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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace je zpracovani analyzy on-line komunikacénich aktivit malé fir-
my poskytujici sluzby. V teoretické ¢asti jsou shrnuty vychodiska z oblasti internetového
marketingu a socialnich médii. Prakticka ¢ast se zabyva definovanim cilové skupiny, ana-
lyzou webovych stranek, dosavadni komunikace na Facebooku a srovnani s konkurenci.
Vysledkem je SWOT analyza komunikace znacky on-line. Hlavnim cilem této prace a ob-
sahem projektové Casti je vypracovat strategii pro socialni média véetné konkrétnich kam-
pani a soutézi. Dil¢im cilem prace je identifikovat cilovou skupinu, charakterizovat jeji
nejvetsi segmenty a zaroven zjistit, zda je pro komunitu vhodna komunikace pies socialni
média.

Kli¢ova slova: Marketing sluzeb, marketingové komunikace, on-line marketing, interneto-

vy marketing, socialni média, konkurence

ABSTRACT

The aim of master thesis is to analyse on-line marketing communications of the small-
sized company providing services. The theoretical part summarizes the basis of internet
marketing and social media. The practical part defines the target group, analyses website
and Facebook page and compares it with competitors. Results are presented in the SWOT
analysis. The project part, and the main objective of this thesis, is to create a strategy for
social media including specific campaigns and competitions. Next objective is to identify
the target group, characterize its largest segments and determine if social media are suit-

able for communication to the community.

Keywords: Services marketing, marketing communications, on-line marketing, internet

marketing, social media, competition
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UvVOD

Vyspélé technologie a internet jsou dnes natolik rozsifené, ze kompletné méni pohled na
marketingové komunikace. Metody a postupy tradi¢niho marketingu ustupuji do pozadi.
Marketing na internetu nabizi obrovské moznosti, ale pozaduje vysokou miru technickych
znalosti. Ve se rychle méni, ¢innosti se prolinaji, je potfeba byt pfipraven a vzdélavat se.

Tato diplomova prace se zaméfuje na on-line marketing a jeho specifika v oblasti sluzeb.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje resersi literatury a dostupnych zdroji. Jejim cilem je ob-
sahnout vSechny dulezité poznatky nezbytné pro kvalitni zpracovani praktické ¢asti a pro-
jektu. V této Casti prace jsou shromazdény informace ohledné¢ internetového vyhledavani,
webovych stranek a jejich optimalizace, socialnich médii. V soucasnosti je znalost téchto
oblasti nezbytn¢ nutna téméf pro vSechny spoleénosti, které chtéji rychle a jednoduse ko-

munikovat s koncovym zakaznikem.

Pro praktickou a projektovou ¢ast jsem si zvolila firmu MAC skola paraglidingu, ktera
poskytuje sluzby v oblasti vyuky paraglidingu a komer¢nich tandemovych letd. Tato firma
je na trhu jiz 20 let a je jednim z nejdéle ptisobicich subjektl v tomto odvétvi u nés. Za tuto
dobu si prosla vice ¢1 mén¢ UspéSnymi obdobimi. V soucasnosti je pro firmu dilezita zme-
na pohledu na propagaci a marketing. Je nezbytné nutna kvuli dlouhodobému poklesu
zajmu o produkty firmy a paragliding vSeobecné. Orientovanim se na internetovy marke-
ting a socialni média mize firma posilit své soucasné postaveni na trhu a uniknout konku-

renci.

rowr

V praktické ¢asti je analyzovan soucasny stav on-line komunikaénich aktivit firmy, zejmé-
na komunikace uskutectiované skrze webové stranky a socialni média. Diraz je kladen na
zpracovani dat dostupnych z on-line nastrojui zabyvajicich se SEO optimalizaci a metrika-
mi na socialnich médiich. VSechny zjis§téné tidaje jsou porovnavany s konkurenci. Zaroven
byla provedena prizkumna sonda mezi zakazniky MAC skoly paraglidingu ohledné jejich

nazoru na kvalitu sluzeb a sou¢asného stavu komunikace.

Hlavnim cilem této prace je vypracovani strategie pro socialni média na zakladé poznatkt
Z teoretické a praktické casti. Tato strategie obsahuje doporueni a vymezuje pravidla
v komunikaci. Soucasti projektu je také navrzeni novych feSeni a zpracovani konkrétnich

kampani, které zohlediuji veskera zjisténi o trhu, firmé, cilové skupiné i konkurenci.
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. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Internet je “globalni pocitacova sit, kterda ma nékolik set milionit ucastnikit a kterd posky-
tuje ruzné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentiim (World Wide Web), elek-
tronickou postu (email), audiovizudlni prenos, prenos datovych souborii a programii atd.
Internet je volné organizovanda mezinarodni spoluprdace propojenych autonomnich siti,
ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani

standardnich protokolit a procedur.” [5, . 156]

Internetovy marketing je tady proto, Ze je tady internet. Pocatky marketingu na internetu
1ze pozorovat na konci 90. let, tehdy vSak technické moznosti a omezeny pfistup lidi k in-
ternetu jeho vyuziti omezovaly. Jeho potencial se vSak ukazal ¢asem, firmy postupné zaca-
ly prezentovat sebe a své produkty prostifednictvim www stranek, zdokonalovala se multi-
média, bannery, newslettery atd. Internet se stal nastrojem komplexni pfemény marketingu.

[16]

1.1 Definice a charakteristika

V rizné literatuie se vyskytuji rizné definice pojmu internetovy, on-line a e-marketing.

Philip Kotler definuje pojmy takto:

e E-business = vyuziti elektronickych platforem pro realizaci podnikani spole¢nosti
e E-commerce = termin pro nakup a prodej podporovany elektronickymi prosttedky
e E-marketing = marketingova stranka e-commerce, snaha spole¢nosti informovat o

vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat pies internet [18, s. 181-182]

E-marketing, elektronicky marketing, zahrnuje podle jinych autorti i marketingové aktivity,
které probihaji prostfednictvim jinych elektronickych zafizeni (mobilnich telefoni, online
televize atd.). Internetovy marketing v souc¢asné dobé v elektronickém marketingu zaujima
nejvetsi podil. V dnesni dobé se jesté elektronicky marketing a klasicky marketing rozlisu-
je. Do budoucna lze ale o¢ekavat, ze dojde ke spojeni a ,,e* u e-marketingu, e-businessu
zmizi. [32]

., Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pou-
Zivaji vyspélé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostredkii, ale co do ucinnos-
ti. Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zndme dnes, a jak byl popisovin

V literature, uplné jiny. “ [16, s. 16]
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V terminologii Viktora Janoucha [16, s. 17] je e-marketing oznacovan jako on-line marke-

ting. V této praci bude pouzivana nasledujici definice:

., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu. “ [23]

Internetovy marketing znamena osobni piistup, péci o kazdého jednotlivého zédkaznika a
moznost individualizace sluzby nebo produktu. Musi byt komplexni a kontinualni, protoze
podminky se nepietrzit¢ méni. Nové technologické moznosti, prostiedi a nastroje komuni-
kace se neustale rozsituji. V dnesni dobé uz nejsou zakaznici pouze pasivni konzumenti
produktii a zdbavy, na internetu vlddne konverzace. Zakaznik neni sam, komunikuje

s ostatnimi o ¢emkoliv ohromnou rychlosti. [16]

Internet nabizi moZznosti jako tradi¢ni komunikacni prostiedky, ale mnohem efektivnéji.
Lze se jednoduse obratit na konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim, ale také najednou
oslovit desetitisice lidi se stejnymi zajmy, ktefi mohou ihned reagovat, budou-li chtit. In-

ternet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne. [35]
Internetovy marketing ma proti off-line marketingu nasledujici vyhody:

o Celosvétovy dosah — nezdlezi na vzdéalenostech

e Nepfietrzitost — internet je dostupny 24/7

e Komplexnost — zakazniky Ize oslovit hned nékolika zpisoby

e Individualni pfistup — snadna segmentace, neanonymni zdkaznik, komunity

e Presné cileni — osloveni piesné téch uzivatell internetu, ktefi se mohou stat zakaz-
niky, redukovani rozpoc¢tu na reklamni kampané

e Dynamicky obsah — nabidku lze neustale ménit

e Snadna prace s informacemi — udaje Ize snadno a rychle aktualizovat

e Rychlost sdéleni — informace jsou dostupné okamzité

e Monitorovani a méteni — vice kvalitnich dat diky sofistikovanym néstrojim

e Zpétna vazba — lze ji ziskat bezprostiedné a od riznych lidi

e Obousmérnost — naklady nejsou ptimo zavislé na vzdalenostech

e Rychlost tvorby sdéleni — kampan¢ 1ze velmi rychle vyrobit, spustit, testovat, ménit
a zastavit

e Nepfetrzitost — zobrazeni reklamniho sdéleni je mozné kdykoliv
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e Nizké néklady — vynalozena naklady na komunikaci jsou relativné nizké

e Obsahlost a selektivnost informaci — odkazy, texty, multimédia
Na druhou stranu se objevuji i nevyhody:

e Technicka omezeni — pfipojeni k internetu a jeho kvalita

e Internetova gramotnost — ne vSichni zdkaznici pouZzivaji internet

e Neosobnost komunikace — je nutné ,,ukazat tvai* naptiklad na socialnich médiich

e Zaplava informaci — lidé se snazi filtrovat, je tieba zaméfit usili na zakazniky, které
sdéleni skute¢né zajima

e Stale pretrvavajici nediivéra — zdkaznik se miize obavat koupé¢ na dalku

o Lidé prestdvaji véfit informacim z oficidlnich zdroji — avSak divéra v osobni dopo-

ruceni je velice vysoka [5, 16, 38]

1.2 Vyuziti internetu pro prezentaci a distribuci sluzeb

., Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a snadné reprodukovatelnosti jejich ino-
vaci (které vétsinou nelze chranit autorskymi pravy) jsou marketingovi pracovnici postave-
ni pred zvldsté narocny ikol: vypracovat koncepci, pomoci niz miiZe podnik sluzeb dosah-

nout jedinecného ,,image*, diferenciace produktu a vynikajici povésti na trhu. * [25]

Ke sluzbam je nutné kvuli jejich vlastnostem pfiistupovat specificky. Stejné tak jako ke
komunikaci na internetu, kterou lze vyuzit ve prospéch firmy, ale rovnéz mize jednoduse a
rychle uskodit. Ve sluzbach ma velky vyznam word-of-mouth, tstni reklama, doporuceni.
Piedevsim z divodu, Ze moZnost vyzkouset si sluzbu pfedem je omezena. ,, Musis koupit,
abys vyzkousel. “ [22] Tehdy tstni reklama dostava prostor — lidé si sd€luji své zkusenosti
se sluzbami v minulosti. Zakaznici se musi ¢aste¢né spoléhat na osobni doporuceni, proto

je pozitivni informace rozhodujici pro tspéch vétsiny firem.

Diky internetu je pfedavani sdéleni enormné rychlé. A nejrychleji se $ifi negativni reakce.
Na internetu bohuzel plati, Ze je pro kazdého uzivatele velmi snadné poskodit povést néko-

ho jiného. Kdokoliv mliZe vetejné¢ komentovat nebo si naptiklad zaloZit vlastni blog.

Negativni reakce jsou odjakZiva soucésti obchodniho styku, ale az ptichod internetu dal
nespokojenym zdkaznikiim jednoduchy distribucni kandl pro jejich stiznosti. A socidlni
sit¢ posiluji a §ifi sdéleni geometrickou fadou. Navic je V piirozenosti ¢lovéka piidat se ke

skuping, pokud s ni sdili ur¢itou zkuSenost. Negativni word-of-mouth mtze postupné zmé-
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nit svilj charakter az na masivni kritiku, kterd mnohdy donuti spolecnosti ucinit opatieni

K utiSeni situace. [21]

Nutnosti je proto poskytovani trvale kvalitnich sluzeb. Také je efektivnéjsi pfi propagaci
zduraznovat emoc¢ni piitazlivost, nez stroha fakta. Vzhledem k nehmotnému charakteru
sluzeb spotiebitelé Castéji pouzivaji iracionalni, emotivni rozhodovani pii nakupu. [22]
Proto je dilezité neustale podnécovat pozitivni emoce a nedat piilezitost ke kritice, kterou

si lidé zapamatuji na delsi dobu, nez kladné hodnoceni.

Vyuziti internetu pro distribuci sluzeb je velice uZite¢né. Zejména proto, ze odstrafuje
nékteré nevyhodné vlastnosti sluzeb. Lze naptiklad jednoduse zobrazit sluzbu, vysvétlit jak
probiha, popsat podrobné&ji nékteré vlastnosti, na mapé lokalizovat misto, jednoduse reali-
zovat piistup ke sluzbé (okamzita platba). Cim dal vice lidi ziskava informace on-line, coz
je pro sektor sluzeb velice vyhodné. Snizeni po¢tu materialnich zafizeni potiebnych
k poskytnuti sluzby umoznuje uspory nakladd. Zaroven s poskytnutim informaci o sluzbé
dochazi k jeji propagaci. Informace jsou snadnéji prezentovany, snizuje se potieba primého
kontaktu poskytovatele se zdkaznikem. Pfechazi se k neosobnim kontaktiim, které se mo-
hou odehravat kdykoliv a kdekoliv. Poskytovatel ale mize v pfipadé potieby vést ptimy
dialog se zakaznikem, ktery muze sd€lovat své potieby a pozadavky, klast otazky nebo
sd€lovat zpétnou vazbu. Diky témto vzajemnym interakcim je internet vynikajicim néstro-
jem pro budovani vztahti se zakazniky. Zakaznik mize jednoduse absolvovat cely cyklus

presvédCovaciho procesu, aniz by se musel zvednout ze zidle. [18, 38]

Vzhledem k vlastnostem sluzeb, zejména nehmotnosti a znicitelnosti, hraje velkou tlohu
znacka. ProtoZe U sluzeb vétSinou neexistuje fyzicky produkt, je nutné budovat firemni
zna¢ku — tzv. corporate branding. Znacka snizuje zakaznikovu nejistotu a strach ze Spat-
ného rozhodnuti. K budovani znacky na internetu slouzi mimo jiné i on-line public relati-
ons. PR mé své misto na internetu, protoze vSeobecn¢ zahrnuje vSechny ¢innosti, které
slouzi k vyméné informaci mezi firmou a vetejnosti. Jeho ucelem je vytvofeni a udrZeni

image firmy jejich aktivit nebo vyrobku, off-line a souc¢asné on-line.

,, Obchodni znacka vypovida o tom, co si myslite, co Fikate, jak vypaddte a jak se chovate.
Proto hraje globdlni konzistentnost, ktera vyplyne z integrovaného marketingu, zivotné

dulezitou roli pri budovani obchodni znacky. “ [7]

Diky prudkému rozvoji novych médii prosel dramatickou pfeménou také direct marke-

ting. UZ neni pouze doplikovou aktivitou, ale novym modelem obchodovani. Vyuziva
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vSechny vyhody komunikace po internetu, je rychly, jednoduchy, pohodlny a kdykoliv
dostupny. Poskytuje spotiebiteltim pfistup k SirSimu vybéru zbozi, pfinasi okamzitou ode-
zvu. Direct marketing stoji na kvalitni databazi kontaktl, jejiz vybudovani, udrzovani a

vyuzivani je dnes diky technologiim mnohem snazsi, nez diive. [18]

., Dobry primy marketing zacina u databaze zakaznikii. Je to organizovany soubor vycer-
pavajicich dat o jednotlivych zakaznicich nebo potencialnich zdakaznicich, vietné udajii o

geografické poloze, demografii, psychografii a ndkupnim chovani. ““ [18, s. 931]
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2 INTERNETOVE VYHLEDAVACE

Internetovy vyhledavac je sluzba, ktera umoziuje na Internetu najit webové stranky s po-
Zzadovanymi informacemi. Zadanim pfislusnych klicovych slov (slov, ktera charakterizuji
hledanou informaci) do webového rozhrani vyhledava¢ obratem vypise ze své databaze
seznam odkazl na pfislusné stranky, které hledané informace obsahuji. Cilem vyhledavact
je najit uzivateli ty nejrelevantnéjsi odkazy a takové vysledky, které odpovidaji na zadany
dotaz. Proto riznymi zpusoby hodnoti dialezitost a kvalitu webovych stranek. Majitelé
webl se snazi optimalizaci svych stranek dosdhnout co nejvyssi pozice ve vysledcich vy-
hledavéani. Proto vyhledavace své narocné technologie neustale vylepsuji, aby vyhovély

pozadavkim uzivateli. [16]

Studie ,, Doba webova “ od firmy Effectix piinesla trendy a zajimava ¢isla o vyhledavacich
za rok 2012. Studie je zalozena na firemnich webech a zdrojem jsou data ze statistického
nastroje Google Analytics. Vychazi ze vzorku 1 624 webd, které v roce 2012 zaznamenaly
celkem 134 milioni navstév — jde vSak pouze o firemni weby, tudiz pro jiné podnikani na
internetu (e-commerce) budou ¢isla mozna rozdilna. Studie nemulze obsahnout vse, ale
upozoriiuje na zajimavé trendy a zmény v chovani Ceskych internetovych uzivatela. [11]
Podle studie navstévnici ptichazeji na firemni webové stranky nejcastéji z vyhledavaci,

pticemz jejich podil na celkové navstévnosti meziro¢né vzrostl 0 8 %.

E€EFFECTIX

<\_¢/ ) \ 4 k//

Pifmé Odkazujicf Kampane
navstevy stranky

y nejcastéji z vyhledavacy, pricemz jejich

Obrazek 1: Podil vSech zdroji navstévnosti
(URL.: http://www.doba-webova.com/images/stories/google-seznam/vyvoj-podil-

vyhledavacu-dle-google-analytics.png)
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2.1 Technologie vyhledavani

Zaznamenavani, hodnoceni a tfidéni obrovského mnozstvi webovych stranek umoziuje

automaticky program, tzv. vyhledavaci robot. Zastava tyto ¢innosti:

e Prochazeni (crawling) — robot prohledava stranky a sleduje odkazy v nich uvede-
né, zaznamenava si informaci, Ze stranka existuje

¢ Indexovani (indexing) — robot vybira klicova slova, aby zjistil, o ¢em stranky jsou;
nasledné je ulozi do databaze, ze které ¢erpa vyhledavac pti vyhledavani

e Hodnoceni (ranking) — robot posuzuje, do jaké miry je stranka relevantni

k pozadovanému klicovému slovu; ranking ovliviiuje mnoho rtiznych faktora

Robot pracuje cyklicky, takze se po ur¢itém case na stranky vraci, aby zjistil jejich ptipad-
né zmény. Algoritmus vyhleddvani je ostfe sledovanym tajemstvim, ale jsou zndmy urcité
technologie, jimiz se vyhledavani realizuje. Na zaklad¢ téchto znalosti jsou webové stran-

ky optimalizovany. [16]

2.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

Zkratka SEO pochazi z anglického Search Engine Optimization, coz v piekladu znamena

optimalizace pro vyhledavace.

,,SEO je obecny postup, jak optimalizovat konkrétni webové stranky pro vyhledavace. Je
nutné upravit webové stranky tak, aby vyhledavace zaindexovaly, nebo-li ulozily do své

databaze co nejvice klicovych slov nebo frazi, které jsou obsazeny na konkrétnich stran-

kach. “ [8]

Cilem SEO je ve vysledcich vyhledavani posunout dané stranky na piedni mista, tedy po-

sunout je pted konkuren¢ni weby. Je to dlouhodoby a kontinuélni proces.

