj:(Socialbakers, 2012) ............ 32
Obr. 10: Znazornéni sidla firmy a logo firmy (Interni materialy firmy) .........cccccoccceeeniinn. 35
Obr. 11: Znazornéni organizacni struktury (Vlastni zpracovani) ...............ccceccuveevniennnn. 37
Obr. 12: Webova stranka spolecnosti, Zdroj: (PCsupport.cz, 2012).........ccccceevivvieennnnnn 40
Obr. 13: Akcni nabidky, Zdroj: (PCSUPPOIT.CZ, 2012) .......coveeiiiiiiieiiieiiee e 43
Obr. 14: Akcni nabidka, Zdroj: (Citykupon, 2011)..........ccceeoiiiieiiiiiiiiiiiiiieee e 44
Obr. 15: Soutez, Zdroj: (FAcebook,2012) ............ccccevuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie et 44
Obr. 16: Top produkty, Zdroj:(PCSupport.Cz, 2012) ........ccccveevvreiiiie e ciee e 45
Obr. 17: Facebook stranka PCsupport.cz, (Facebook, 2012)........cccccccoeiiiiiiiiinniiinnnnnnns 46
Obr. 18: Nariist fanouskit (Facebook, 2012) ............cccouuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee i 50
Obr. 19: Vékova struktura fanouskii, (Facebook, 2012) .............ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiniiinennnns 50
Obr. 20: Dosah reklamni kampané (Facebook, 2012)..............cccovvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnns 52


file:///C:\Users\Madzia\Desktop\Bakalarka\BP%20po%20uprav�ch\Wilczkov�_2012_bp.docx%23_Toc324762888

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

SEZNAM TABULEK

Tab. 1: Prehled reklamnich sestav (Vlastni zpravovani podle Google Adwords,2012) ..... 43

Tab. 2: Uspésnost vyhledavani podle klicovych slov (Viastni zpracovani)........................ 45
Tab. 3: Prehled cetnosti podle typu prispévku (Vlastni zpracovani) ...............c....cccoeuee. 48

Tab.4: Prispevky s nejvétsim poctem zainteresovanych uzivatelii (Vlastni zpracovani) .... 48

Tab.5: Mésta, ze kterych pochazi nejvice fanouskii (Viastni zpracovini podle

FACEDOOK, 2012).......ueiiiieiiieii s 51
Tab. 6: Jaké typy prispévkii uzivatele nejvice oslovi (Vlastni zpracovani) ........................ 58
Tab. 7: Které prispévky uzZivatele nejcastéji sdili (Vlastni zpracovani) ............................. 58

Tab. 8: Navrh planu komunikace na socidlnich sitich (Vlatni zpracovani) ....................... 62



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Struktura respondentii (VIastni zpracovani) .............cccccccoucvvieiiniiicieniiinees i 55
Graf 2: Prizkum Cetnosti prihlasovani na Facebook (Viastni zpracovani) ....................... 55
Graf 3: Prizkum ucelu vyuziti Facebooku (VIastni zpracovani) ..............cccccuucveneenninnnnn. 56
Graf 4: Pocet firemnich FB stranek, kterych je jeden uzivatel fanouskem ........................ 57

Graf 5: Pruzkum divodii, proc jsou uzivatelé fanousky firemnich FB stranek (Viastni
ZDVACOVANL) ..ottt e et e e e e e e e S7

Graf 6: Vyuziti ostatnich socialnich siti (VIastni zpracovani) ...............cccccevveiiieeiiinninnnn. 59



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

SEZNAM PRILOH

P I Dotaznik

P II Nahled stranky Twitter a Google +



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

prosim o vyplnéni dotazniku, ktery ma za kol zjistit chovani uzivatelli na socidlnich si-
tich. Tento dotaznik slouzi jako podklad pro moji bakalaiskou praci, ve které analyzuji
marketing na socialnich sitich.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu!
Magdalena Wilczkova

Studentka 3. ro¢niku Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity Tomase Bati ve Zling.