., Algoritmy vyhledavacii se neustdle meni to, co platilo vcera, zitra uz platit nemusi. Navic
se optimalizace musi provadet priibézné, protoze konkurencnich webu pribyva a je nutné

rychle reagovat na konkurenci, abychom neziistali pozadu. *“ [15]

Zakladni vyhoda optimalizace pro vyhledavace: ,, SEO optimalizace je mnohem lepsi inves-
tice nez PPC reklama, protoze reklamni kampané maji radové nizsi ucinnost, tedy miru
prokliki, nez fulltextové vysledky, na které SEO zabira. Navic PPC reklama je placend za

kazdy proklik, ale pokud mame dobre optimalizovany web, tak celkova navstévnost je po
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zbytek casu zdarma a neni nutné platit za prednostni vypisy. Dalsi vvhodou je vysoky po-

tencidal navstévnosti webu a také, zZe SEO prispiva k lepsi zpétné vazbe. *“ [15]

Nejde pouze o dosazeni prednich pozic na nékolik frazi a pfivedeni navstévnika na stran-
ky, cilem by mé¢lo byt pfeménit tyto navstévniky na zakazniky. Proto je dtlezité cely pro-
ces monitorovat, analyzovat, zlepSovat a mit stranky spravné optimalizované na relevantni
klicova slova. Zakladem SEO je nalezeni spravnych klicovych slov — nejen téch, co uziva-

tele privedou, ale hlavné téch, ktera povedou Kk nakupu.
Na co se zam¢éfit pii kone€ném vybéru kli€ovych slov:

e Vzdy optimalizovat slovni spojeni (2-5 slov)

e Hiledat neobvykla slova (hleda je malo lidi, ale z nich se ¢asto stavaji zakaznici)
¢ Nezapominat na znacku

e Pouzivat zargon, slang

e Neoptimalizovat pfili§ obecna slova (jsou vysoce konkuren¢ni)

e Neoptimalizovat velice konkrétni slova

e VyuZivat varianty (synonyma, antonyma)

e Doplnit pfidavna jména popisujici vlastnosti

e Pouzivat akéni slova (vyhodna koupé, nejlevnéjsi, sleva, zdarma)

e VyuZit mistni nazvy (pro lokalni trh)

,,SEO, napriklad ve srovnani se socidalnimi sitémi, také uz dnes neni uplné na Spici zajmu.
Je to zdklad internetového marketingu, bez kterého se firma na Internetu neobejde (ale-

spon v B2C). “ Jiti Koutny [10]

2.3 Google vs. Seznam

V ramci Ceské republiky existuji dva dominantni fulltextové vyhleddvage — Seznam a Go-
ogle. Google je v soucasnosti nejpouzivanéjsi internetovy vyhledavac na svéte, je dostupny
v mnoha jazycich. Vyznacuje se jednoduchosti, rychlosti, pfesnosti, snadnym pouzitim a
hlavné objektivitou. V celosvétovém métitku neni mnoho zemi, kde by domaci vyhledavac

Larry Page a Sergey Brin, ktefi vytvofili novy pfistup vyhledavani na internetu.

., Poslanim spolecnosti Google je usporadat informace z celého svéta tak, aby byly vseo-

becné pristupné a uzZitecné. “ [24]
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24

teltl. Samotnou domovskou stranku Seznamu navstivi denné pfiblizné dva a ptl milionu
uzivateli. Seznam byl zaloZen v roce 1996 Ivo Lukacovicem jako prvni katalogovy vyhle-
davaci server v Ceské republice. Podnikani Seznamu se da rozdélit do &ty¥ oblasti — vyhle-
davani véetné reklamniho systému Sklik, zapisy v katalogu firmy.cz, reklama na obsaho-

vych a oborovych sluzbach (novinky.cz, super.cz, sreality.cz, sauto.cz a dalsi). [28]

., Pracujeme na tom, aby internet byl nejsilnéjsi ceské médium a na nem Seznam.cz mistem

prvai volby. “ [39]

Ktery z vyhledavaci je jednic¢kou na ceském trhu a kolik ceskych uzivatell tyto sluzby
pouziva nelze s jistotou fict. Oba vyhledavace jsou zhruba vyrovnané, ale piesna Cisla ne-
zname. NetMonitor" presné zm&i Seznam, ale data Googlu nezvefejituje, i kdyZ je zméfit

(odhadnout) dokaze. [12]
Studie ,, Doba webovd “ od firmy Effectix pfisla s t€émito daty za rok 2012:

V uplynulém roce navstivilo sledované weby celkem 134 milionti navstév, nejvice navstév
z vyhledavacu zaslal Google. Google posle vice navstévniku i v ptipadé, kdy zahrneme do
zdroje Seznamu dalsi relevantni sluzby, které maji v zakladu Google, jako zbozi.cz, fir-

my.cz, m.seznam.cz, obrazky.cz apod. [11]

! NetMonitor je rozsahly vyzkumny projekt, jehoZ cilem je poskytnout informace o navitévnosti internetu a
sociodemografickém profilu jeho navstévnikil v Ceské republice.
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V roce 2012 navstivilo 1624 firemnich webovych
stranek celkem 134 milionU navstév.

Obrazek 2: Podil vyhleddvact na celkové navstévnosti
(URL.: http://www.doba-webova.com/images/stories/google-seznam/podil-

vyhledavacu-celkova-navstevnost.png)

.
EFFECTIX | Zdroje névitévnosti vyhledavacd
: vcetné relevantnich zdrojl

U seznamu

| Ostatni

42 %

V€. zbozi.cz,
firmy.cz,
obrazky.cz

Obrazek 3: Zdroje navstévnosti z vyhledavact veetné relevantnich zdrojii Seznamu
(URL: http://www.doba-webova.com/images/stories/google-seznam/porovnani-

google-seznam-vsechny-sluzby.png

21



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Od roku 2010 dochazi k rastu podilu Googlu, naopak podil Seznamu se stale snizuje. U
navstév ze vSech sluzeb vyhleddvace Seznam je vidét negativni rostouci trend v mife oka-

mzitého opusténi vstupni stranky, naopak navstévy z Googlu opoustéji vstupni stranky v

mensi mife.

€FFecTIX

Vyvoj podilu navstévnosti vyhledavaci
dle metodiky Google Analytics

60
48 %
‘ogle 50 | 53 % 1+ 8%
40
47 % — [
.znam 30 44% ,l 37 % m:a
20 =
‘Ostatm’
0
2010 2011 2012

Obrazek 4: Vyvoj podilu navstévnosti vyhledavact dle metodiky Google Analytics

(URL.: http://www.doba-webova.com/images/stories/google-seznam/vyvoj-podil-

vyhledavacu-dle-google-analytics.png)
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opusténi stranky je 45,9 %
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Obrazek 5: Okamzitd mira opusténi vstupni stranky

(URL: http://lwww.doba-webova.com/images/stories/google-seznam/porovnani-

google-seznam-bounce-rate.png)
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3 WEBOVE STRANKY

V dnesni dob¢ je firemni webova prezentace naprostou samoziejmosti a nutnosti. Pro spo-
tiebitele jsou webové stranky nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Webové stranky mu-
si byt vytvafeny pro zédkazniky — mély by byt atraktivni, kvalitni, srozumitelné a kazdy se
V nich musi snadno orientovat. V opacném piipadé zdkaznik ztraci zéjem a zacne hledat

jinde. [16]

3.1 Pristupnost

Ptistupnost obecné znamenda bezbariérovost, tedy Ze stranky mohou vyuzivat zdravotné
postizeni lidé. Uzivatelim neklade piistupny web Zadné piekazky a je efektivné dostupny

bez omezeni. Podrobna pravidla pfistupnosti vydava ministerstvo vnitra.

., Kazda firma by vSak méla mit pristupny web i bez zdakonné povinnosti. Jednak miize zis-
kat zdkazniky, kteri nepouzivaji klasicka zarizeni a hlavné zdkazniky mezi handicapovany-
mi obcany. Tim také ddava najevo svou spolecenskou zodpovédnost. I to je totiz soucast

kvalitniho marketingu, nejen na Internetu.“ [16 . 67]

3.2 Pouzitelnost

Pouzitelnost webovych stranek neni jasn€ definovana, jsou to pravidla vychazejici z pra-
zkumt a zkuSenosti. Pouzitelnost zjednoduSené¢ znamena ptizplsobeni stranek uzivatelim
a ucelu, pro ktery jsou vytvoreny. Zda jsou stranky intuitivni, jestli se na nich zédkaznik

snadno orientuje a najde to, co hleda. [16]
Z hlediska pouzitelnosti je nutné se vyvarovat téchto nejcastéjsich chyb pfi tvorb¢ stranek:

e Chybné kodovani
e Piekazky pro indexaci stranek
Stranky neobsahuji text, ale pouze obrazky nebo tabulky
Flash a multimediélni obsah
Nesrozumitelné a dlouhé URL adresy
e Prizdné ivodni stranka, chybny obsah webu
e Nadmérna originalita webu (uzivatelé se na webovych strankach pohybuji intuitiv-
né a jsou zvykli na urc¢ité rozmisténi prvki)
e Podvodné SEO prvky

e Vyskakovaci okna
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e Nefunk¢ni odkazy a Spatna navigace

e Nutnost registrace pro prohlizeni stranek a zbozi

e Nutnost pouzivat software tfetich stran

e Pomalé nacitani (pouzivani mnozstvi prvkll zpomalujicich nacitani)
e Prosly a zastaraly obsah, chybova stranka 404

e Chybgjici vyhledavani

e Absence kontaktt [16]

3.3 Reklama na internetu

3.3.1 Plo$na reklama

Plosna reklama (bannerovd) byla prvni reklamou, kterd se na internetu objevila (v roce
1994). Ve svych pocatcich byla bannerova reklama Uspésnd, ale dnes se uz mluvi o tzv.
,, bannerové slepote , uzivatelé webi uz reklamu prakticky nevidi. Moderni prohlizece umi
pti prohlizeni reklamu blokovat, stejné tak jako pop-up okna. [16] Plosna reklama je rela-
tivn€ nakladna a jeji Ui€innost je predmétem neustalého zkoumani. CTR?s postupem casu
klesa — oproti cca 2,5% pii prvnich méfenich v roce 1996 se v soucasnosti CTR pohybuje
reklama v obsahové siti Google, kdy si inzerent miize vybrat tematicky spjaté stranky, kde

se jeho banner nebo video zobrazi a efekt je mnohonasobné vyssi. [26]

3.3.2 Zapisy do katalogii

V Ceské republice je nejznaméjsi katalog Seznamu — firmy.cz. Pokud firma nabizi bézné,
snadno pojmenovatelné sluzby nebo produkty, pro néz jsou v katalozich vytvofeny rubri-
ky, navic pokud jsou tyto sluzby pfimo vazany na region, muze byt zapis v katalogu pro-
sp&sny. Urcita skupina uzivatelt stale hleda spolecnosti piimo pies katalogy, nikoliv ptes

vyhledavace, a je pravdépodobné, Ze tak bude ¢init i nadale. [36]

2 CTR (Click Through Rate) neboli mira prokliku, je pom&r mezi poctem kliknuti na reklamu a celkovym
poctem zobrazeni reklamy, udava se v procentech
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3.3.3 PPC reklama

Zkratka PPC pochdzi z anglického vyrazu ,,pay per click™ (platba za kliknuti). Inzerent
neplati za umisténi reklamy, ale zaplati ¢astku reklamnimu systému pokazdé, kdyz na re-
klamu nékdo klikne. Tento zpusob platby ma tu vyhodu, ze zobrazeni reklamy zadavatele
nic nestoji a také predem zna Castku a vi, co za ni dostane. PPC reklama patii
K nejucinnéjsim formam marketingové komunikace na internetu predevsim diky skutecné
presnému cileni na konkrétni zédkazniky pomoci spravné kombinace klicovych slov. Pro
kvalitni, efektivni a dobfe cilenou kampan je tieba sledovat a vyhodnocovat data o na-
vs§tévnicich a reklamy prubézné optimalizovat. Vyloucit z kampani nerelevantni dotazy je

stejné dulezité, jako najit ty relevantni. [16]
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4 SOCIALNI MEDIA
Nasledujici definice socialnich médii pochazi z knihy Social Media Bible:

., Socialni média zahrnuji ¢innosti, postupy a chovani lidi v komunitdch, které se potkavaji
online, aby sdilely informace, védomosti a nazory prostiednictvim konverzacnich médii.
Konverzacni média jsou aplikace zalozené na webu, které umoznuji vytvaret a jednoduse

preddvat obsah v podobé slov, obrizkii, videa a audia“®. [27, s. 6]

Socialni média umoznuji sdileni a spoluvytvafeni obsahu a zahrnuji zejména socidlni sité,
blogy, diskusni fora, sdilena multimédia, wiki a dalsi. [16] Tato média jsou zalozena na
potiebé &lovéka spojit a socializovat se s podobnymi jedinci. Clovék vyhledava blizké

osoby, se kterymi muze sdilet své pocity, mySlenky a zkuSenosti. [27]

Socialni sit’ je webova sluzba zalozend na komunité uzivateld, ktefi jsou propojeni riiznymi
vazbami. Tyto vazby vznikly z odlisnych divodu, nejcastéji jde o pratelstvi nebo spoleéné
zajmy. Uzivatelé vystupuji pod on-line vytvofenou identitou v podobé profilu. S ostatnimi
uzivateli komunikuji a sdili obsah, nejcastéji text a multimedialni obsah jako jsou fotky,

obrazky nebo video.

Socialni média jsou globalni, vSudypfitomna a levna. Déavaji komukoliv prostor pro vytva-
feni a prezentaci vlastnich sd€leni a predavani cizich sdéleni dal. Jakykoliv medialni ama-
tér mlize vytvaret a §ifit informace. Navic piijemci zpravy ji dale sdili, komentuji a upravu-
ji. S tim souvisi rozsifeni ob&anského zurnalismu (,, citizen journalism “) — kdokoliv muaze
kdekoliv sledovat déni ve svém okoli a informovat o ném zbytek svéta. Dnes maji lidé
moznosti, které za dob masové komunikace centralné fizené profesionaly byly nepiedstavi-

telné. [29, 17]

Komunikace na socialnich médiich je demokraticka a bez jakékoliv kontroly. Odehrava se
v prostiedi, které vlastni tieti strany (provozovatelé socidlnich siti nebo platforem pro blo-

gy), tudiz neni Vv silach nikoho komunikaci omezovat nebo umlcet.

3V originale: ,, Social media refers to activities, practices, and behaviors among communities of people who
gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational media. Conversational
media are Web-based applications that make it possible to create and easily transmit content in the form of
words, pictures, videos, and audios. *
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Prostfednictvim on-line technologii ziskavaji lidé informace pohodIné a rychle, ale zkratkovité
a utrzkovite€. DneSni generace vi néco malo o vSem, misto hlubokych znalosti o nékolika téma-

tech. Lidé jsou zahlceni informacemi, komunikace se zrychluje, svét zije ve spéchu. [4]

,Spolecnost to ovliviiuje vic, nez byste si mohli myslet. Délka hlavniho clanku v casopise Time
se V poslednich 20 letech zkratila z 4500 na 2800 slov. Primérna délka komentari v televiznim
zpravodajstvi se ze 42 sekund v roce 1965 zkratila na dnesnich 8 sekund. Chceme vice zabavy

lépe a rychleji. “ [4, s. 34]

4.1 Znacka a socialni média

Na socidlnich sitich se s ohledem na znacku odehrévaji dvé roviny komunikace. Pfima
komunikace zékaznikl se znackou a komunikace mezi zakazniky o znacce. Socidlni média
umoznuji znackam vést tento dialog se svymi zakazniky rychle, efektivné a levné. Navic
piima komunikace pfinasi cennou zp&tnou vazbu.

., Branding v socialnich médiich je o dialogu se zdakazniky. Cim je konverzace silnéjsi, tim

vevr

Vyzkum ,, Social Media around the World 2012 ““ [37] pfinesl tato zajimava data:

e 7z 10 uzivateld internetu je zapojeno alespon do jednoho socialniho média (= vice
nez 1,5 biliont lidi aktivné vyuziva socialni média)

e Lidé neocekavaji ptichod novych socialnich médii, v soucasnosti nejrychleji ros-
touci média jsou Instagram a Pinterest

e Mobilni zatizeni usnadiuji pfistup k socidlnim médiim, 51% uZivateld internetu ma
V dnesni dob¢ smartphone

e Nejpouzivangjsi aplikace na mobilnich zatizenich jsou ty, které poskytuji pfistup na
socialni sité

e Spotiebitelé jsou propojeni se znackami a aktivné pfispivaji do komunikace (vice
neZ polovina komentatt je pozitivnich a pouze 10% negativnich)

® 55% uzivatell socidlnich siti je propojeno se znackami (kazdy uZzivatel primérné

sleduje 10,6 znacek, 7 z nich aktivné a s 5 je v interakci)

* V originale ., Branding in the social web is the dialogue you have with your customer. The stronger the
dialogue, the stronger your brand. *
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e Konzumenti o¢ekavaji od znacek sdileni informaci, propagaci, produkty zdarma,
novinky, zapojeni fanousku pii vytvareni projekti
e Spotiebitelé se chtéji aktivné podilet na komunikaci znacky, procesu vytvateni no-

vého produktu a tvorbé kampani

e Spotiebitelé se chtéji aktivné zapojovat do vyzkumi znacek a slySet zpétnou vazbu,
jak prave jejich nazor pomohl [37]

Pro Uspésnost firemni komunikace na socidlnich médiich je dulezité zapojeni fanouski,

nejen jejich pocet. ,, Zapojeni je, kdyz se o vas nékdo zajima a bavi se s vami.** [31, s. 140]

Nezbytné je oboji — fanousek muize komunikovat, ale ve skutecnosti se o danou znacku

nezajimat.

Vyzkum z roku 2010 spole¢nosti IBM Institute for Business Value® se ptal uZivatelt a jednatel
firem pouzivajicich socidlni média na to, pro¢ se bézni uzivatelé zapojuji do socialnich médii.
Samotni uzivatelé uvadi davody jako spojeni s ptateli a rodinou, piistup k novinkam, zabava a
sdileni nazort. Vice nez polovina dotazovanych také uvedla, Ze prostfednictvim socialnich
médii neni v kontaktu s Zadnou znackou, a to z diivodu strachu o své soukromi a obavy pied

spamem. [2]

>V za¥{ 2010 probéhly 2 vyzkumy. Prvni byl proveden mezi 1 056 spotiebiteli z USA, Kanady, UK, Francie,
Némecka, Indie, Ciny, Australia a Brazilie. Druhy prob&hl mezi jednateli spolecnosti z riznych sektort.
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Reacons oonsumers go to cooial media or zoocial networking cites

Connect with friends and family
Access news

Access entertainment
Share opinion
Access reviews
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Share media
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Network for work
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Search jobs

Other
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I 22%
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Obrazek 6: Davody, pro¢ uzivatelé pouzivaji socialni média

(URL: ftp://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/ghe03391usen/GBE03391

USEN.PDF)

Dale vyzkumu ukazal zajimavy rozpor ve vnimani diivodu ptsobeni znac¢ky v socidlnich médi-

ich uzivateli a samotnymi zna¢kami — spole¢nosti ne zcela rozumi tomu, pro¢ s nimi spotiebi-

telé komunikuji. Zatimco samotni uzivatelé fikaji, Ze se zapojuji pfedevsim z diivodu ziskani

slev, akénich nabidek, hodnoceni a recenzi produktii, naopak firmy si mysli, ze zdkaznici chtéji

védét o novych produktech a ziskavat informace, nazory a tipy. [2] Rozdilnost pohledu je patr-

na z nasledujiciho grafu:
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Consumers’ ranking: Perception Businesses’ ranking:
The reasons they interact with companies gap Why they think consumers follow them

via social sites

(61%) Discount

(55%) Purchase

(53%) Reviews and product rankings

(53%) General information

(52%) Exclusive information

(51%) Learn about new products

(49%) Submit opinion on current products/services

(37%) Customer service

via social sites

) Learn about new products {(73%)

General information (71%)

) Submit opinion on current products/services (69%)

Exclusive information (68%)

) Reviews and product rankings (67 %)

Feel connected (64%

Customer service (63%)

Submit ideas for new products/services (63%)

Be part of a8 community (61%)

(34%) Event participation
33%) Feel connected ! Event participation (61%)
(30%) Submit ideas for new products/services Purchase (60%)

(22%) Be part of a community ] O Discount (60%)

Obrazek 7: Propast ve vnimani diivodu ucasti znacek na socidlnich médiich
(URL.: ftp://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/gbe03391usen/GBE03391
USEN.PDF)

Vyzkum ptedklada nasledujici doporuceni: pokud firmy chtéji Gspe€sné vyuzivat potencial so-
cidlnich médii, musi pfijit s né¢im, co pfinese uzivatelim hmatatelny piinos na oplatku za je-
jich cas, pozornost, podporu a osobni tdaje. Pokud firma nevi, co by fanousci ocenili, méla by
se jich klidn€ zeptat. Spolecnosti by m¢ly aktivity na socialnich médiich zpenézit — samotni

uzivatelé pozaduji slevy a zajimavé nabidky. [2]

4.2 Rozdéleni socialnich médii

e Socialni sit¢ — Facebook, Google+, LinkedIn, My Space, Spoluzaci.cz
e Diskusni fora
e Blogy, vlogy (videoblogy)
e Mikroblogy - Twitter
e SluZby pro sdileni multimédii
fotografie — Flickr, Instagram, Picasa, Rajc¢e.net
video — YouTube, Vimeo, Stream
dokumenty — Issuu
prezentace — SlideShare
wiki — Wikipedia

hudba — SoundCloud, Bandzone.cz
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e Geoloka¢ni aplikace — Foursquare

e Recenzni sluzby — Amazon, Heuréka, CSFD

e Socialni zalozkovani (bookmarking) — Digg, Pinterest

e Virtualni svéty, augmented reality — The Sims, Second Life, World of Warcraft
[16, 17]

4.3 Marketing na socialnich médiich

,,Socialni web se stane hlavnim centrem aktivit, které délate, kdyz nakupujete, planujete, ucite
se a komunikujete. Nemél by oviadnout cely vas Zivot, ale stane se prvnim mistem, kde budete
hledat novinky, informace, zabavu, rozptyleni, cili vSechny ty veci, které dodavala stara mé-

dia.“ ® [40, 5. 15]

Neustale narista mnozstvi uzivatelsky generovaného obsahu (UGC = user-generated con-
tent), jako jsou komentate, ¢lanky, osobni blogy, fotografie apod. Tento obsah se Casto
dotyké znacek nebo produktli a sluzeb, které produkuji. Navic spotiebitelé¢ jsou mnohem
aktivnéjsi v konzumaci sdé€leni, uz jen nesedi pasivné u televize, sami si dohledavaji dalsi

potiebné informace. [40]

Na rozdil od tradi¢nich médii se v téch socialnich klade na zdkazniky maximalni diraz —
pokud chce znacka existovat, potiebuje svoji komunitu. Proto novym ukolem marketérti je
budovat komunity, podporovat je a poskytovat jim zajimavy obsah. [40] Komunity jsou
klicové z toho diivodu, ze se daji na socialnich médiich snadnéji zasdhnout, neni to komu-
nikace k masam. Také proto, ze kazdy uzivatel si sva socialni média personalizuje a vybira
si, co chce a nechce vidét. Také naptiklad Facebook uplatiiuje rizné filtry na vypis novinek

(news feed).

Marketéti sami ptipravuji obsah na socialni média. M¢li by piedpokladat, ze jej lidé budou
dale sdilet a tvofit jej k tomu tcelu. Je potieba obsah vymyslet tak, aby pfinaSel znacce
néco pozitivniho a zarovenl byl natolik atraktivni, aby jej lidé pfijali za sviij. Marketéii by
méli vzdy pfemyslet o silném obsahu, ktery budou lidé chtit sdilet a také jim toto sdileni co

nejvice ulehcit. [40]

®V/ originale: ,, The social web will become the primary center of activity for whatever you do when you shop,
plan, learn, or communicate. It may not take over your entire life (one hopes), but it will be the first place
you turn for news, information, entertainment, diversion, all of the things that the older media supplied. “
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Mezi negativa marketingu na socialnich médiich patii predevsim nizka nebo zadna kontro-
la nad tim, co se v socialnich médiich o znacce §ifi. Déle je to ztrata exkluzivity, ztrata
zdroje obsahu (s tim souvisejici ztrata odpovédnosti) a také nepieberné mnozstvi (vétSinou

zbyte¢nych) informaci.

Socialni média nabizi nové moznosti, jak zasdhnout i specifické skupiny potenciondlnich
zakaznikl. Marketing v socialnich médiich necili na zakazniky pouze podle demografic-
kych ukazatel (veék, misto bydliste, pohlavi vzdé€lani, prace nebo piijem), ale vyuziva no-
vé moznosti. Mezi n¢ patii predev§im zajmy, chovani a postoje. Ty se daji odvodit z toho,
jaké stranky uzivatelé navstévuji, k jakym komunitdm se fadi nebo co na sebe prozradi na
svych profilech. Velmi sofistikovany zptsob zasazeni uzivatelt inzerci nabizi sit’ Facebook
— umoznuje cilit nejen podle demografickych ukazateltl, ale hlavné podle zajmd, prostied-
nictvim skupin a znacek, ke kterym se uzivatel hlasi. Pfesné cileni mize snizit ndklady na

inzerci.

4.4 Optimalizace na socialnich médiich (SMO)

Social Media Optimization (SMO), optimalizace na socialnich médiich, je pojem, ktery ozna-
cuje ulehCeni sdileni obsahu prostiednictvim socidlnich médii. Cilem je optimalizovat sdéleni
tak, aby bylo pro uzivatele co nejjednodussi ho piedavat dale, za Gcelem vytvateni dalsi publi-
city. Jedna se piedevsim o aktualizace pies RSS kandly, tlacitka pro sdileni obsahu a tlacitka
pro socialni zalozkovani. Vyhodou téchto plugint je to, ze dokézou oslovit nové uzivatele a
potencialni zakazniky uvnitt socialnich médii. Naptiklad Facebook neustale inovuje své soci-
alni pluginy, pfidava pokrocilé funkce, aby usnadnil navstévnikim webovych stranek Sifeni
sdéleni mezi komunitu. Facebook diky tomu postupné prostupuje celym internetem, vcetné

serioznich zpravodajskych webu. [14]

Nejpopularné€jsim pluginem Facebooku je Like Button (,, 7o se mi libi ), dale jsou to napfi-
klad Comments (zpétna vazba pomoci komentart), Like Box (box pfimym odkazem na
Facebook stranku a fanousky), Registration (rychla registrace pomoci udaju z Facebooku),

Recommendations (ukazuje, co se na pfislusném webu libi vasim pratelim). [1]

4.5 Facebook

Facebook je suverénné nejvétsi a nejrozsifenéjsi svétovou socialni siti. Pocet uZzivatel

Facebooku celosvétove je k datu 25. brezna 963 675 160. [13]
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Obrazek 8: Vyvoj poctu uzivateli Facebooku celosvétove v roce 2012
(URL: http://www.socialbakers.com/countries/continents)

V Ceské republice je ke stejnému datu zaregistrovano 3 849 900 uzivateld, tj. 36,75% pe-
netrace obyvatelstva (53,3% penetrace on-line populace), genderové 49% muzi a 51% ze-
ny. Nejsilnéjsi vékova skupina je 25-34 let s 28 procenty, nasledovana 18-24 let s 27 pro-
centy. [9]
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Obrazek 9: Vékové rozlozeni uzivateltt Facebooku v CR

(URL.: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic)

Facebook je socialni sit’ zalozena z velké Casti na pratelskych vazbach z realného prostiedi.
Nabizi prostor pro vzajemnou komunikaci a sdileni informaci a multimédii. Uzivatel Face-
booku vytvaii pratelstvi s ostatnimi uzivateli, shlukuje se do konkrétnich skupin a sleduje

své oblibené znacky a osobnosti. Na uvodni strané¢ Facebooku se zobrazuje kandl novinek
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(news feed) — uzivatel ma k dispozici aktualni ptehled aktivit jeho pratel a ostatnich sledo-
vanych profilti. Jelikoz se kanal rychle aktualizuje, ze své podstaty nuti uzivatele ¢asto se
vracet na stranku. Facebook ma propracovany systém notifikaci, kdy je uzivatel upozornén
na novinky, které se dotykaji jeho profilu a aktivit. Také slouzi jako platforma pro aplikace
tretich stran (hry, soutéze, hudba atd.), prostfednictvim kterych uzivatele predava své in-

formace. Facebook ma také pokrocily systém reklamy a inzerce s piesnym cilenim. [17]

4.6 Facebook stranka

Facebook nabizi tfi platformy — osobni profil, skupinu a stranku. Osobni profil miizou mit
podle pravidel jen a pouze soukromé osoby, skupiny slouzi pro organizaci vice osob se

stejnym cilem nebo z4jmem a stranka prezentuje firmy, znacky nebo zndmé osobnosti.

Stranka funguje jako profil spolecnosti a je platformou pro jeji fanousky. Je vybornym
marketingovym ndstrojem, kazdy uzivatel mize obsah stranky odebirat kliknutim na tla-
¢itko ,, To se mi libi“. Stranka propojuje fanousky nejen se znackou, ale i mezi sebou na-
vzajem. Pro provozovatele stranky je nezbytné znat Podminky pouzivani sluzby Facebook,

protoze pfi poruseni pravidel miize byt ihned stranka zruSena a to bez udani divodu.
Vyhody stranek:

e Jsou viditelné i pro neregistrované

e Maji jednoduché URL vhodné pro SEO

e Jsou indexovany vyhledavaci

e Lze mit vice stranek

e Pocet fanouskll neni omezen

e Fanouskovstvi neni tieba opétovat

e Nabizi moZnost vyplnit firemni profilové informace a kontakty

e Stranku lze pfizptisobovat pomoci aplikaci a Static HTML zalozek

e Stranku lze znepfistupnit vetejnosti (naptiklad pfi Gpravach) [41]

4.6.1 Typologie fanousku

I kdyz je kazda stranka na Facebooku urcena jiné cilové skupin€ a ma rizny styl komuni-
kace, fanousci spadaji do obecné urcitych specifickych skupin, tvofenych podobnymi lid-

mi. Podle vztahu uzivateld k prezentované firmé ¢i produktu je mizeme rozdélit do téchto

o

typu:
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e advokat (= evangelista) — nadSenec pro znacku, tvofi a distribuuje obsah, nekritic-
ky fanousek, ma hluboké znalosti, ptisobi 1 mimo stranku

e aktivni podporovatel — podobné chovani jako advokat, nema ale tak hluboké zna-
losti

e pasivni podporovatel — velkd skupina soucasnych klienti, komunikaci pasivné
vstiebavaji, projevi se az pii konfliktu nebo v kritické situaci

e . neutralni“ uZivatel — stoprocentné neutralni uzivatel neexistuje, vzdy vice inkli-
nuje k jednomu polu, 1ze jej zaujmout fakty, vécnymi informacemi a uziteCnymi
radami

e konstruktivni kritik — mé znalosti o produktech, jejich chybach a nedostatcich a
chce o nich vést dialog, ma dobré argumentacéni a presvédCovaci schopnosti

o destruktivni kritik (= hater) — nema rad znacku, nebo je fanouskem konkurence,
je to aktivni uzivatel, ktery pfispiva pouze negativng, €asto i agresivné a vulgarné

[3]
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODICKY POSTUP

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vypracovat strategii pro socialni média se zaméfenim na Face-
book pro firmu MAC $kola paraglidingu. Strategie se bude tykat pfedev§im ziskavani no-
vych relevantnich fanouskt stranky a taktiky publikovani pfispévkl s co nejvétsi mirou

angazovanosti komunity.

Dil¢im cilem prace je identifikovat cilovou skupinu, charakterizovat jeji nejvétsi segmenty

v komunité a zaroven zjistit, zda je pro komunitu vhodna komunikace ptes socidlni média.

5.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé poznatkd z teoretické ¢asti prace a za ucelem naplnéni stanovenych cila byly
formulovéany tyto vyzkumné otazky:

e Jsou kvalitni SEO webovych stranek a propracovana prezentace na Facebooku nej-

vvvvvv

e Je pro spolecnost MAC skola paraglidingu dualezité vybudovat si silnou komunitu?

e Poskytuje socialni sit’ Facebook vhodné prostiedi pro budovani komunity a propa-

gaci malé a stfedni firmy?

5.3 Metodicky postup

K vytvoreni efektivni strategie je zapotiebi provést analyzu stavajici marketingové komu-
nikace na internetu a socialnich médiich a analyzu konkurence. Nastroji, které budou ana-
lyzy vyuzivat, jsou mimo jiné on-line sluzby Google Analytics, Collabim, Socialbakers,
Facebook Insights. Budou vyuzity data z vlastni analyzy piispévkl na Facebook strance ve
srovnani se sekundarnim vyzkumem spole¢nosti Buddy Media. V neposledni fadé bude
realizovano 1 dotaznikové Setfeni mezi souCasnymi zdkazniky MAC Skoly paraglidingu
ohledné¢ sluzeb a komunikace firmy na internetu. Analyzy poslouzi jako podklad pro
spravné nastaveni komunikace v ramci projektu realizovaném v posledni ¢asti diplomové

prace.
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5.3.1 Priméarni vyzkum — dotaznik

Abychom zjistili, odkud pfichdzeji zékaznici, jaka byla kritéria, kterd ovlivnila jejich roz-
hodnuti, a jaké jsou jejich nazory na sluzby a komunikaci, bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Prizkumna sonda byla uskute¢néna on-line prostiednictvim portalu vyplnto.cz a
distribuovana celé databazi zakaznikti e-mailem. Dotaznik byl nevetejny, ¢imz se zarucilo,
ze respondenti jsou relevantni. Obsahem dotazniku jSou zaroven i roz§ifujici otazky, které

slouzi pro dalsi potteby firmy.

Pocet respondentil u prizkumné sondy byl 262. V ptiloze P I je k dispozici cely dotaznik a
v piiloze P II vysledky relevantni pro tuto praci. Kompletni vysledky jsou k dispozici na

webové portalu vyplnto.cz. [19]

5.3.2 Google Analytics

Google Analytics je nastroj webové analyzy, kKtery umoziuje registrovanym uZzivatelim
aplikovat na jejich webové stranky méfici kody a sledovat pokrocilé statistiky stranek. Go-
ogle Analytics slouzi k analyze navstévnosti webovych stranek, vytvoteni profilu navstév-
nika, sledovani zdrojl provozu, definovani cilti a méfeni konverze atd. Je to velice rozsire-
ny nastroj, predevsim proto, Ze je zdarma a nabizi prehledné uZivatelské rozhrani. Piehledy
a metriky Google Analytics je nutné spravné pochopit a filtrovat, aby nedoslo k chybné
interpretaci vysledkil. Nejdalezitéjsi informace piindsi porovnani idajii, nikoli absolutni
velikost ukazatelll — je potieba pocitat naptiklad s ptfirozenymi vykyvy navstévnosti stra-

nek v jednotlivych ¢astech roku i dnech v tydnu. [16]

5.3.3 Collabim

Collabim je webovy SEO nastroj sledujici pozice konkrétnich webt ve vyhledavacich.
Zaroven pomtize odhalit nové klicova slova a jejich konkurenceschopnost. V placené verzi
také sleduje konkurenci, jeji pozici ve vyhledavani a klicova slova, na kterd se soustfedi.
Provozuje i nastroj Site finder, ktery vyhleda kvalitni weby, na kterych Ize ziskat zpétné

odkazy, ¢lanky a dalsi formy propagace.

5.3.4 Méreni a analyza na socialnich médiich

Mg¢feni a analyza profild na socidlnich sitich je mozna diky mnoha nastrojiim, z nichz vét-
Sina je placena. Existuji vSak rGzné portdly zamétené na konkrétni socidlni média, také

weby, které poskytuji vSeobecna data a statistiky.
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5.3.4.1 Socialbakers

Uginnym a piehlednym néstrojem pro méfeni komunikace na socialnich sitich a jeji ugin-
nosti je on-line sluzba Socialbakers. Socialbakers je celosvétovym lidrem na trhu analyzy
dat na socialnich sitich. Firma byla zaloZena v Ceské republice v roce 2008 ptivodné jako
spole¢nost Candytech. Monitoruje socialni sit¢ jako Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn

nebo YouTube a vytvafi z jejich dat piechledné grafy a analyzy. [33]

Socialbakers nabizi svym klientim ptehledné souhrny a grafy, na rozdil od jinych obdob-
nych sluzeb nabizi také benchmarking (srovnavani) konkurenénich znacek a lokalni kate-
gorizaci pro socialni média. Mimo metriky nalezne uZzivatel na webu socialbakers.com
také zpravy vyhodnocujici statistiky podle jednotlivych kontinentd, zemi, regiont ¢i od-
vétvi. Soucasti webu je také blog informujici o novinkach, zajimavostech a tipech z oblasti
socialnich médii.

Socialbakers nabizi piehledy zdarma, rozdélené do kategorii znacky, celebrity, zabava,
média, politika a sport. VSechna data lze filtrovat podle demografickych kritérii. Monitoru-
je nejrychleji rostouci a klesajici stranky v jednotlivych kategoriich, stranky S nejvy$Sim
poctem fanouskd, u Facebooku také priimérnou cenu za inzerci a nejpouzivangj$i aplikace.
Pro kompletni analyzu konkrétni stranky je nutné si zaplatit sluzbu analyticsPRO. Dostup-
na je ale 14-ti denni trial verze, jejiz ptehledy byly pouzity i v této praci. AnalyticsPRO
nabizi pokrocila méteni, napiiklad vyvoj ristu fanouskli, miru angazovanosti, porovnavani

v oboru, analyzy konkurence, zjisténi kli¢ovych fanouskti — influencerti a dalsi.

5.3.4.2 Facebook Insights

Insights (piehledy) je analyticky nastroj implementovany piimo do Facebooku a jeho pte-
hledy jsou viditelné administratoraim stranky. Nabizeji detailni piehledy o navstévnicich
stranky a interakci, kterou vyvijeji.

Hlavnimi prvky Vv Insights jsou metriky Dosah, Mluvi o tom a Viralita. Dosah je pocet je-
dine¢nych uzivatelud, ktefi videli ptispévek. Mluvi o tom je pocet uzivatell, kteti ptispévek
ptijali za vlastni (vytvofili prispévek z piispévku) a Viralita je v procentech vyjadieny
vztah mezi Dosahem a Mluvi o tom. [30]

mluvi o tom (metrika interakce)

viralita = - o - — -
dosah (pocet uzivateld, kterym se ptispévek zobrazil)
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5.3.4.3 Analyza 30 nejviralnéjsich piispévkit v uplynulém roce

Pro definovani optimalni délky, typu a obsahu pftispévkil a Casu jejich publikovani na Fa-
cebooku bylo analyzovano 30 nejviralnéjSich ptispévkl na strance Macskola — Skola pa-
raglidingu za obdobi 1. 3. 2012 az 28. 2. 2013. Sledovanymi kritérii byl den v tydnu a ho-

dina publikovani, pocet znakii bez mezer, typ prispévku, jeho obsah a téma.

5.3.4.4 Sekunddrni vyzkum ,Strategies for Effective Wall Posts: A Timeline Analysis*“

Spole¢nost Buddy Media uskutecnila na jate 2012 vyzkum na Facebook strankach 1 800
znacek. [6] Byly sledovany ohlasy fanouskti na pfispévky znacek na Facebooku
Vv zavislosti na ¢ase publikovani, délky a obsahu ptispévku, ale také podle odvétvi ¢i pouzi-
tych slov. Jedna se sice o primémé hodnoty, ale odhalily pomérn¢ zajimavé trendy, ze
kterych plynou doporuceni, jak pfispivat s ohledem na co nejvy$si engagement (vtaZeni

fanousk).

5.3.5 SWOT analyza
SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marketingového auditu.

,SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich sil-
nych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a ohro-
zZeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smérii a aktivit, podni-
kovych strategii a strategickych cilii. ... Eliminuje-/i firma sva ohroZeni, koncepcné resi

slabé stranky a kultivuje silné stranky, potom miize efektivné realizovat prilezitosti. “ [34]

Analyza S/W se zaméfuje na interni prostfedi firmy a externi mikroprostiedi (vyrobni a
technologické podminky, finance, marketing, zaméstnanci, zdkaznici, konkurence, dodava-
telé atd.). Jsou to ty faktory, které zvySuji nebo naopak snizuji vnitini hodnotu firmy. Na-
proti tomu analyza O/T se zaméfuje na externi prostiedi, makroprostiedi, které lezi mimo
kontrolu firmy (pfirodni, ekonomické, legislativni, technologické, socialni, kulturni, demo-

grafické prostiedi apod.). [34]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O FIRME MAC SKOLA PARAGLIDINGU

MAC skola paraglidingu byla zaloZena v roce 1993 a patii mezi nejdéle plisobici subjekty
v tomto odvétvi v Ceské republice. V roce 2010 $kola zménila svou organiza¢ni strukturu
na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Skola piisobi v Moravskoslezskych Beskydech v obci
Kun¢ice pod Ondiejnikem, idealni destinaci pro paragliding v CR. Vyhodou této oblasti je,
ze umoznuje splnit vS§echny ptfedepsané tllohy vycvikové osnovy a zaroven maji zaci moz-
nost poznat vice letovych terénii s riznou problematikou a ziskat vice praktickych zkuse-

nosti.