1. * Mate ucet na socialni siti Facebook?(Pokud je Vase odpoveéd’ NE, pokracujte prosim
otazkou €. 8)

f
Ano

Ne

r

2. Na Facebook se prihlasujete: (Vyberte spravné tvrzeni)

Méné nez jednou tydné
Jednou az ttikrat tydné
Jednou denné

Vicekrat denné

Jsem piihlasen prakticky neustéle

3. Za jakym ucelem Facebook pouzivate:

Kontakt s ptateli/znamymi
Zabava: hry, aplikace, soutéze
Ptistup k informacim: Jsem fanouSkem magazinu, novin, televize, radia, celebrity

Ptistup k informacim: Jsem fanouskem znacky, firmy, produktu, sluzby

B RN R R B

Clenstvi ve skuping: Jsem &lenem $kolni, pracovni, projektové, zajmové skupiny

4. Jste fanouSkem néjaké firemni Facebook stranky? (ne skupiny) Pokud je VaSe odpo-
véd’ zaporna, pokracujte prosim otazkou €. 8

Ano, jsem fanouskem 1 - 5ti firemnich Facebook stranek

Ano, jsem fanouskem 5 - 10ti firemnich Facebook stranek



Ano, jsem fanouskem 10 - 15ti firemnich Facebook stranek
Ano, jsem fanouskem 15 - 20ti firemnich Facebook stranek

Ano, jsem fanouskem vice nez 20ti firemnich Facebook stranek

YD

Nejsem fanouskem zadné firemni Facebook stranky

5. Proc jste fanouskem firemni Facebook stranky?(prosim vyberte max. 3 moznosti)

Sympatizuji s danou firmou/znackou (libi se mi filozofie firmy, ptistup k zédkazniktim,
oblibil jsem si produkty ¢i sluzby této firmy)
-

r
r
r

Zajimaji mné informace z prosttedi (zakulisi) firmy
Chci byt informovan o akénich nabidkach, novinkach a slevach
Ucastnim se soutéZzi o ceny

Diivodem je automaticky nabizend né€kolikaprocentni sleva na produkty/sluzby dané
firmy pro Facebook fanousky

Nevim, pro¢ jsem fanouSkem

6. Jaké typy prispévki na firemnich Facebook strankach Vas nejvice oslovi?(date jim
hodnoceni "To se mi libi" nebo je okomentujete)

Zabavné video s vazbou na produkt/sluzbu

1 2 3 4 5
Tyto pfispévky mné nejvice o~ o~ ~ o~ ~  Tyto piispévky mné vibec neo-

oslovi slovuji

Vtipny obrazek s vazbou na produkt/sluzbu

1 2 3 4 5
Tyto pfispévky mné nejvice o~~~ o~ ~  Tyto piispévky mné vibec neo-

oslovi slovuji

Zajimavy ¢lanek souvisejici s firmou nebo oborem ¢innosti
1 2 3 4 5

Tyto pfispévky mné nejvice o~ o~ o~ o~ ~  Tyto pispévky mné vibec neo-
oslovi slovuji



Novinky a informace ze zakulisi firmy (nové fotky, informace o zaméstnancich, in-
formace o projektech, atd.)

1 2 3 4 5

Tyto ptispévky mné nejvice: e c ¢ ¢ ¢ TIyo .Pfispévky mné vibec neo-
oslovi slovuji

AKkéEni nabidKky, slevy poskytovanych produktii/sluzeb
1 2 3 4 5

Tyto ptispévky mné nejvicef c ¢ ¢ ¢ ¢ TIyo .];ofispévky mné vibec neo-
oslovi slovuji

7. Jaké typy prispévkii na firemnich Facebook strankach nejcastéji sdilite?

Zabavné video s vazbou na produkt/sluzbu

1 2 3 4 5

Sdilim velmi asto F F F F Nesdilim viibec

Vtipny obrazek s vazbou na produkt/sluzbu

1 2 3 4 5

Sdilim velmi ¢asto F F . F Nesdilim viibec

Zajimavy ¢lanek souvisejici s firmou nebo oborem ¢innosti

1 2 3 4 5

Sdilim velmi ¢asto o F F T Nesdilim viibec

Novinky a informace ze zakulisi firmy (nové fotky, informace o zaméstnancich, in-
formace o projektech, atd.)