V soucasnosti §kola nabizi formou osmi druhii kurzt komplexni vyuku paraglidingu. No-
vinkou pro rok 2013 je jednodenni kurz paraglidingu, intenzivni a zdbavné prozity den,
ktery vznikl na zéklad¢ poptavky po podobném typu zéazitku, ktery lze také nékomu daro-
vat. Z ekonomického hlediska je pro skolu klicovym produktem osmidenni zékladni kurz
paraglidingu. MAC Skola vypisuje kazdy rok pfiblizn¢ 10 terminti pro zékladni (zaroven
krats§i seznamovaci) kurzy, pfi¢emz jednoho kurzu se mize zic€astnit maximaln¢ 12 zajem-
cl. Paraglidingova sezona v naSich zemépisnych §itkach zacind piiblizné v dubnu a konci
V zafi.

MAC skola déle nabizi tandemové lety pro Sirokou vefejnost, jejichZ hlavni sezona je v
obdobi ¢erven — srpen. V pribéhu roku se organizuji dalsi kurzy pro pokroc€ilé a skupinové
vylety za létanim po celé Evropé (Slovinsko, Rakousko, Italie, Francie, Balkan...), kapaci-
ta na takové zajezdy je vétsinou 8 — 11 lidi. Skola na téchto zajezdech organizuje dopravu,
ubytovani a program. Piloti jsou pod dohledem instruktord a ¢asto se Ucastni 1 asistenti,

kteti pomadhaji s organizacnim zabezpecenim a bezproblémovym pribéhem vyletu.

Dalsimi ¢innostmi $koly je poradenska &innost a prodej vybaveni. Skola je tizce spjata
s vyrobni firmou MAC PARA Technology z Roznova pod Radho§tém. Ta patii mezi pied-

ni svétoveé vyrobce padakovych kluzakt a ptislusenstvi.

Z této spoluprace té€zi obé firmy — MAC PARA Technology vznikd misto pro odbyt a do-
stava rychle zpétnou vazbu na své vyrobky, MAC Skola plni funkci dealera a generuje tim

dalsi zisk.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

7 ZAKAZNICI MAC SKOLY PARAGLIDINGU

Pro definovani cilové skupiny firmy MAC skola paraglidingu byla pouzita data z primar-
niho prizkumu mezi stavajicimi zakazniky [20] ve srovnani se souhrnnymi pichledy
Z nastroje webové analyzy Google Analytics a z Facebooku. Dale byly vyuzity data z kni-
hy prodeji MAC s$koly paraglidingu, poznatky z vlastniho Sestilet¢ého pozorovani

v kombinaci s rozhovory s jednateli spole¢nosti.

7.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace byla vytvorena z odpovédi dosavadnich zakaznikt v prizkumné
sond¢, dat z Google Analytics (z diivodu velkého vzorku — poctu navstévnikl) a prehledli
z Facebook stranky. Geografické tidaje ze vSech tii zdroji si navzajem dokonale odpovida-
ji.

Nejvice zakaznikii pochazi z Ceské republiky, ptipadné ze Slovenska, pouze vyjimeénd
Z jinych zemi (Britanie, Rakousko, Némecko). Nejvétsim regionem je Moravskoslezsky
kraj, nasledovany Zlinskym, Prahou a Jihomoravskym. Podle primarniho prizkumu zdkaz-
nici nejcastéji pochazeji z velkych mést nad 100 tisic obyvatel (30% zakazniki) a z malych
vesnic do 5 tisic obyvatel (27%). Mezi velkymi mésty vede Praha, nasledovana Ostravou,

Brnem a Zlinem.

Obrazek 10: Puvod zakaznika regionalné (zdroj: Google Analytics)
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Praha 4144 65
Ostrava 2814 36
Brno 1686 30
Zlin 1533 19

Tabulka 1: Pocty navstévniki z velkych mést za uplynuly rok (zdroj: Google Analy-

tics, Facebook; vlastni zpracovani)
7.2 Demograficka segmentace

7.2.1 Vék a pohlavi

Zakaznici jsou rizného pohlavi a Casto se vékové velice odlisuji. Paragliding pfitahuje jak
mladé lidi, tak zastupce stfedniho v€ku a dokonce i seniory. Lidé mladsi 18 let jsou spiSe
vyjimkou, k absolvovani kurzu pottebuji svoleni rodici. Klienty Ize rozdélit do nékolika
skupin, kdy jsou kritérii soucasné vék a pohlavi. Nejvice zen se paraglidingu vénuje do
doby, nez porodi déti, tudiz od 18 do 30 let. Starsi zeny se paraglidingu vénuji spise vyji-
mecné, je to dano strachem o rodinu, protoZe paragliding je pokladan za adrenalinovy a

nebezpecny sport.

Nejvice zakazniki je muzského pohlavi, procentudlné 82% muzi a 18% Zen podle primar-
niho prizkumu. Data z Facebooku jsou pro tyto zaveéry nepfesnd, je to ovlivnéno tim, ze
Facebook pouZivaji vice Zeny a vice mladsi ro¢niky. Nejvice zdkaznikid pochazi ze skupiny

25-40 let (muzi 58% a zeny 66%), 21% muzu pochazi z kategorie 41-50 let.
7.3 Socioekonomicka segmentace

7.3.1 Vzdélani a prijem

Vzdélani a ptijmy zdkazniku se lisi, ale spole¢nym ukazatelem je ptisluSnost ke stfedni az
vyssi stfedni tfidé. Primarni prizkum ukazal, Ze nejéastéjsim typem vzdélani jsou vysoko-
Skolaci (49%) a sttedoSkolaci (34%), coZ se odrazi také v jejich pfijmech. VétSina klient
disponuje dostate¢nymi zdroji. Paragliding je relativné finanéné naro¢ny konicek, potizeni
vybaveni se pohybuje v desitkach tisic a cestovani za dobrymi podminkami pro létani po

Cesku i zahraniéi je také velkym vydajem.
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Prijem (mésicni Cisty, véetné kapesného):

W15 - 25 tisic: 67 (33.33%)
025 - 35 tislc: 48 (23.88%)
B35 - 50 tislc: 25 (12.44%)
B 10 - 15 tisic: 24 (11.94%)
Epod 10 tisic: 19 (9.45%)
Enad 50 tislc: 18 (8.96%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz

Obrazek 11: Piijmy zakaznikit MAC $koly (zdroj: zakaznik-mac-skoly.vyplnto.cz)

7.3.2 Povolani

V prizkumné sondé¢ zakaznici uvedli, Ze jsou z 63% zamé&stnanci. V paraglidingu se pohy-
buji lidé riiznych povolani, naptiklad doktofi a jind odborna povolani, ale objevuji se 1 po-
licisté, hasi€i, zdravotni sestry, femeslnici nebo herci, tudiZ toto kritérium nepomuze k

bliZ8i segmentaci. Z 21% jsou klienti osoby samostatné vydélecné ¢inné.

7.4 Sociopsychologicka segmentace

Podle fanouskl na Facebooku a zkuSenosti jednateli firmy lze definovat nésledujici vlast-

nosti typického zakaznika:

7.4.1 Zivotni styl a osobnost

Zakaznici vyznavaji rGzné zivotni styly. Jsou to nezavisli lidé s Sirokym okruhem zna-
mych, radi se bavi s prateli a jsou spolecensky aktivni. Jsou podnikavi, vénuji ¢as konic-
kam, maji chut’ zkouset nové véci a ucit se. Radi cestuji, uzivaji si, sportuji a zazivaji dob-
rodruzstvi. Ceni si jist¢ho postaveni v socidlnim prosttedi, které je povazovano za spole-

¢ensky atraktivni.
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7.4.2 Motivace

Zakaznici firmy MAC skola paraglidingu jsou motivovani pfedev§im touhou vyzkouset si
zajimavy sport. Pfipadn¢ paragliding uz znaji, chtéji se ho naucit a zafidit si pilotni oprav-
néni. Bud’ si zjistili informace na internetu, nebo z osobniho doporuceni, piipadné nékoho
doprovazi. Jen ¢ast klientil se stane stalymi zakazniky, ktefi vénuji se paraglidingu dlouho-
dob¢ a opakované vyuzivaji sluzeb. Mnoho zakaznikut ptijede pouze stravit aktivni dovole-

nou v Beskydech plnou intenzivnich zazitka.
7.5 Behavioralni segmentace

7.5.1 Vérnost znalce

Paragliding je sport, ktery buduje silnou komunitu. V Ceské republice je nejvice firem vy-
rabgjicich vybaveni pro tento sport na svété. Kazda z téchto znacek ma okolo svou blizkou
komunitu s vysokou loajalnosti. Malokdy se stane, ze paraglidista zméni ,,svou* znacku,
byva vérny. MAC S$kola paraglidingu je tzce spjata s firmou MAC PARA Technology z
RoZnova pod Radhos$tém, ktera patii mezi pfedni svétové vyrobce paddkovych kluzakl a
ptislusenstvi. Proto lidé Iétajici na padacich této znacky naptiklad jezdi na kurzy do zahra-

ni¢ni s MAC Skolou paraglidingu.

7.5.2 Mira a frekvence uzivani

Nejvétsi skupinou jsou prumérni uzivatelé, ktefi uzivaji sluzby obcas, jednou, maximalné
dvakrat do roka. Silni uzivatelé jsou pravidelni castnici zahrani¢nich kurzl, ktefi jezdi

nekolikrat za sezonu na tyto organizované vylety.
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8 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

MAC Skola paraglidingu v listopadu 2011 inovovala své webové stranky. Web je stéle
postaveny na redak¢nim systému Joomla, tudiz se snadno upravuje a aktualizuje. Od spus-
téni webu se neustale pracuje na jeho SEO optimalizaci. V této kapitole budou analyzova-
na data z nastroji Google Analytics a Collabim pro zjisténi kvality optimalizace pro vy-
hledavage firemniho webu. Udaje budou porovnany se zjiténimi vyvozenymi z bakalaiské
prace ,, Marketingové komunikace Skoly paraglidingu v Beskydech* [19] a se zmé&nami
prodejnosti hlavnich produktii firmy. Dale budou pouzity nazory soucasnych zakazniki
zjisténé pti dotazovani. Bude vysledovano, zda se zmény Vv internetové komunikaci a ino-

vovani webovych stranek projevily pozitivng.

8.1 Vymezeni nejvétSich konkurentu

Jako nejvétsi konkurenty MAC Skola oznacuje firmy El Speedo, Air Centrum, Jemm a

Studentsky klub paraglidingu pti VSB-TUO, ptedev§im diky soupefeni v regionu.

El Speedo je Siroky projekt, ktery zastfeSuje nékolik aktivit. Sdruzuje 3 Skoly paraglidingu
jako stiedisko paraglidingového vycviku, jako El Speedo flying community poskytuje sluz-
by pilotim a seskupuje tandemové piloty pod El Speedo AIR TAXI. Sidli ve Frydku-
Mistku a maji registrované dvé domény: www.elspeedo.cz a www.chciletat.cz (presméruje

navstévnika na kurzy paraglidingu El Speedo).

Air centrum je také firma s velkou oblasti plisobnosti. Poskytuji nejen tandemové lety a
kurzy paraglidingu, ale také outdoorové firemni akce a teambuilding. Sidli v Brné, ale pro-
vozovnu maji také v Jihlavé. Jejich kompletni nabidku Ize nalézt na tfech doménéch:

wwwe.aircentrum.cz, www.paragliding-kurz.cz a www.paragliding-tandem.cz.

Jemm sidli ve Frydlantu nad Ostravici, ale piisobi po celé CR. Mimo paraglidingu se firma
vénuje dalSim vzduSnym sportiim (parasutismus, base jumping, kitting) a vyletim a expe-
dicim po celém svété. Jemm pouzivd dvé domény www.jemm.cz a www.kurzy-

paraglidingu.cz.

8.2 Pruzkumna sonda formou dotazovani

V dotazniku pro zdkazniky MAC Skoly paraglidingu byl vénovan prostor i hodnoceni
webu www.macskola.cz. Z 262 dotazovanych by 37% ohodnotilo webové stranky Skoly

jako vyborné, 45% jako chvalitebné a 16% jako dobré. 32% dotazovanych uvadi, Ze se o
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Skole dozvédéli diky webovym strankam a 12% udava, ze pro né kvalita jejich byla fakto-
rem rozhodujicim o koupi. Z toho vyplyva zavér, ze dobré a pouzitelné webové stranky

jsou nezbytné pro propagaci firmy.

46% respondentll navstévuje web méné nez jednou mésicné, 25% jednou mésicné a 12%
vicekrat mésicné. Nejcastéji hledaji informace o akcich, pak fotky a videa, terminy, pocasi
a Clanky. Na otdzku, co by uvitali na webovych strankach, respondenti nejvice zadali Cas-
t&js$i aktualizace a ¢lanky (piibehy i1 popularizacni ¢lanky), ptipadné diskusni forum. Férum

na webu je, tudiz je otdzkou pouzitelnosti webu, pro€ jej uzivatelé neznaji.

Ze zjisténi vyplyva, ze by se webové stranky mély Castéji aktualizovat a snazit se zaujmout
Ctenare, aby se vracel Castéji. Vyvstal i rozpor mezi skute¢nymi a piredpokladanymi po-
hnutkami, pro¢ zakaznici na webové stranky chodi. Pii jejich tvorbé se vénovalo mnoho
¢asu dokonalému ptehledu predpovédi pocasi pro celou Evropu, podle dotazniku ale pocasi
na webu hledéd pouze 30% lidi. Je otazkou, zda radé€ji nesoustiedit pozornost na ¢lanky a

ptibehy, naptiklad formou blogu.

8.3 Google Analytics

V listopadu roku 2011 byly spustény noveé webové stranky. Proto byla pro srovnani vybra-
na nasledujici obdobi: 1. 3. 2010 — 28. 2. 2011 a 1. 3. 2012 — 28. 2. 2013. V téchto rozme-
zich miZeme vysledovat a srovnat pohyb na starych a novych strankach. Pivodni stranky
nebyly cilené optimalizované pro vyhledavace a obsahovaly mnoho zasadnich chyb, které
moderni vyhledavace brzdily. Je duilezité si uvédomit, ze nezanedbatelné procento na-
vstévnikl dnes ptichazi pres mobilni telefon a tablet, proto je na zvazeni optimalizace stra-

nek pro mobilni zatizeni.

Zatimco v minulosti byly vyhledavac¢e Seznam a Google témét vyrovnané, dnes z Googlu
prichazi dvakrat vice navstév, nez ze Seznamu. Mnoho pfistupt se také uskuteciiuje v po-
slednim roce z Facebooku. Navstévnost stranek celkové vzrostla o 31%. Provoz z vyhleda-
vani narostl z 37% na 48%, naopak navstévnost z odkazujicich stranek poklesla z 37% na

29% a piima navstévnost z 25% na 23%.

Z nasledujiciho grafu lze vycist, jak se ménila prodejnost hlavnich produkta firmy v uply-
nulych tfech letech (jedna se pouze o pfimy prodej, nikoliv pies zprostfedkovatele). Vyky-
vy ovliviiuje mnoho faktorii véetn¢ ekonomické situace. Dlouhodoby trend je pokles nebo

stagnace zajmu zakaznikt o kurzy paraglidingu, ale nartist prodeji tandemovych lett.
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Prodejnost zakladnich kurzll a tandemti 1/2010 - 3/2013
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Obrazek 12: Prodejnost zakladnich kurzli a tandemt v uplynulych tech letech (zdroj:
kniha prodeju firmy MAC $kola paraglidingu, vlastni zpracovani)

Lze vyvozovat, Ze se optimalizace pozitivné projevuje na navstévnosti stranek a na poctu
ptistupt pies vyhledavace. Je mozno tvrdit, ze nové webové stranky a jejich kvalitni SEO
pomohly k Sifeni povédomi o znafce a vétSimu poctu navstévniki webu. Nelze ale

S jistotou posoudit, zda SEO zvySuje prodeje produkti.

8.4 Klicova slova

Collabim je nastroj, ktery sleduje pozice webu ve vyhledavacich a jejich vyvoj. Pozice
zobrazené v Collabimu se vSak casto liSi od skuteénych pozic webu, zobrazenych uzivateli
— diky personalizace vysledku pii ptihlaseni do uctu Google a také diky geografické polo-
ze. Proto se pii kazdém vyhledavani zobrazuji mirné odlisné vysledky. Pomoci Collabimu
byla analyzovéna klicova slova souvisejici s oborem a porovnavéna s konkurenci. Dale byl
vysledovan vyvoj pozice webu na uréita klicova slova v obdobi 19. 3. 2012 — 19. 3. 2013,
z ¢ehoZz miZeme posuzovat kvalitu optimalizace stranek pro vyhledavae (viz ptiloha P
[11). Zmény jsou patrné hlavné ve vyhledavani Google, protoZe jeho algoritmy jsou propra-

covangjsi a dobrych umisténi nelze doséhnout podvody nebo ,,pfeoptimalizovanim®.
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Hledanost Google (svét)

mésicné, pfesna shoda

Klicové slovo Pozice Google CZ~ Pozice Seznam.cz

Skola paraglidingu 36 1(+0) 2 (+0)
mac Skola 28 1 (+0) 1(+0)
paragliding kurzy 28 1(+0) 1 (+0)
paragliding kurz 170 1 (+0) 2 (+0)
kurz paraglidingu 140 2 (+0) 2 (+0)
kurzy paraglidingu 36 2 (+0) 2 (+0)
kurz paragliding 16 2 (+0) 3 (+0)
paragliding Skola 110 3 (+0) 1 (+0)
tandem paragliding 260 3 (+0) 2 (+0)
paragliding 4.400 4 (+0) 14 (+0)
paraglaiding 110 4 (1)

paraglyding 22 4 (-1)

paragliding tandem 260 4 (+0) 3 (+0)
paragliding beskydy 91 5 (+0) 2(-1)
paragliding video 73 6 (+4) 3 (+0)
tandemovy paragliding 36 7 (+0) 2 (+2)
motorovy paragliding 390 14 (-1) 9(-2)
tandemovy let 36 17 (-2) 12 (-2)

Obrazek 13: Pozice webu www.macskola.cz ve vyhledavacich Google a Seznam na
strategicka klicova slova k datu 19. 3. 2013 (zdroj: Collabim)

Paragliding je obecné klicové slovo, které nevytvaii konverzi, ale diky jemu muiize narGstat
poveédomi o znacce. Za uplynuly rok se pozice webu zvedla z druhé stranky ve vyhledavaci
Google az na piedni pozice. Kurz paraglidingu se dlouhodobé udrzuje na dobré pozici
v obou vyhledavacich, ale neni to az tak vyhledavané klicové slovo. Naopak paragliding
kurz je Castéjsi, proto jsou prvni pozice ve vyhledavani pozitivni. Tandem paragliding za
posledni rok zvedl svou pozici na Googlu aZ o deset mist. Tyto vyhledavaci dotazy jsou

J& 24

prodejni a vytvari konverzi.
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V nésledujici tabulce vidime pozice konkurencnich webt (je bran v uvahu nejlepsi vysle-

dek vSech domén) ve vyhledavacich Google a Seznam na nejpouzivanéjsi klicova slova:

paragliding kurz 1 2 8 6 14 7 4 13 60+ 47
paragliding kurzy 1 1 10 13 36 10 3 17 43 58
kurzy paraglidingu 2 2 9 5 17 7 1 31 39
kurz paraglidingu 2 2 5 10 11 4 1 24 35
kurz paragliding 2 3 7 14 20 1 25 12 24 57
tandem paragliding 3 2 9 13 1 3 60+ | 60+ | 60+ 47
paragliding tandem 4 3 11 15 1 1 60+ | 60+ | 60+ | 60+
paragliding skola 3 1 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+
skola paraglidingu 1 2 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+ | 60+
paragliding beskydy 5 2 3 7 60+ 60+ 14 20 33 23
paragliding 4 13 7 5 60+ 6 38 60+ 21 19

Tabulka 2: Pozice konkurenénich webt ve vyhledavacich Google a Seznam na nej-

pouzivangjsi kli¢ova slova k 20. 3. 2013 (zdroj: Collabim, vlastni zpracovani)

Ve srovnani s touto konkurenci je na tom web www.macskola.cz dobte. S jistotou lze fici,

ze pouze firma Air Centrum ma své webové stranky dobtfe optimalizované. Je to takeé

z diivodu, Ze pro kazdou sluzbu, kterou nabizeji, maji vlastni doménu a propracovany web.

Firma Jemm ma také specidlni stranky pro kurzy paraglidingu, které se hodné soustiedi na

SEO, ale jejich kvalita a pouzitelnost oproti hlavnimu webu zaostava.
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Nasledujici tabulka ukazuje ptehled obecnych (no brand) klicovych slov, pfi jejichz zadani

dosahuji konkuren¢ni weby (vSechny domény) nejlepsich pozic:

Nejlepsi pozice Klicové slovo Seznam
paragliding kurz 1 paragliding kurzy 1
paragliding kurzy 1 Skola paraglidingu 1
Skola paraglidingu 1 kurzy paraglidingu 2
paragliding beskydy 3 prodam paragliding bazar 1
paraglide shop 3 motor paragliding 2
paragliding forum 4 paragliding forum 3
paragliding tandem 1 kurz paragliding 1
tandem paragliding 1 paragliding tandem 1
tandemovy let 1 tandem paragliding 3
kurz paraglidingu 1 kurz paraglidingu 2
kurz paragliding 1 kurzy paraglidingu 5
kurzy paraglidingu 1 hang gliding 5
paragliding 21 | paragliding cz 16
kurz paragliding 24 | paragliding 19
kurz paraglidingu 24 | paragliding beskydy 23

Tabulka 3: Kli¢ova slova s nejleps$i pozici konkurenc¢nich webu k 20. 3. 2013 (zdroj:

Collabim, vlastni zpracovani)
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9 FACEBOOK

9.1 Analyza stranky MacSkola — Skola paraglidingu

Pro analyzu komunikace a rozbor aktivit na strance bylo stanoveno obdobi jednoho roku,
od btezna 2012 do tinora 2013. Zdroji dat byly piehledy dostupné administratorim stranky
(Facebook Insights), udaje ze stranky Socialbakers, primarni vyzkum, vlastni analyza tiice-
ti nejviralnéjsich piispévkll ve sledovaném obdobi ve srovnani se studii spolec¢nosti Buddy
Media ,, Strategies for Effective Wall Posts: A Timeline Analysis “. Na zaklad¢ podrobného
rozboru budou vyhodnoceny ideédlni dny a hodiny pro ptidavani ptispévkd, jejich vhodna

délka, typ piispévku, jeho téma a obsah.

Z pruizkumné sondy vyplynulo, Zze necelych 48% zakaznikli pouziva Facebook a z nich
pouze 67% je fanouskem stranky MAC Skoly. Aktivné se zapojuje jen 44% (komentate,
like). Cilem firmy by mélo v budoucnosti byt vice propagovat Facebook, a to jak mezi
zékazniky, tak mezi potencialnimi klienty. Pocet ,, To se mi libi** sice stale konstantné ros-

te, ale relativné pomalym tempem.

Celkovy pocet "To se mi libi"

Obrazek 14: NarGst poc¢tu ,,To se mi libi“ za uplynuly rok (zdroj: Facebook Insights,

vlastni zpracovani)

Ve sledovaném obdobi bylo na strance publikovano celkem 63 pfispévki, to je prumérné
5,25 piispévkll za mésic a 1,2 za tyden. Zvefejiovani piispévki bylo pomérné nepravidel-
né, bez planovani a hlubsiho promysleni. Podle studie spole¢nosti Buddy Media ,,Strate-

gies for Effective Wall Posts: A Timeline Analysis“ je optimalni pocCet ptispévku stranky 1-
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2 denng, maximalné vSak 7 tydné. Z vyzkumu plyne, Ze stranky, které ptispivaly Castéji,
zaznamenaly az 25% ubytek aktivniho zapojeni fanouskd. [6, s. 15] Fanousci se v primar-
nim dotazovani vyjadfili, Ze stranka by méla ptispévky jednou tydné€ (35%) nebo dvakrat

do tydne (18%), piipadné nepravidelné ptidavat jen dulezité a zajimavé véci.

Jak ¢asto by se mély na stranku
pridavat prispévky?
Jiné odpovedi
12%

Meéné
5%

Denneé
7%

Trikrat do
tydne
10%

Nepravidelné
14%

Obrazek 15: Nazory zakazniki na frekvenci pfidavani ptispévki na Facebook (zdroj:

zakaznik-mac-skoly.vyplnto.cz)

9.1.1 Analyza 30 nejviralnéjsich prispévka v obdobi bi‘ezen 2012 — tinor 2013

Pro tuto analyzu byly pfispévky za sledované obdobi sefazeny podle virality od nejvétsiho
po nejmensi. Piispévek s nejvyssi hodnotou mél 16,21%, to znamena, ze kazdy Sesty jedi-

necny uzivatel, kterému byl pfispévek zobrazen, vytvofil z tohoto pfispévku vlastni.
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Pocet znakl v prispévcich (bez mezer)
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Obrazek 16: Pocet znakl v 30 nejviralnéjsich ptispévcich (zdroj: Facebook Insights,

vlastni zpracovani)

Délka ptispévki dosahovala primérné Cisla 86 znakt bez mezer. Studie ukazuji, Ze opti-
malni délka piispévku se pohybuje do 80 znakl. Z piedchoziho grafu vidime, Ze nejvice
ptispévkl mélo 51-70 znakd, ale dal$i hodnoty se pohybovaly v krajnich bodech. Median
poctu znaktli vSech prispévkl byl 63. V budoucnu je nutné omezit ptili§ dlouhé i prili§ krat-

ké prispévky a sousttedit se vice na idealni délku.
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Denv tydnu

patek
7%

utery
13%

Obrazek 17: Graf rozlozeni dnii v tydnu u 30 nejviralngjsich ptispévku (zdroj: Face-

book Insights, vlastni zpracovani)

Nejlepsim dnem pro publikovani piispévkl se ukazala ned€le a pondéli, v zavésu se Ctvrt-
kem. Studie Buddy Media oznacila ned€li a sobotu jako nejvhodnéjsi dny pro kategorii
»sport“. V kategorii ,,cestovani a volny Cas“ jsou dny s nejvetsi interakei také nedé€le a so-
bota. [6, s. 5-13] MAC skola by méla svou aktivitu na Facebooku soustiedit na vikend, aby

se setkala s co nejvyssim zapojenim fanouski.

Hodina

8-10 hod
10%

10-12 hod

22-24 hod 10%

13%

20-22 hod
20%

14-16 hod
10%

16-18 hod
7%

Obrazek 18: Graf rozlozeni denni doby u 30 nejviralngjsich ptispévka (zdroj: Face-

book Insights, vlastni zpracovani)
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Ptredchozi graf znazoriiuje denni doby, kdy byly piispévky sdileny. 30% piispévka bylo
publikovano v dobé mezi 18 az 20 hodinou, 20% mezi 20 az 22 hodinou a 13% jesté poz-
dgji. Podle studie Buddy Media dosahuji ptispévky publikované v no¢nich hodinach, tedy
mezi 20 hodinou az 7 hodinou ranni, az o 14% vé&tsi interakce nez ty ze dne. Pozdni vecer-
ni hodiny jsou pro stranku optimalné&jsi, nez denni, tento fakt je vhodné brat v Givahu pii

planovani ptispevka.

Typ prispévku
otazka
3%
prispévek
10%

Obrazek 19: Nejcastéjsi typy piispévkt mezi 30 nejviralnéjsimi (zdroj: Facebook In-

sights, vlastni zpracovani)

Prispévky v podobé fotek mély mezi fanouSky nejvétsi ohlasy. Dale bodovaly odkazy a
odkazy na videa. Priddvat samostatné textové prispévky bez multimédii neni pro tuto
stranku pfilis vhodné, 1 kdyZ Buddy Media statusy zaradila na druhé misto mezi fotky a

odkazy/videa.

Ve specifickych datech vyrazné narostla navstévnost webovych stranek. Tyto udaje byly
porovnany s uspéSnosti prispévku na Facebooku a byly vyhodnoceny nejlepsi typy pii-
spevk, které pfitahnou fanouSky na webové stranky. Tim je odkaz na fotoreport ze zaji-
mavého a netradi¢niho vyletu, pfipadné neobvyklé video (jako napiiklad Gcast instruktori

v TV poradu).
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Téma prispévku

aktualita
20%

Obrazek 20: Nejcastéjsi témata 30 nejviralngjsich piispévku (zdroj: Facebook In-
sights, vlastni zpracovani)
Mezi tématy, kterd se objevovala mezi 30 nejviralnéjSimi pfispévky, byly vice méné rov-

nomérné zastoupeny Skolou potfadané akce, aktuality 1 produkty.

Obsah prispévku

videoreport
3%

fotoreport
17%

Obrazek 21: Obsah 30 nejviralngjsich ptispévki (zdroj: Facebook Insights, vlastni

zpracovani)

Z obsahu nejvice bodoval humor, ale také piekvapivé propagacni piispévky (23%). Infor-
mace o akcich, fotoreporty a zajimavosti ze svéta paraglidingu se umistily na dalSich mis-
tech v mife aktivniho zapojeni fanouskil. Je pozitivni, ze ptispévky souvisejici se znackou

vyvolavaji zajem fanouskd.
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Buddy Media uvadi n€kolik tipi na dosazeni vyssi miry zapojeni uzivateli:

e Pokladat otazky (ale vzdy az na konci ptispévku)

e Vybizet k interakci (call to action)

e Pouzivat vyzvy ,like this* (olajkuj), ,,share this* (sdilej), ,,comment this* (okomen-
tuj) ,,yes or no* (odpovez ano ¢€i ne), thumbs up (palec nahoru), true or false (prav-
da nebo lez)

e Vyzyvat fanousky ,,caption this* (popi$ to) namisto ,,check this out” (shlédni to)

e Vybizet k doplnéni slova do véty (napt. V 1été nejradéji )

e Pouzivat slova vyvolavajici zdjem uzivatelt (vyhra, vyhraj, darek/giveaway, zapoj
se, novy, pouze, zdarma, soutéz)

e Pouzivat emotikony (smajliky), pokud je to vhodné — potadi nejlepSich je :D :P :-D

[6, . 19-28]

9.2 Analyza konkurencnich stranek

Pro ucely analyzy komunikace konkurenénich znac¢ek na Facebooku bylo vyuzito sluzby
analyticsPRO na webu www.socialbakers.com. Tato analyza prob&hla béhem bezplatné 14-
denni trial verze a byla ziskana data za obdobi 19. tinora az 19. bfezna 2013. Tento Casovy
usek je na hlubSi analyzu kratky, ale pfinesl zajimavéa data. Vice Gdaji nelze vzhledem
Kk finan¢ni néaro¢nosti dlouhodobého méfeni ziskat. Byly monitorovany tfi konkuren¢ni
firmy, které na Facebooku komunikuji prostfednictvim stranky (Studentsky klub paragli-
dingu ma profil osoby). Protoze jde o stranky relativné malé, nebylo mozné dokonale vyu-
zit vSechny metriky, které sluzba nabizi. Socialbakers porovnavd vzdy dvé stranky
v mnoha parametrech, srovnavana byla vzdy stranka Macskola — skola paraglidingu

s jednim ze tfi konkurentd.

I ptesto, ze md MAC Skola na Facebooku ze vSech sledovanych nejméné Fanouskt, tzv.
Page score stranky ma nejvyssi. Page score se sestava napt. z miry zapojeni, ristu poctu

fanouskd ¢i typu a kvalité obsahu (viz pfiloha P IV).

9.2.1 MAC Skola vs. El Speedo

Stranka EL SPEEDO - FLYING COMMUNITY je zaloZena jako komunitni stranka o pa-
raglidingu, ale spravné¢ by méla byt strankou firmy s vyplnénymi firemnimi udaji. Také

chybi informace v timeline a milniky v historii firmy. Obrovskou nevyhodou komunitni
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stranky je to, ze i kdyz se chova jako oficidlni stranka, novinky z ni nejsou zobrazovany
¢lentim v jejich kanalu novinek. Pro firemni potieby je tato stranka téméf nepouzitelna.
Navic od urcitého poctu fanouskt Facebook stranku majiteliim odebere a necha ji udrzovat
komunitou fanouskt (na stejném principu jako wiki). Lze usoudit, ze takto Spatné vytvore-
na stranka je disledkem nevédomosti majitelti. Na Facebooku jesté existuje oteviena sku-
pina pro ptatele El Speeda, tudiz je v jejich komunikaci zmatek a nelze se divit neaktivité

fanousku.

El Speedo na Facebooku pouze propaguje své produkty a sluzby, nejcastéji pouze sdili
odkazy na své stranky. Proto se nesetkava s velkym zapojenim uzivateli. EI Speedu pocet
fanousku stagnuje (k 19. breznu 2013 méli 458 fanouskll), MAC skole roste. Jelikoz je El
Speedo komunitni stranka, nelze Cist dal$i metriky jako ,,mluvi o tom®, ale podle poctu like

a komentaru lze vycist, Ze by toto ¢islo nebylo pfili§ vysoké.

9.2.2 MAC skola vs. Air Centrum

Firma nema propracovany profil, chybi ivodni fotka, kompletni informace o firmé i histo-
rie vtimeline. Ke sledovanému datu mélo Air Centrum 1363 fanouskl, ktefi ale
z dlouhodobého hlediska ubyvaji. Je pravdépodobné, Ze fanousci na Facebooku nejsou
komunitou, ale pfidali se ndhodné na zaklad¢ tandemového letu ¢i firemni akce. Tudiz
nejsou pfiilis§ relevantni cilovou skupinou, které 1ze opakované prodavat produkty. Air Cen-
trum i pies pocet fanouskti dlouhodobé nizka ¢isla ,,mluvi o tom* a protoze stranku pfilis

neaktualizuje, ptispévky se zobrazuji pouze malému poctu fanouskd.

Styl komunikace firmy Air Centrum na Facebooku je podobny MAC $kole, ale neni tak
Casty ani nevyvolava tak velké zapojeni fanouskt. Obsahové znacka viibec nekomunikuje
informace z déni ve svété paraglidingu, ale pouze produkty a fotky z uskuteénénych akci
(nejvice z teambuildingll). Pfispévky jsou na stranku pfidavany velice sporadicky (napfi-

klad za bfezen neptibyl ani jeden ptispévek).

9.2.3 MAC skola vs. Jemm

Jemm Border Clearance Community mé ze vSech konkurentii nejcastéji aktualizovanou
stranku a strance sdili atraktivni obsah, krasné fotky a pozvanky na zajimavé akce. Vizual-
né je profil velice pfijemny. Nejcastéjsim typem piispévku jsou fotky a videa z akei, také
udalosti a ob¢as novinky mezi produkty. Propracovanost profilu uz neni tak dobra, popis

stranky je v anglicting, 1 kdyz se na strance mluvi ¢esky. Maji sice nainstalované landing
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tabs (zalozky), ale jsou zastaralé a nepfizpiisobené timeline a tim padem Spatné pouzitelné.

Také chybi kompletné vyplnéné informace o firmé.

»Mluvi o tom* se drzi v konstantnich hodnotach bez velkych vykyvi, ale v poslednim mé-
sici nedosahlo vice nez 4%. Coz neni Uplné¢ zanedbatelnd hodnota, ale u tak malé stranky
by mélo byt zapojeni fanouskii mnohem vétsi. Vzhledem k tomu, ze strdnka Jemmu je

vzhledové 1 obsahove¢ atraktivni, je otdzkou, pro¢ nemd vyssi engagement.
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10 PPC REKLAMY ADWORDS A SKLIK

MAC skola paraglidingu jiz né€kolikatym rokem pieruSované spousti PPC reklamni kam-
pan¢ ve vyhledavacich Google a Seznam. Tyto kampané byly navrzeny pied tiemi lety a
od t¢ doby neaktualizovany. Je tedy mozné, ze jsou jiz zastaralé, a proto by se m¢lo pro-

vést nekolik experimentl ke zjisténi jejich pfitazlivosti pro uzivatele.

Sklik klicova slova Text

Paragliding kurzy Beskydy. Nase $kola je jednicka ve vyuce pa-

paragliding kurz, paragliding beskydy raglidingu. Pfesvédcte se sami!l www.macskola.cz

Darek: Tandem paragliding. Jedinecny zazitek a skvély darek jen
za 1300 K¢. Létame v Beskydech. http://macskola.cz/

AdWords klicova slova Text

Darek: Tandem paragliding www.macskola.cz Jedinec¢ny zazitek
nebo originalni dérek. U nas jen za 1 300 K¢!

tandem paragliding

tandem paragliding

Paragliding kurzy Beskydy www.macskola.cz Nase Skola je jed-
ni¢ka ve vyuce paraglidingu. Pfesvédcte se sami!

Tabulka 4: Texty a kli¢ova slova PPC kampani Sklik a AdWords (zdroj: Sklik,

paragliding kurz

AdWords, vlastni zpracovani)

Z AdWords pfislo v obdobi biezen 2012 az tinor podle Google Analytics 317 navstévniku,
z Sklik 216, tudiz z Googlu ptichazi o 30% vice navstév. Také hodnoty CTR u reklamniho
systému Sklik nejsou pfili§ vysoké (viz ptiloha P V).

Nejlépe ze vSech kampani si vede , paragliding kurz* na reklamnim systému AdWords
s hodnoto CTR 6,61% Vysoka hodnota CTR je ukazatelem toho, zda je reklama pro uzi-
vatele relevantni a ptitazliva. CTR zalezi také na umisténi reklamy — ¢im vyse je reklama
zobrazena, tim lepsich dosahuje vysledki. Pomoci CTR je mozné zméfit, kterd klicova
slova jsou uspésna a dle toho optimalizovat reklamu, pozastavit nebo odstranit slova, ktera
nedosahuji dobrych vysledki. Na klicové slovo ,, tandem paragliding “ ptislo pouze 34 lidi
a navic ma vysokou miru okamzitého opusténi, proto je efektivita této kampané otazkou.
Smysl ma jen navstévnik, ktery chce, co se v reklamé nabizi, tudiz tato kampail by méla

byt pozastavena.

Z primarniho vyzkumu vyplyva, Ze se 2,3% klientl dozvédélo o Skole pres reklamu ve
vyhledavacich, tudiz maji potencial. Jde pouze o to, spravné je nastavit — toho Ize dosah-

nout pouze experimenty, sledovanim a neustalou optimalizaci.