1 2 3 4 5

Sdilim velmi asto i F F i Nesdilim viibec

Akéni nabidKky poskytovanych produktii/sluzeb
1 2 3 4 5

Sdilim velmi ¢asto F F T F Nesdilim viibec



8. Mate ucet na socialni siti Twitter?(Pokud je Vase odpovéd’ NE, pokracujte prosim
otazkou ¢. 10) *

P
Ano

-
Ne

9. Na Twitter se prihlasujete: (Vyberte spravné tvrzeni)
Méné nez jednou tydné
Jednou az tiikrat tydné
Jednou denné
Vicekrat denné
Jsem ptihlasen/ptihlaSend témef neustale
10. Mate ucet na socialni siti Google + (Pokud je Vase odpovéd’ NE, pokracujte prosim
otazkou €. 12) *
C Ano

e
Ne

11. Na Google + se prihlasujete: (Vyberte spravné tvrzeni)
Mén¢ nez jednou tydné
Jednou az ttikrat tydné
Jednou denné
Vicekrat denné
Jsem piihlasen/ptihlaSend témef neustale
12. Které z téchto socialnich siti aktivné pouzivate (mate ziizen ucet, prihlasujete se
alespon jednou za mésic)? *
LinkedIn
Foursquare
MySpace
YouTube
Flickr
Vimeo
Lokalni socialni sité: Libimseti.cz, Spoluzaci.cz, Lide.cz

Zadnou z vySe zminénych socidlnich siti aktivn€ nepouzivam

[ I R R R AN AN RN B

Jiné



PRILOHA II NAHLED STRANKY TWITTER A GOOGLE +

PCsupportcz
PC & MAC, S,
Trinec - hitp:

SUPPORT.CZ

Tweet te PCsupport.cz s.r.o.

Tweets

Following
Followers
Favorites

Lists
Similar to PCsupport.czs.ro

Daniel Mrézek - mrazicz
Follow

Daniel Szpyrc =~ Dasz
Follow

PCsupport.cz s.r.o.

Search

Following i §4

Tweets

;'W\'J-'n'.
; PPCRTLC

H

PCsupport.cz s.r.o. - FCsupporicz
Ctete noviny a nemate £as chodit na internet? Pnprawll jsme pro Vas
na3e Premio Pecky do novin Tfineckého. . fbme/1LDK1rkN

View photo

PCsupport.cz s.r.o. PCsupporicz
Nové webove stranky Ianovky na Javorovy vrch fb.mef1 unbYPh

PCsupport.cz s.r.o. © PCsupporcz 29
Odeslal jsem 7 fotek na Far:enook do alba fbmef1vc36nGGV

PCsupport.cz s.r.o. - PCsupporicz 23
Polepy pro snadnou orientaci hotovy pokud vie pujde hladce,
otevieme jiZ 1. 4. 2012! Pfipravujeme pro vas opening...

fb. me/zcyOEDaA

View photo

Google+

PCsupport.cz sr.o.

Prispévky O této strance Fotky

PG

PCsupport.cz s.r.o.

O Nésisdujict

www.pcsupport.cz

Nové Pramio PECKY jZ pfiti tyden 3 mate s2 na co téSit! Napovime - 2x
notebook, notebook s tiskamou, brasnou 3 midem zdarma, 24" LCD, extern’

disk do USB, multifunkce s USB hubem zdarma,
SD kartz. To vE2 za vymazeing Premio bafovky :-)

x PCsupport.cz s.r.o.

Nové webové stranky lanovky na Javorovy vrch

Nové webové stranky lanovky na Javorovy

vrch »

168 GB flash disk 3 8 GB

Lanova draha byls zprovoznéna v roce 1957,

Critmmmomn memibmloms = memimem s mbmloms in

> . m

SUPPORT.CZ