CTR vyjadfuje urcitym zptusobem efektivitu reklamy, ale predevsim jde o zisk, ktery pfi-

tom reklama vibec generovat nemusi. Proto je dulezité méfit konverzi. Je mozno sledovat
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velké mnozstvi riznych konverznich pomért, napt. ptes ktera slova lidé prichazeji z vy-
hledavact a zda objednavaji. To se ovSem malé firmé, kterd objednavky pfijima riznymi
kanaly a ma malé obraty, téZko sleduje a méfi. Lze pouze tedy odhadovat, zda vysledky

PPC reklamy pokryvaji vlozené naklady.
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11 SWOT ANALYZA KOMUNIKACE ZNACKY ON-LINE

SILNE STRANKY

Novy moderni web

Kvalitni a prabézné aktualizované SEO

Silnd komunita na Facebooku ochotnd se zapojit

Facebook stranky s nejvétsim Page score z konkurent(
Vzdélanost zaméstnancl ohledné komunikace na soc. médiich
Dobra reputace

SLABE STRANKY

Chyby v pouzitelnosti webu

Na webu chybi sluzby, které klienti pozaduji (bazar)

Sporadicka aktualizace webu a malo atraktivni ¢lanky

Nedostatek ¢asu pro tvorbu obsahu na web a socidlni média

Maly pocet fanouskl na Facebooku

Nepropracovana strategie pro socialni média

Néktefi soucasni zakaznici nejsou zapojeni do komunity na Facebooku

PRILEZITOSTI
Prizplsobeni se trendlim a nabidka novych produktl pro Sirsi CS
PPC reklama ve vyhledavacich
Podchyceni novych socidlnich médii dfive nez konkurence
Osloveni velké skupiny jedincl pres soc. média s malou finan¢ni naroc¢nosti
Moznost propojeni komunikace na nékolika socialnich médiich
Vybudovani silné komunity
Presné cileni na CS prostfednictvim reklamy na Facebooku

HROZBY
Zlepseni SEO nejvétsich konkurentd
Konkurence pruznéji zareaguje na trendy
Trendy se budou ménit rychleji, nez bude firma schopna reagovat
ZlepSeni komunikace on-line a budovani komunity se neodrazi na zisku
Pfiprava kvalitniho materidlu na soc. média a web je velice ¢asové narocna
Odchod klicovych zaméstnancl vzdélanych v on-line komunikaci
Zajem zdkaznik( se presune na jiné volnocCasové aktivity a ztrati zajem

Tabulka 5: SWOT analyza on-line komunikace MAC $koly (vlastni zpracovani)
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12 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Jsou kvalitni SEO webovych stranek a propracovana prezentace na Facebooku

vvvvvv

Tato vyzkumna otdzka byla potvrzena. V primarnim prizkumu vice tfetina soucasnych
zakaznikl priznala, ze se 0 MAC skole paraglidingu dozvédéli pres webové stranky a pro
hodné z nich byla jejich kvalita rozhodujicim faktorem. Vice nez 80% zakaznikl hodnoti

stranky znamkou vyborny nebo chvalitebny.

Z analyzy ptes Collabim vyplynulo, Ze se web www.macskola.cz posunul na ptedni pozice

ve vyhledavacich diky kvalitni optimalizaci.

Z Google Analytics bylo zjisténo, ze ve sledovaném obdobi vzrostl provoz pies vyhleda-
vace o 11% a celkové narostla navstévnost webu o tfetinu oproti ptedchozimu obdobi. Pro
56% respondentd pruizkumné sondy bylo rozhodujicim faktorem pii vybéru skoly paragli-
dingu reference od znamych a pro 13% reference na internetu. Z toho vyplyva, ze kvalitni

firemni prezentace na Facebooku ma také velky vliv pfi ziskani novych zédkaznikd.
2. Je pro spoleénost MAC Skola paraglidingu dileZzité vybudovat si silnou komunitu?

Tato vyzkumnd otazka byla potvrzena. Spolecnost by se méla zamétit na budovani komu-
nity, protoze mira pfemény potencialniho zakaznika na klienta je vétsi u lidi, ktefi se o

firmé dozvédeli diky osobnimu doporuceni.

Z pruzkumné sondy vyplyva, ze témét 55% zakazniki se dozvédelo o firme diky osobnimu
doporuceni a 56% klientii se rozhodlo pfi vybéru podle dobrych referenci od znamych.
Jedna se tedy nejvyznamnéjsi faktor pii ziskavani novych zakaznikt. Budovani a podpora
komunity a péce o ni vytvari prostiedi pro podporu word-of-mouth a osobnich doporuceni,

které jsou n€kolikanasobné diivéryhodnéjsi nez reklama.

3. Poskytuje socialni sit’ Facebook vhodné prostiedi pro budovani komunity a propa-

gaci malé a stredni firmy?

Tato vyzkumna otadzka byla potvrzena. Facebook je to vhodné prostiedi pro zdkaznicky
servis a zpétnou vazbu, rychlou a efektivni komunikaci s komunitou. Cilova skupina firmy
se shoduje se skupinou nejcastéji pouzivajici Facebook. Pro tu je komunikace pfes socidlni
média jednoduchou a pfirozenou cestou, jak komunikovat se spole¢nostmi. Reklama na
Facebooku se da vyborné cilit dle mnoha faktori a ve srovnéni s jinymi médii neni pfilis

finan¢né narocna.
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V dnesni dob¢ jsou socialni média klicova pro malé firmy z toho divodu, Zze mohou snad-
no ziskat pozornost, word-of-mouth a povédomi o znacce mezi potencidlnimi zakazniky,
které by jinou cestou nebylo lehké oslovit (napiiklad kvili lokalnim omezenim). Je ale

dalezité¢ komunikaci pfes tato média naplanovat a adekvatné ptizplisobit cilovému publiku.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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13 STRATEGIE PRO SOCIALNI MEDIA

Strategie pro socialni média je kodexem a podrobnym planem, ktery se vénuje stanoveni a
dosahovani cila, definuje chovani na socialnich médiich a navrhuje jejich propojeni
S ostatnimi marketingovymi aktivitami. Strategie se bude soustiedit pfedev§im na socidlni
sit Facebook. Teprve az v momenté, kdy bude komunikace na Facebooku dokonale

zvladnuta, bude ¢as na ostatni socialni média.

13.1 Audit stavajici situace

Podrobny rozbor existujici stranky, aktivit na ni a prizkum konkurence byl obsazen
v praktické casti této prace. Ze zjiSténi vyplyva, Ze v porovnani S nejvétsi konkurenci ma
MAC skola svou Facebook stranku na vyssi urovni. Nejsiln€jsim faktorem, ktery MAC
Skolu odlisuje od konkurence, je vzdélanost zaméstnancii v komunikaci na socidlnich mé-
diich. Tato vyhoda je ovSem potlacena nedostatkem Casu pfipravovat materidly a atraktivni
obsah tak casto, jak by bylo vhodné. Pokud bude firma disledné dodrzovat nastavenou
strategii a vyhradi si prostiedky pro spravu socidlnich meédii, je mozné, se rychle konku-

renci vzdali a mize tézit z vyhod, které to nabizi.

Na strance ovSem existuje chyba, kterou jiz nelze odstranit — a tim je Spatny ndzev stranky.
Jde o chybné napsany nazev firmy, ktery mize navic branit uzivatelim pii vyhledavani

stranky.

13.2 Cilova skupina — profily zvolenych segmentii

Z mnoziny zékaznikit MAC Skoly paraglidingu je mozné vytvofit n€kolik segmentt, které
se jevi jako pfitazlivé. Hlavni kritériem pfi rozdélovani skupin se ukdzala byt pfedevSim
demografickd kritéria, frekvence nakupu a sociopsychologické faktory. Ze zjisténi
v praktické Casti vyplyva, ze cilova skupina se z velké ¢asti pohybuje na socialnich médi-
ich. V nésledujici kapitole budou definovany profily segmentt, diky ¢emuz ptjde posléze

urcit, jakym stylem by méla komunikace na socialnich médiich probihat.

13.2.1 ,, Typek do party*

,, Typek do party* je nejcastejsim zakaznikem firmy s vysokou frekvenci nakupu kurzu. Je
to spolecensky aktivni nezavisly ¢lovék s Sirokym okruhem zndmych, ktery na kurzy pa-

raglidingu jezdi kvili ptatelim a zabaveé. Vénuje ¢as konickum, rad se bavi, piili§ nedodr-
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zuje zéasady zdravého zivotniho stylu. Je to dobrodruh, ktery si chce naplno uzivat radosti

Zivota.

Tento segment je téméi Cisté muzsky, vékoveé ohranic¢eny od 30 do 50 let, finan¢né dobte
zajistény. Typicky zastupce ma tolerantni rodinu, nema pftili§ zavazkli a povinnosti, a po-
kud ano, umi si odpocinout a vypnout. Paragliding je jeho konickem a zédbavou, neorientu-
je se na vykony. Pokud se mu néjaky vykon podaii, umi to nalezité oslavit s partou. ,,Typek
do party“ ¢asto komunikuje s celou komunitou a svymi ptateli na Facebooku. Aktivné

pfispiva na stanku, vyhledava zajimavosti a podporuje znacku.

Je to segment stalych zékaznikl, o které je tieba pecovat. Je tfeba stale vymyslet novinky,
zajimavy program a poutavé vylety (napiiklad stale nové terény v zahranici), aby se tito
zakaznici nenudili a kupovali dalsi zdjezdy. Tento segment velice pozitivné reaguje na
open-source marketing. Také je vhodné odmeénovat klienty za loajalitu a nabizet jim vy-

hodné nabidky a slevy na kurzy.

13.2.2 ,,Sportovec*

Segment s nazvem ,,sportovec“ je druhou nejpocetnéjsi skupinou zakaznikl. Jedna se
v drtivé vétSiné o muze, ale najde se 1 n€kolik Zen. Tento segment je vékoveé mladsi, nez
Htypek do party“, 25-40 let, bezdétny nebo s malymi détmi. Charakterizuje ho sportovni

nadSeni a velkd motivace. VétSina ze ,,Sportovcu “ méa dobré vzdélani a vykonava odborna

povolani, maji dostatek zdrojt i dostatek volného casu.

vvvvvv

kach, casto jede i sam bez organizace firmou. Proto je diilezité pro tento segment vymyslet
1 z4jezdy orientované Cisté na létani (bez doplinkového programu) a na vykony. Tyto vylety

jsou ale €asto ndrazové a zavislé na pocasi a lidskych zdrojich.

Sportovci jsou internetové zdatni, takze s nimi Ize komunikovat prostiednictvim direct e-
mailingu, webovych stranek a socidlnich siti. Jejich loajalita ke znacce neni pfili§ silna,
pokud se objevi nebo jim piatelé doporuc¢i néco nového, co je zaujme, je moznost, Ze se od
firmy odvrati. Je dulezité¢ nabizet jim jedinecné sluzby, které nenajdou u konkurence. Zde
ale vyvstava problém, ze firma MAC Skola paraglidingu je ve své podstaté orientovana na
Sirsi cilovou skupinu, ,,bézné piloty, kterym nabizi kvalitu a bezpecnost. Konkurencni
firmy El Speedo a Jemm se chlubi svymi expedicemi a adrenalinovymi vylety, MAC §kola

se jim nemuze (a ¢astecné ani nechce) rovnat.
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13.2.3 ,,Frajerka bez zavazku*

Zeny se v paraglidingu pohybuji do uréitého véku, neZ je prepadne strach o rodinu. Proto
jsem zensky segment nazvala ,frajerka bez zavazkii “, je to mlada bezdétna divka, vétSinou
studentka nebo Zena na zacatku kariéry. Ceni si svého postaveni v socidlnim prostiedi,
které je povazovano za spoleensky atraktivni, rada se chlubi, ze déla zajimavy sport. Jeli-
koz je to zena, ke vS§emu mlada a sportovné zalozen4, je ve svéte paraglidistil vyjimecna. V
muzském prosttedi se citi dobie a obletovana. Je aktivni na socidlnich sitich, podnikava,

cilevédoma a spolec¢ensky aktivni, chce zazivat dobrodruzstvi a rada se bavi.

Tento segment se sice jmenuje ,.frajerka bez zavazkii“, ale spada do né&j i n€kolik mladych
muzi s podobnymi charakteristikami. Co do poctu se jedna o relativné velky a nezanedba-
telny segment. Sice v soucasnosti nema moc finan¢nich zdrojl, ale ma budoucnost a je

nutné se mu vénovat.

13.2.4 ,,Aktivni za¢ate¢nik*

., AKtivni zacdtecnik* se sice maly segment, ale generuje velky zisk. Takovy ¢lovek ptisel
na zékladni kurz paraglidingu nahodou, nebo s touhou vyzkouset si zajimavy sport. Potom,
co se naucil létat, naprosto se pro tento sport nadchl a nejradéji by nedélal nic jiného, jen
1étal. Nakoupil si vybaveni, hlta vSechny nové informace, chce se vzdélavat a jezdit na
vSechny mozné kurzy, nakupuje s vysokou frekvenci. Po Case se frekvence sniZzuje a
Z ,,aktivniho zacdtecnika* se stava bud’ ,,sportovec“, nebo ,,typek do party“. Je to Cloveék
pfedevSim dobie finan¢né zajistény, blize vékoveé nespecifikovany. Je nadSeny do vSeho,

co se tyka paraglidingu a rad to sdili s ostatnimi.

13.2.5 ,,Starsi a zkuSeny*

., Starsi a zkuseny “ je segment co do poctu relativne vysoky, ale generujici maly zisk. Patii
do ngj lidé nad 50 let, muzi i Zeny, ktefi se paraglidingu vénuji dlouhodobé. UZ néco zazili
a nenechaji se stresovat. Jsou to povahou sportovci, dobrodruzi a cestovatelé, ale vék uz
jim nékdy nedovoluje cestovat na dlouhé vzdalenosti. Rad¢ji maji sviij klid a komfort, a
proto se spolecnych akci pfili§ ¢asto netcastni. Finanéné nakladné vylety si odpusti, radéji
si jen tak v pohodé¢ uzivaji svého konicka. Obcas se objevi na akcich, ale jinak se zivota

komunity pf#ili§ neucastni.
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13.3 Stanoveni cilu

Kdo jsme: MAC $kola paraglidingu je ¢eska firma, ktera se pohybuje ve svété paraglidin-
gu témer od jeho vzniku. Za tuto dobu vychovala stovky pilott a pilotek, instruktort, za-
vodnich i tandem pilotd. Po dlouhou dobu méla vedouci postaveni mezi $kolami paragli-
dingu. Nyni je jejim cilem vytvofit stabilni pozici na trhu, ktera bude podporovana silnou a

loajalni komunitou zakaznik.

Co jsme: Firma je znama pro bezpecnost svych kurzi, kvalitni a profesionalni sluzby.
MAC skola je rodinnou firmou a vyuka paraglidingu neni pro jeji instruktory povoldnim,

nybrz poslanim.

Divody: Duvodem aktivity na socialnich médiich je budovat a podporovat silnou komuni-
tu, Sifit povédomi, budovat image a posilovat znacku. Komunikovat jako firma na osobng¢j-

§i roving, budovat ptatelské vztahy s budoucimi i stavajicimi zakazniky.

Piredmét komunikace: Ptes socidlni média je vhodné prezentovat firemni filozofii, budo-
vat image, propagovat produkty, seznamovat uzivatele s oborem. Tyto informace podéavat

zabavnou formou a neustale myslet na znacku.

Cil: Vybudovat si vlivhou komunitu, zvySovat interakci s fanousky a mit pevnou pozici na

socialnich médiich diive nez konkurence.

DosazZeni cile: Konkrétné na Facebooku bude stanoveného cile dosaZeno v ptipadée, kdyz
budou konstantnim tempem piibyvat fanousci (realny narist je u MAC skoly 2-3% za béz-
ny tyden) a hodnota metriky ,,mluvi o tom* se bude stabiln¢ drzet nad hranici nejméné
10% z celkového poctu fanouskt stranky. Dale pokud budou fanousci aktivné sdilet infor-

mace o produktech a sluzbach skoly mezi své pratele a Sifit povédomi o znacce.

Kanaly: Kanal, kterym bude dosazeno stanovanych cill, bude pfedev§im Facebook. Daéle
se bude podpurné i nadale vyuzivat serveri YouTube a Vimeo. V blizké budoucnosti je

také vhodné zaméfit se na nové trendy a zacit pouzivat Instagram a Pinterest.
13.4 Facebook komunika¢ni manual

13.4.1 Komunika¢ni styl a jazyk

MAC skola je ptfedevSim pratelskd a uvolnéna firma, tudiz takovy by méla byt i jeji komu-
nikace. Nesmi se bat hovofit jazykem a stylem uzivatel. Mlze si dovolit hovorovéjsi vy-

razy, slang, pouzivani emotikonti. Ve statusech je vhodné&jsi mluvit v mnozném c¢isle, po-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

kud mluvime za svou znacku, pouzivame ,,my*, pii oslovovani fanouska mu lze tykat a
oslovovat ho kiestnim jménem. Facebook je vhodné pouzivat jako komunikacni kanal

s firmou, ale je dilezité netvafit se jako korporace, byt osobni.

Piispévky musi byt sloZzené z kratkych vét (idealni je 80 znaki), véty musi byt zivé a lid-
ské, psané jednoduchym jazykem bez cizich slov. Text by mél byt ¢lenity kvuli usnadnéni
¢teni, tudiz je vhodné zvyraznéni dilezitych slov, pouzivani odstavci, nadpist, caps locku.

Pokud se ptispévek na néco pta, otazka by méla byt na konci piispévku.

13.4.2 Pravidla prispivani

Zikladni pravidla komunikace: NejzakladnéjSim pravidlem komunikace na socialnich
médiich je zkracovani a dodrzovani poucky KISS — keep it short and simple. Nejvice in-
terakei maji statusy maximdlné do 100 znakd, bez slozitého obsahu, ktery vyzaduje pie-
mysleni. Véty musi byt jasné a jednoduché, kazda véta by méla obsahovat maximalné jed-

nu myslenku.

Zéakladem komunikace je dialog, proto je podstatné vzdy podnécovat konverzaci a snazit se
vyvolat akci (nebat se fict si o odezvu). Na otazku odpovidat otdzkou, ptat se na nazory
uzivateld, vzbuzovat emoce. Na Facebook se lidé chodi bavit a konverzovat s lidmi, ne jen

poslouchat a pozorovat.

Facebook preferuje stranky, které jsou zivé (maji vysoké ¢islo ,,mluvi o tom®), ty pak zob-
razuje prioritné na zdech uzivateld. Pokud se nebude delsi dobu (vice nez tyden) na stranku
pfidavat obsah, bude postupné klesat metrika ,,mluvi o tom* a nové pfispévky uvidi méné

fanousku. Proto je dilezité si uvédomit, Ze je lepsi na Facebooku nebyt, nez skomirat.

Ceho se vyvarovat: Je krajné nevhodné pouZivat sarkasmy a ironii, protoze myslenka ma-
Ze byt z psaného textu Spatn€ dekodovana. Také nadmérné vyuZivani rozkazovacich vét
drézdi uzivatel, nikdo nechce, aby mu bylo porouc¢eno. Komunikace by se méla vyvarovat
vulgarismi, agresivnich pifispévkll a hadek. FanouSek stranky je v kone¢ném disledku
zakaznik, takze piipadné spory a vyhrocené situace se musi fesit umirnéné. Také z toho
divodu, Ze Spatné reference se Sifi velice rychle a mohou pokazit dobrou reputaci. Dllezité
je brat fanouska v kone¢ném disledku jako zdkaznika. Respektovat uzivatele, vzdy vystu-

povat korektné a v zadném piipadé si z n¢j nedélat legraci.

Také je podstatné nikdy nelhat, nepodvadét a jednat Cestné. Pokud se stane chyba, ptiznat

Ji, reagovat co nejrychleji, omluvit se, nabidnout nahradu. Na negativni komentaie odpovi-
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dat pozitivné, dotazovat se, odpovidat na vSechny dotazy, i ty nelichotivé. Mazat a skryvat

ptispévky uzivatell Ize jen v krajnich ptipadech (naopak spam mazat vzdy).

Doba prispivani: O stranku se musi starat potad, ve dne 1 v noci, pokud je to mozné, mélo
by se reagovat na vSechno a co nejdiive. Pocet piispévki by mél byt pravidelné 1-2 za ty-
den, pokud se objevi néjaka aktualita nebo zajimavost, mizou byt i tfi. Vice si fanousci
nepieji a mohlo by to zpusobit jejich odliv. Nikdy se nesmi otravovat uzivatelé vice pfi-

spevky najednou.

Ptispevky ptfidavat hlavné v nedé€li a sobotu, ptipadné ¢tvrtek nebo pondéli. Hodina zavisi
na tom, zda je vSedni den, nebo vikend — ve vSedni dny pfispivat vecer po 20 hoding, o
vikendu mezi 18 a 20 hodinou. Nikdy nepublikovat ptispévky ve svatky. V piipadé¢ MAC
Skoly zalezi i na pocasi — rozhodné nesmi piispivat dopoledne v den vhodny pro paragli-

ding. Ale naopak ve stejny den vecer je vhodna doba podélit se zazitky s fanousky.

13.4.3 Obsah

Socialni sité jsou primarné vnimany jako inspirativni zdroj a prostor pro ptijemné povida-
ni. Pfisun informaci a zdbavy musi byt vyvazeny, propagace produktii a pouceni se musi
stfidat se zabavou a humorem.

Dulezitym prvkem kvalitniho obsahu je autenticita — tudiz je nutné stale sledovat aktualni
déni na internetu, informovat o udalostech prvni, adekvatné reagovat a nekopirovat obsah

od jinych. Pokud je firma zrovna tam, kde se néco d¢je, méla by o tom dat ihned védét na

Facebooku.
Jak ziskat engagement:

e Nebyt nudny a bavit fanousky

e Byt vtipny, spontanni a zdbavny

e Nastavit si jedine¢na témata, ktera nikdo jiny nema
e Byt uzitecny

e Byt naprosto osobni

e Odhalovat tajemstvi a zédkulisni informace

e Hrat si s kontextem, ozivit nudné statusy

e Znat spravné memy, sledovat je a vytvaret nové

e _ Call to action*

e Stfidat statusy, odkazy a obrazky
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e Atraktivni fotografie

e Odmeény fanousky za spontanni aktivitu, vyfeSeni néjakého problému

e Sdilet véci od fanouskil a podporovat ty, co firmé fandi
Firmy musi pfijit s né¢im, co pfinese uzivatelim hmatatelny piinos na oplatku za jejich
Cas, pozornost a podporu. Samotni uZzivatelé nejvice pozaduji specialni vyhody, slevy a
zajimavé nabidky. Také soutéze se setkavaji s ohlasem, ale je dilezité soutézit chytie —

ziskat na oplatku kontaktni udaje, e-mail, fotografie apod.

Pouzivat tato slova vyvolavajici zajem a reakce uZivatelii:

o dejlike e vyhra

e sdilej e darek

e komentuj e zdarma

e 7apoj se e co na to fikas?

e palec nahoru e ano, ¢ine?

® soutéz e pravda, nebo lez?

13.4.4 Vizualni obsah

Pritazlivy vizudl je stejn€ dulezity, jako kvalitni obsah. Vzhled stranky je nejen profilové a
uvodni fotka, ale 1 fotografie pfidavané na zed a do alb. Je dulezité vzdy pouZivat pouze
kvalitni zabéry, odborn¢ upravené, ofezané do spravnych rozméri (kazdy prvek timeline
ma svijj specificky rozmér). Uvodni fotku je vhodné ob&as obmétiovat, napiiklad podle
probihajicich akci. Vizualni obsah je na Facebooku zéklad — snadnéji Upoutd pozornost nez

samotny status. Pfispévky, které pouziji i fotografii pfina$i mnohem vétsi aktivitu uzivate-

14, nez jen prosty text. Atraktivni je také pouziti kolazi.

Alba fotografii je vhodné obcas aktualizovat a upravit — nemélo by jich na strance byt
mnoho, kvalita fotografii musi byt vyssi, nez kvantita. Kazdé album i fotografie by mély
mit vystizny popis, lokaci, oznacené uzivatele. Obecna slozka ,,Fotky na profilu Timeline*

se ¢asem stava nepiehlednou, proto je na misté fotky obcas rozttidit do ptislusnych alb.

13.4.5 Uzivatelé

Dnesni spotiebitel je k nepoznani od spotiebitele pred 20 lety — je vice vzdé€lany, 1épe in-
formovany, vice skepticky a kriticky. Reklamni primysl se ale z veétsi ¢asti drzi staré takti-

ky, a vysledkem toho je, Ze dnesni zédkaznik je reklamou obtéZovéan a snaZzi se ji filtrovat.
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To ale neznamend, Ze nema rad znacky. Dnesni generace chce znacky ovliviiovat a nejlépe
si ucastnit jejich budovéni. Proto by se na socidlnich sitich mély aplikovat zésady open
source marketingu — ptat se zakaznik, co chtéji, a dat jim to. Také je u¢inné poskytovat

jim jisty dojem moci, to je to, co sklidi u fanouska nejveétsi uspech.

Mezi masou vsSech fanousku stranky se néktefi uzivatelé vymykaji — jsou to influencers a
brand ambassadors. O tyto uzivatele je dilezité obzvlasteé pecovat, podporovat je, sdilet

jejich obsah a odménovat je za aktivitu.

13.5 Integrace socidalnich médii do webu

Socialni sité nejsou do webu www.macskola.cz moc dobfe integrované. Na Givodni strané
jsou v soucasnosti jen ikony Facebooku a odbéru pies RSS kanal. Pro ziskavani vice fa-

nouskl Facebook stranky by 1épe slouzil plugin Like box.

U c¢lankt je nainstalovany Like button, ale dole na strance pod diskuzi je malo viditelny.
Do diskuze se nezapojuje velké mnozstvi &tenait. Uginngjsi a pro uzivatele pifjemnéjsi by

byl plugin Comments, ktery také nezabira tolik mista na strance jako soucasna diskuze.

Tyto socialni pluginy dokazou oslovit nové uzivatele a potencialni zakazniky na Faceboo-
ku. Pokud bude web Iépe optimalizovan pro socialni média, bude na ném vétsi provoz,
obsah bude Sifen mezi komunitu a zaroven budou rychleji pfibyvat fanousci na profilech

firmy.

MAC 3kola posila n€kolikrat mé&si¢né newsletter databazi svych zédkazniki. Jedné se pouze
o textovy e-mail bez jakékoliv grafiky, také chybi odkazy na profily na socialnich médiich.
Meéla by se vytvoftit Sablona pro newsletter, ktera bude spliovat pravni normy (adresa, kon-
takty, postup, jakym lze odbér odhlasit) a zaroven bude obsahovat odkazy na vSechny fi-

remni komunikacéni kanaly.

13.6 Stanoveni a delegovani zodpovédnosti

Dosavadni komunikace na strance byla nesourodd a narazova. Je tfeba delegovat zodpo-
védnost na jednoho az dva lidi, ktefi se budou strdnce permanentné vénovat a neustale sle-
dovat aktivitu uzivateld. Tito lidé by méli mit dostate¢né informace o firm¢, paraglidingu,
aktualnim déni, produktech a sluzbach atd. M¢li by byt schopni reagovat na komentaic a
dotazy uzivateli maximaln¢ do druhého dne. Spravci by méli mezi sebou rychle komuni-

kovat, fesit nastalé situace a zaroven planovat dalsi ptispévky.
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Pokud jsou spravci zaroven i tvirci obsahu, je nutné, aby méli piistup k materialim a pod-
kladiim. Idedlnim stavem je situace, kdy jsou spravci graficky zdatni a jsou sami schopni
pripravovat vizualni material. Také musi umét dokonale copywriting a mit bezchybnou
¢estinu. Ostatni zamé&stnanci firmy by méli spravce stranek znat a v piipadé nutnosti s nimi

aktivné spolupracovat.

Neustala péce o stranku vyzaduje pracovni nasazeni a denni piistup k internetu. Také je
nutné, aby spravce dokonale znal pravidla Facebooku a mél piedstavu o ochrané soukromi,

osobnich tdajl a svého profilu.

13.7 Rizika komunikace na socialnich médiich

Rizikem komunikace na Facebooku je, ze probiha téméf bez jakékoliv kontroly a odehrava
se Vv prostfedi vlastnéném tieti stranou. TudiZ ji nelze omezovat nebo umlcet — pouze se
snazit vyhnout negativnim ohlastim. Klasicka reklama je jednostranné a dokonale pod kon-
trolou spole¢nosti, kdezto na socialni siti na ptispévky reaguje znaéné mnozstvi lidi. Pokud

se komunikace nevydati, firma si mize jednoduse poskodit jméno.

Socidlni sité pfinasi také 1 ur€itd bezpecnostni rizika. UZivatelé méni soukromi za komfort
neustalého piistupu ke svym datiim. Osobni tdaje, data, soubory a e-maily jsou diky no-
vym technologiim pfistupné 1 tfetim stranam. Také samotni uzivatelé svou neopatrnosti na
sebe prozradi mnoho soukromych udajl. Proto kdokoliv, kdo se pohybuje na socidlni siti,
by mél byt obezndmen s bezpecnostnimi riziky, kterd to ptinasi. Nebezpeci hrozi samo-
ziejm¢e i1 firmam, kdy mtzou byt napiiklad diky neopatrnosti (nebo neznalosti) vyneseny
interni informace. Kazda sit’ ma totiz své administratory, a nikdy si nelze byt jisty, jaka

data jsou komu pftistupna.

Na Facebooku se velice ¢asto objevuji viry a Skodlivé aplikace, které¢ mohou uZzivatele po-
Skodit nebo 1 zamezit piistupu k Gctu. Kazdy spravce stranky musi byt opatrny a mit zna-

losti 0 ochrané svého profilu.

13.8 Casova osa

Pfi planovani komunikace na socidlnich médiich je nutné vytvofit pfesny harmonogram
realizace. Je ticba myslet na ¢innosti, jako kdy publikovat jaké téma, kdy soutéZzit, motivo-
vat fanousky, spustit reklamu. Také je dulezité premyslet, jak jednotlivé aktivity budou na

sebe navazovat, uvést casovou naro¢nost tkoll a urcit, kterym Castem vénovat dilezitost.
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Planovani prispévkii: Dlouhodobé planovani ptispévki je nejjednodussi pomoci editoria-
lu, ktery se vypracuje vzdy na konci mésice na mésic nasledujici. Editorial by mél obsaho-
vat navrzené piispévky na riizna témata, vizualni material, data publikovani, piipadné i tzv.
univerzalni piispévky, kterymi Ize vyplnit prazdné misto. Takovy harmonogram zajisti
pravidelnost, plynulost a néavaznost komunikace, spravci stranky budou mit vzdy

k dispozici podkladové materialy.

13.9 Finanéni plan

Jediné vydaje na komunikaci pfes socidlni média budou pro MAC skolu pouze naklady na
placenou reklamu. Vsechna komunikace bude tvofena uvnitf firmy. V ptipad¢ soutézi vy-

tvoteni aplikaci a pravidel zvladnou zaméstnanci.

Bude zalezet na aktualni situaci, kolik prostfedki se investuje do reklamy. Pro zadatek se
nebudou vydaje pohybovat vice nez v fadech stovek mési¢né. Pokud bude komunikace
uspesna, Ize uvazovat o navyseni rozpoctu. Je to pouze o ochot¢ firmy zkusit novou formu

propagace a zméfit si, zda neni efektivngjsi, nez dosavadni.

13.10 Monitoring a zpétna vazba

Aby firma mohla ovladat svou image a reputaci, je nutné monitorovat socialni média. Bez
monitoringu nezjisti, co se déje a co si lidé o ni lidé povidaji. Dlouhodobym cilem je mi-
nimalizace rizika vzniku negativnich ohlasi nebo fam, které mlZou posSkodit znacku.
Frustrovani zakaznici si Casto vylévaji srdce jinde neZ na strance, kterou ma spole¢nost pod
kontrolou. Pro podchyceni déni na Facebooku ale zpravidla sta¢i firemni stranka — lidé se
obraceji ve vétSiné ptipadd na ni. Osobni Ucty jsou Casto soukromé a skryté vefejnosti, a

pokud ne, stejn€ nelze na komentare reagovat (na rozdil od Twitteru).

Pomoci Google Alerts Ize monitorovat zajimava témata, ktera se na internetu objevuji, a
obsahem spadaji do oboru. Tim padem lze ithned odkazovat na pfitazlivé ¢lanky souvisejici

se strankou.

Vzhledem k tomu, ze MAC S$kola je mala firma, nemize si dovolit placené analyzy typu
Socialbakers analyticsPRO nebo Ataxo Social Insider. Zajimavé trendy lze ale vycist i
z voln¢ dostupnych piehledt, jak od Socialbakers, tak napiiklad od ZoomSphere nebo
Simply Measured apod. A podrobngjsi analyzu délat manualné — sledovat konkurencni

stranky, podpurné stranky, skupiny, ru¢né hodnotit sentiment komentaii a postoj komentu-
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jiciho k tématu (pozitivni, negativni, neutralni). Detailni pfehledy nabizi analyticky néstroj
Facebook Insights, implementovany ve strance. Sleduje v§ak pouze Cisla, poCty navstévni-

ku a interakci, kterou vyvijeji. Sentiment komentéaii se musi analyzovat rucné.

Pro zac¢atek monitoringu na Facebooku staci sledovat svou firemni stranku a nejblizsi kon-
kurenci. Postupné 1ze ptidavat dalsi konkurenci a stranky, ze kterych se lze pti komunikaci

inspirovat.

Pro méfeni uspeSnosti soutézi je nutné stanovit si kli¢ové ukazatele vykonnosti neboli KPI
(Key Performance Indicator). KPI musi byt snadno méfitelné a odrazet cile. U soutézi se
zpravidla urcuje KPI jako pocet ziskanych kontaktnich udaja, pocet novych fanousk, po-

¢et rozeslanych pozvanek do aplikace, pocet soutézicich.
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14 NAVRH A REALIZACE KOMUNIKACNICH SDELENI

V nasledujici kapitole bude navrzeno nékolik soutézi a inspiraci na reklamni kampané.
Hlavnim cilem, ktery bude sledovan, je ziskani novych fanouskii na strance. Dale budou

navrzeny soutéze pro stavajici komunitu, aby byla ocenéna za aktivitu a ptizen.

14.1 Reklama

Reklama na Facebooku mize oslovit pfesné ty zakazniky, pro které jsou produkty urceny.
Zalezi pouze na firmé, na které segmenty potencidlnich klientd chce cilit. Jak bylo zjisténo
v analytické ¢asti prace, reklama MAC skoly paraglidingu by méla cilit vice na muze, a to
ve véku od 18 do 45 let. Rozdilné kampané by mély zasahnout ale i Zeny (ve véku od 18

do 30 let).

Facebook umoznuje presné geografické cileni, 1ze zadat mésta a okruh kolem nich — pro
MAC skolu jsou relevantni hlavné Praha, Ostrava, Brno, Zlin, Olomouc, Bteclav, Uherské

Hradisté, Frydek-Mistek nebo Roznov pod Radhostém, plus okruh 40 kilometrt.

Na Facebooku Ize nastavit cileni podle Sirokych obecnych kategorii — pro MAC Skolu jsou
zajimavé outdoorové fitness aktivity a extrémni sporty. Dale 1ze pfidat pfesné z4jmy nebo
jejich okruhy — podle zajmu cilové skupiny. Zajimavé muze byt naptiklad cileni na fa-
nousky energetického napoje Red Bull, outdoorovych sportii, paraglidingu, horolezectvi,
slackliningu, kitesurfingu, osobnosti jako Adam Ondra nebo spolecnosti jako Hudy sport,

Klimatex, Rock Point a podobné.

Text reklamy musi byt jasny — CO se nabizi a pro¢ by se o to mél zdkaznik zajimat. Nejcas-
t&jSim divodem, pro¢ se lidé stavaji fanousky stranek na Facebooku, je pfistup k riznym
benefitlim, slevam, soutézim. Pokud se v reklam¢ lidem daji tyto presvédéivé ditvody, je
uzivateliim, co pfesné maji v ramci interakce udélat. U&inny je také titulek, ktery vyvola
néjaké emoce, napiiklad ptekvapeni nebo smich. M¢l by také byt kratky, idedlné aby vySel
na jeden tadek. Efektivni je pouziti otazky — je-li otazka dostatecné presveédciva, lidé na
reklamu kliknou proto, aby se dozvédéli odpoveéd’. Pokud reklama cili na ur€ité zajmy uzi-
vatelli, nebo na uZzivatele z jedné geografické oblasti, je vhodné pfipojit informaci, ktera je
pro n¢ diilezita — ptisobi mnohem relevantnéji, je-li jejich zajem nebo ndzev mésta obsazen

pfimo v textu.
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K napaditému textu je také dilezité pouzit obrazek, ktery ptritdhne pozornost, ktery bude
né¢im vynikat. Obecné je lepsi vybirat osoby a tvafe, nez produkty, ale musi korespondo-
obrazek. Obsah musi byt rozpoznatelny i z VEtsi dalky, nesmi splyvat, je vhodné vyuzivat

kontrastnich barev.

Presn¢ zacilend reklama Setfi naklady a je efektivnéjsi, nez masovéjsi kampané. Pokud
firma dokonale zna segmenty, na které¢ chce cilit, je vhodné se nad kampanémi zamyslet a

vytvofit je na miru pro kazdy segment zvIast’.

Vyhodou reklamy na Facebooku je to, ze nemtize dojit k prekroceni daného rozpoctu, pro-
toze vyse kreditu je zvolena pfedem. Reklamni kampané jsou standardné nastaveny na
rozpocet za 1000 zobrazeni, coZz ma piilakat vice fanouskt na stranku. K dispozici je ale
také cena za proklik, kterd v celkovém souctu vychazi levnéji. Facebook podle poctu zada-
vatelu, ktefi soutéZi o stejnou cilovou skupinu poradi, jaka by méla byt nastavena optimal-
ni CPC. Je nutna také pribéznd optimalizace inzerati a jejich testovani, aby byl vykon
kampané maximalizovan.

Aby byla reklama G¢innéjsi, je dulezité ji vytvofit kreativné a neobvykle. Lze experimen-
tovat s riznymi texty pro rtizné segmenty:

Miadi muzi:

,, Piloty chtéji vSechny! A pilotem se stanes mnohem snadnéji, nez kosmonautem. “

., Ukaz kamosiim, Ze jen looseri jezdi autem. Borci cestuji vzduchem!*

Mladé Zeny:

., Chces vyniknout? Nedélej aerobik ani plavani. Tohle ti bude kazdy zavidet.

,, Tenhle sport neni pro holcicky. Ukaz vSem, Ze na to mas! Kamosky budou zavidet a ka-

mosi obdivovat.

Sportovci a fanouSci adrenalinu:

., Chees ovladat Zivly? My té naucime oviadat vzduch. *

,,Rad prekonavas limity? Nasim limitem je obloha. Budes dalsim pilotem? *

‘

,, Chces zazit totalni svobodu? Stan se viadcem vzduchu! Ukaz vSem, Ze na to mds.
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14.2 Soutéze

Realizace soutézi na Facebooku se musi fidit pfisnymi pravidly, ktera jsou neustale aktua-
lizovana a je tieba je sledovat. Pti poruseni pravidel hrozi nejen smazani soutéze, ale do-
konce i celé stranky. V soucasnosti je mozné napiiklad soutézit pouze v ramci aplikaci
vytvotenych 3. stranami, soutéz nesmi vyuzivat jakékoliv aktivity uzivatele na Facebooku.
Vyherce také nelze kontaktovat zadnymi komunika¢nimi kanaly Facebooku, ale pouze

pomoci e-mailu, ktery je ziskan ptes aplikaci.

Mechanika a pravidla soutéZe musi byt co nejjednodussi, protoze cilem je oslovit a zasah-
nout co nejveétsi pocet uzivateld. Ucast v soutézi musi zabrat minimum ¢asu a uzivatel ne-
smi narazit na Zadné bariéry.

SoutéZe jsou G€innym nastrojem k posileni znacky a ziskani novych zakaznikl. Cilem po-

v

radanim soutézi neni ndvratnost investic — predstavuji vydaj na reklamu jako kazdy jiny.

14.2.1 Soutéz o jednodenni kurz paraglidingu

Cil: Cilem této soutéze je ptilakat na stranku nové fanousky. Vzhledem k soutéznimu me-
chanismu je dil¢im cilem rozsitit povédomi o webu a produktech MAC $koly mezi uziva-

tele Facebooku.

Princip: Odpovéz na jednoduchou kvizovou otazku, napovédu nalezne§ na naSich stran-
kach. Napftiklad: ,, Jak se jmenuje kluzak, ktery MAC skola pouziva na svych kurzech pa-
raglidingu? *

Pravidla: Mechanismus soutéZe je co nejjednodussi, aby jej pochopil i ,,bézny uzivatel
Facebooku* a zbytecna komplikovanost nikoho neodradila. Bude vytvotfena aplikace, ktera
se zobrazi jinak fanouskim stranky a jinak vefejné€. Pokud bude uZzivatel fanouskem, uvidi
soutézni otazku. V aplikaci uzivatel vyplni své jméno, e-mail, odpovéd’ na otazku, a od-
souhlasi, Ze Cetl a rozumél pravidliim soutéze. Vitéz bude vylosovan ze spravnych odpoveé-

di a kontaktovan e-mailem.

Cena pro vitéze: Cenou pro vitéze bude novy produkt firmy — jednodenni kurz paragli-
dingu. Jednodenni kurz paraglidingu je aktivné a zabavné prozity den V pfirod¢, ze kterého
si zakaznik odnese intenzivni zazitky. Tento produkt cili na mlad$i vékovou generaci
vzhledem Kk cené, a na zakazniky, ktefi podobné zazitky kupuji jako darky. Je to produkt
pro Sirokou klientelu, tudiz lze predpokladat, Ze zaujme nejvétsi okruh uZzivatell, a tim

padem naléka i vice novych fanousk.
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Timing: Tato soutéz by méla byt spusténa co nejdiive, jesté pred zacatkem sezony, tj. v

dubnu az zacatkem kvétna. SoutéZ potrva 3 tydny, Ctvrty tyden probéhne vyhlaseni vitéze.

Propagace: Propagace soutéze bude probihat na webovych strankach a na Facebooku.
Béhem soutéZe bude upravena timeline a uvodni fotka, aby ladila s tématem soutéze a
upozornovala na ni. Facebook neddvno zménil pravidla a v Givodni fotce 1ze pouzivat ,, call
to action — tudiz lakat na soutéz. Po celé tfi tydny lze na soutéz upozoriiovat v piispev-

cich a vyzyvat fanousky k $ifeni aplikace.

Pro dosazeni cile je nutna masivni podpora soutéze placenou reklamou na Facebooku.
Vzhledem Kk siroké cilové skupiné je idealni propagovat soutéZz nékolika kampanémi
S riznym textem i cilenim podle zvolenych segmentli. Reklama bude propagovat pfimo
soutézni aplikaci. Dale lze pouzit propagovany prispévek — za poplatek Facebook zvysi
okruh uzivatell, ktefi uvidi urcity ptispévek stranky. Jedna vzdy pouze o ptatele fanousk,
coz ve spojeni se soutézi muze piinést nové like stranky. Pratele fanouskd oslovi také
sponzorované pribehy — aktivita fanouska na strance se stava reklamnim sdélenim pro jeho
pratele. Tyto reklamy maji vysSi konverzi, protoze lidé dobie slys$i na doporuceni svych
pratel.

KPI: Uspésnost soutéze bude méfena dle poétu novych fanouski stranky — za 3 tydny tr-

vani soutéze idealni narust o 200 fanousku.

14.2.2 Soutéz o darkovy bali¢ek s poukazem na tandem paragliding

Cil: Cilem této soutéze je ptilakat nové fanousky, zaroven zvySovat povédomi a upozornit
na produkt, ktery je idedlnim vanoc¢nim darkem. I kdyZ soutézici nevyhraje, je mozné, ze

jej produkt natolik zaujme, Ze jej koupi.

Princip: Odpovéz na jednoduchou kvizovou otazku, napovédu nalezne§ na naSich stran-
kach. Napftiklad: ,,Jak se jmenuji ¢tyri beskydské kopce, ze kterych tandem piloti MAC sko-

ly létaji se svymi pasazeéry?

Pravidla: Bude vytvofena aplikace, ktera se zobrazi jinak fanouSkdm stranky a jinak ve-
fejné. Pokud bude uzivatel fanouskem, uvidi soutéZni otazku. V aplikaci uZivatel vyplni
své jméno, e-mail, odpoveéd’ na otdzku, a odsouhlasi, ze ¢etl a rozumél pravidlim soutéze.

Vitéz bude vylosovan ze spravnych odpovédi a kontaktovan e-mailem.
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Cena pro vitéze: Cenou pro vitéze bude bali¢ek obsahujici poukaz na tandem paragliding
se zdznamem letu, stylové tricko a reklamni drobnosti. Tento balicek je vhodnym déarkem a

dil¢im cilem soutéze je podpofit jeho prodeje v predvanocnim obdobi.

Timing: Tuto soutéZ je vhodné spustit az v dobé, kdy bude na strance hodné fanousku,
avsak nejdrive rok po soutézi podobného typu. Nejlepsi doba pro soutéze 0 darkovy bali-
¢ek je listopad, aby lidé ziskavali povédomi o produktu pied Vanoci. Soutéz bude probihat

dva tydny a tfeti tyden probéhne vyhodnoceni.

Propagace: Propagace soutéZze bude probihat na webovych strankdch a na Facebooku.
Béhem soutéze bude upravena timeline a uvodni fotka, aby ladila s tématem soutéze a
upozoriiovala na ni. Po dobu trvani lze na soutéz upozoriiovat v piispévcich a vyzyvat fa-

nousky k $ifeni aplikace.

Pro dosazeni cile je nutna také podpora soutézni aplikace placenou reklamou na Faceboo-
ku. Vzhledem Kk siroké cilové skupiné je idealni propagovat soutéz nékolika kampanémi
S riznym textem 1 cilenim podle zvolenych segmentti. Pokud bude malo soutéZzicich, 1ze

pouzit propagovany prispévek i sponzorované pribéhy v zavislosti na aktualnim rozpoctu.

KPI: Uspé&inost soutéze bude méfena dle poétu novych fanouski stranky — za 2 tydny tr-

vani soutéze idealni narust o 200 fanousku.

14.2.3 Soutéze o balicek s pirekvapenim od MAC skoly paraglidingu

Cil: Cilem soutéZe je vyzyvat komunitu, aby §ifila reklamni sd€leni, a podpofit je v tom

hodnotnou cenou v soutézi. Komunita bude ocenéna za aktivitu a pfize.

Princip: Poslete nam fotografii nejzajimavéjsiho mista, kam jste nalepili nasi firemni na-

lepku! Nejlepsi fotografie vyhraje hodnotny balicek od MAC skoly plny piekvapeni.

Pravidla: Bude vytvofena soutézni aplikace, pies kterou Gcastnici nahraji fotografie, jejich
popis, spolené se svymi kontaktnimi udaji. Kazdy Gc€astnik mize nahrat libovolny pocet
fotografii. U¢astnik bude vyzvan k potvrzeni, Ze &etl a rozumél pravidlim soutéze. Uasti
Vv soutézi davaji soutézici souhlas s pouzitim jejich fotografie pro ucely firmy. Fotografie
budou schvaleny administratory a nahrany do soutézniho alba. Vitézny zabér bude vybran
na zéklad¢ posouzeni zastupcem firmy, faktory pfi vybéru budou napaditost a originalita
mista, kvalita fotografie, ale také oblibenost fotografie na Facebooku. Vyherce bude kon-

taktovan e-mailem.
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Cena pro vitéze: Cenou bude balicek, jehoz obsah bude soutézicim tajny, ktery se ale bu-
de skladat z hodnotnych vyrobkd — obleeni, pfisluSenstvi, reklamni pfedméty. Zajimavé
dil¢i fotografie mohou byt odménény jiz béhem soutéze, naptiklad trickem nebo slevou na

produkty.

Timing: Soutéz bude dlouhodoba a bude probihat celou sezénu. Firemni nalepky budou
zakaznikim rozdavany prubézné a soucasné pii tom budou upozoriiovani na probihajici
soutéz. Vyhodnoceni soutéze se da sjednotit se slavnostnim ukoncenim sezony na zacatku
fijna.

Propagace: Propagace soutéze bude probihat prostfednictvim webovych stranek, kurzech
a na akcich pofadanych MAC skolou a na Facebooku. Mize se vyuzit ivodni fotky, kterou
lze ¢as od Casu zménit na téma soutéze. Pravidelné budou publikovany ptispévky, upozor-
fuyjici na soutéz a vyzyvajici fanousky k ucasti a Sifeni. Vzhledem k tomu, ze cilovou sku-
pinou jsou pouze fanousci a zakaznici, neni tieba placené reklamy.

KPI: Usp&snost soutéze bude méfena dle poétu fotografii zaslanych do soutéZe (50 a vice).

‘

Sledovana bude také metrika ,, Mluvi o tom “, aby se zjistilo, nakolik se fanousci zapojuji a

diskutuji o soutézi.
14.2.4 Soutéz o slevu na zakladni kurz paraglidingu

Cil: Odménit zakazniky firmy a zaroven fanousky stranky za jejich loajalitu a ptizen
V uplynulém roce. Podpofit fanousky k §ifeni dobrych referenci mezi prateli. Ziskat foto-

grafie ke komerénimu pouZiti.

Princip: Poslete Vasi nejlepsi fotku z kurzu nebo tandemu s MAC skolou! Nejlepsi zabér
vyhraje 50% slevu na zakladni kurz paraglidingu dalsi sezonu. Naucte se sami létat nebo
odméiite své kamarady, at’ pfisti rok 1étaji s Vami.

Pravidla: Bude vytvotena soutézni aplikace, pies kterou ucastnici nahraji fotografie, jejich
popis, spolené se svymi kontaktnimi udaji. Kazdy Gc€astnik mize nahrat libovolny pocet
fotografii. Ugastnik bude vyzvan k potvrzeni, e &etl a rozumél pravidlim soutéze. Ugasti
Vv soutézi davaji soutéZici souhlas s pouzZitim jejich fotografie pro ucely firmy. Vyherni
fotografie bude vybrana na zaklad¢é posouzeni zastupcem firmy, faktory pii vybéru budou
napaditost, zpracovani fotografie, originalita, autenticita, ale také oblibenost fotografie na

Facebooku. Vyherce bude kontaktovan e-mailem.
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Cena pro vitéze: Cenou bude sleva na kli¢ovy produkt MAC skoly — kurz paraglidingu,
ktery je také nejdrazsi sluzbou. Diky cené této sluzby a vysi slevy je pravdépodobné, ze
fanousSci budou mit zajem ucastnit se soutéze. Pokud bude v soutézi ptihlaseno nékolik
vyjimeénych zabéri, mohou byt ocenény dil¢imi cenami jiz béhem soutéZe (napiiklad ob-

leenim a reklamnimi predméty).

Timing: Soutéz bude probihat na konci sezony po poslednim kurzu paraglidingu, aby
vSichni zdkaznici z tohoto roku mohli soutézit. Je vhodné béhem celé sezony zakazniky
vybizet, aby se zapojovali do komunikace na Facebooku, vytvéreli a sdileli obsah. Lze jim

také naznadit, Ze soutéz bude probihat, aby premysleli nad zabéry, které mohou uspét.

Propagace: Propagace soutéze bude probihat na webovych strankdch a na Facebooku.
Béhem soutéze bude upravena tivodni fotka a publikovéany ptispévky, upozoriujici na sou-
téZ a vyzyvajici fanousky k ucasti a Sifeni. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou
pouze fanousci, neni tfeba placené reklamy. Vyuzit by se daly propagované prispevky —
rozsiti okruh uzivatell, kteti ptispévek vid€li — a to i mezi soucasnymi fanousky, protoze

ne vzdy se ptispévek zobrazi v§em fanouskiim.

KPI: Uspésnost soutéze bude méfena dle poétu fotografii zaslanych do soutéze (50 a vice).
Sledovéana bude také metrika ,, Mluvi o tom “, aby se zjistilo, nakolik se fanousci zapojuji a

diskutuji o soutézi.
14.2.5 Odména za 1000 fanouski — tricko za zvyhodnénou cenu
Cil: Odménit fanousky stranky za jejich ptizen a nabidnout pouze jim exkluzivni akci.

Princip: Dé&kujeme za Vasi prizen. Uz 1000 z Vas dalo palec nahoru, a tenhle je od nas!

Vypliite formulat a ziskejte nase nové tricko za pouhych 150 K¢.

Pravidla: Bude vytvofena aplikace, ktera se zobrazi jinak fanouSkim stranky a jinak ve-
fejné€. Pokud bude uzivatel fanouskem, uvidi formuléat. Kdyz vyplni své jméno, adresu a e-
mail, bude mu zaslano nové tricko MAC skoly pouze za 150 K¢. Zucastnit se mize pouze
fanousek stranky prostfednictvim formulare v aplikaci. Pocet vyhercii ale bude omezen dle

skladovych zasob.

Timing: Aplikace s formulafem musim byt nachystana pfedem. Je dulezité také sledovat
vyvoj poctu fanouskl a ocekavat, kdy bude dosazeno ¢isla 1000. Nelze to do budoucna

predpovédet, jelikoz diky ostatnim soutézim nebude nartst fanouskl konstantni.
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Formulat bude dostupny pouze v den dosazeni 1000 fanouski (pokud se tak stane ve ve-

¢ernich hodinach, tak den nasledujici).
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ZAVER

Cilem prace bylo vypracovat strategii pro socialni média se zaméfenim na Facebook pro
firmu MAC s$kola paraglidingu. Z vysledkt analyz, provedenych v praktické ¢asti prace,
vyplyvé, ze Facebook je médiem, skrze které lze efektivné zasédhnout cilové segmenty.
Také je idealni pro budovani silné komunity, jez je pro MAC skolu nezbytnd. Budovani a
podpora komunity a pée o ni vytvari prostiedi pro podporu word-of-mouth a osobnich

doporuceni, které jsou nékolikanasobné divéryhodnéjsi nez reklama.

V projektu jsem vyvodila feseni, jak zefektivnit komunikaci firmy s cilovou skupinou pro-
stiednictvim socialnich médii. Vznikla strategie, ktera shrnuje pravidla a postupy, jimiz by
se firma méla v budoucnu fidit. Strategie se tyka piedevsim ziskavani novych relevantnich
fanouskl stranky a taktiky publikovani pfispévkil s co nejvétsi mirou angaZovanosti ko-
munity. Navrhla jsem také né€kolik konkrétnich kampani a soutézi, které jsou svym obsa-

hem lakavé pro danou cilovou skupinu.

Prace mi byla velkym osobnim piinosem, piedev§im z diivodu, Ze toto téma je mi velice
blizké. Navrhy dosud nebyly realizovany, ale je pravdépodobné, ze se v blizké budoucnosti
uskutecni. Diky tomu si lze ovéfit, zda byly mé tvahy spravné a zda budou kreativni kam-
panéna Facebooku tspésné. Doufam, Ze nejvétsim piinosem prace bude to, ze ziskané po-

znatky budou aplikovany v praxi a pomohou firmé k zefektivnéni komunikace on-line.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK ,,ZAKAZNIiK MAC SKOLY
PARAGLIDINGU*

Dobry den,

pired Vami je dotaznik pro zakazniky firmy MAC Skola paraglidingu, ktery se tyka vy-
zkumu v oblasti marketingu. Cilem vyzkumu je identifikovat cilovou skupinu, jeji pohnut-
ky, definovat komunikaéni kanaly, na které by se méla skola zaméfit a vyhodnotit dosa-

vadni stav v této oblasti.

Vysledky budou interpretovany v diplomovych pracich "Navrh marketingové strategie
Skoly paraglidingu® a "On-line komunikace spole¢nosti poskytujici sluzby".
Dotaznik je anonymni a nezabere Vam vice nez 5 minut. Prosime o jeho vyplnéni. Vase

pravdivé odpovédi ve velké mife pomohou zkvalitnit sluzby a komunikaci firmy.
Dékujeme a ptejeme pékny den,

tym MAC skoly paraglidingu

1. Jakou formou jste se 0 MAC $kole paraglidingu dozvédéli? (povinna otdzka, seznam,

prave jedna moznost, polouzaviena)

e Webove stranky Skoly
e Referencni webové stranky
e Osobni doporuceni
e Reklama ve vyhleddvacich
e Outdoorova nebo tiskova reklama
e Meédia (tisk, TV)
e Facebook
e Vlastni odpovéd™:
2. Proc jste se rozhodli pravé pro MAC skolu? Jaké faktory byly rozhodujici? (povin-

na otazka, seznam, alespon jedna moznost, polouzavrena)

e Reference od znamych
e Reference na internetu

e Cena
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e Webové stranky
e Geografické umisténi
e Znacka pouzivaného vybaveni

e Vlastni odpovéd’:

3. Jakou sluzbu MAC Skoly paraglidingu jste vyuZili? Pokud jste vyuZili obé&, zaskrt-
néte kurz paraglidingu. (povinna otdzka, seznam, prave jedna moznost, vétveni dotazni-

ku)

e Tandemovy let (ndsleduje otazka ¢. 9)

e Kurz paraglidingu (nasleduje otdazka ¢. 4)

4. Jaké kurzy paraglidingu jste absolvoval/a? (povinna otdazka, seznam, alespon jedna

moznost)

e Seznamovaci
e Zakladni

e Pokracovaci
e Opakovaci

e Termicky

e Bezpecnostni

e Motorovy

5. Kdy jste absolvoval/a poprvé kurz u MAC Skoly paraglidingu? (povinna otdazka,

seznam, pravé jedna moznost)

e 1993-1999
e 2000-2004
e 2005-2008
e 2009-2012

6. Jestlize jste absolvoval/a zakladni nebo seznamovaci kurz, ohodnot’te kvalitu slu-

Zeb: (nepovinna otazka, maticova ++/+/0/-1--)

e Kvalita instruktorti
e Prakticky nacvik v terénu
e Teoreticka vyuka

e Kvalita vybaveni
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e Ubytovani

e Doprovodny program

7. Jestlize jste absolvoval/a opakovaci, pokracovaci nebo termicky kurz, ohodnot’te

kvalitu sluZeb: (nepovinna otdzka, maticova ++/+/0/-1--)

e Kbyvalita organizace vyletu
e Teoretické schopnosti instruktora
e Prakticky nacvik v terénu

e Doprovodny program

8. Pokud odebirate newsletter, jste spokojeni s jeho obsahem a Cetnosti rozesilani?

(nepovinna otazka, ano/nevim/ne)

9. Jakou znamkou byste ohodnotili webové stranky §koly? Pokud je neznate, budeme
radi, kdyZ se podiviate na www.macskola.cz a odpovite. (nepovinnd otazka, vybor-

ny/chvalitebny/dobry/dostatecny/nedostatecny)

10. Jak casto navStévujte webové stranky Skoly? (povinnad otdazka, seznam, pravé jedna

moznost)

e Vicekrat tydné
e Jednou tydné
e Vicekrat mésicné
e Jednou mésicné
e Mén¢
e Nikdy
11. Jaké informace hledate na strankach MAC $koly paraglidingu? (povinna otdzka,

seznam, alespori jedna moznost, polouzavrena)

e Stranky nenavstévuji

e Clanky
e Pocasi
o Akce

e Terminy
e Fotky a videa

e Prodej vybaveni
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e Vlastni odpoved™:

12. Uvitali byste néco nového na webovych strankach $koly, jestlize ano, co? (nepovin-

na otazka, delsi text)

13. Pouzivate Facebook? (povinna otazka, seznam, prave jedna moznost, vétveni dotazni-

ku)

e ANO (nasleduje otazka ¢. 14)

e Ne (nasleduje otdzka ¢. 18)
14. Jste fanouskem stranky MacSkola — Skola paraglidingu? (povinnd otdzka, seznam,
praveé jedna moznost, vétveni dotazniku)

e Ano (nasleduje otdazka ¢. 15)

e Ne (nasleduje otazka ¢. 18)
15. Jak hodneotite stranku MacSkola - Skola paraglidingu? (povinnd otdzka, maticova
++/+/0/-/--)

e Styl komunikace

e Obsah a témata

e Cetnost piispévki
16. Jak casto by se mély na stranku pridavat prispévky? (povinna otdzka, seznam, pra-
veé jedna moznost, polouzaviena)

e Denné

o Trtikrat do tydne

e Dvakrat do tydne

e Jednou do tydne

o Mén¢

e Nepravidelné

e Vlastni odpovéd’:
17. Prispivate aktivné? Pridavate komentare a like? (povinna otdazka, ano/ne)
18. Jsem spokojen/a s kvalitou sluzeb, které MAC §kola nabizi. (povinna otdzka, sou-
hlasim/spise souhlasim/nevim/spise nesouhlasim/nesouhlasim)
19. Uvitali byste v nabidce $koly néjakou novou sluzbu? Co byste pripadné zdokonali-
li? (nepovinna otazka, delsi text)
20. Vase pohlavi: (povinnd otazka, seznam, pravé jedna moznost)

e 7Zena
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21. Vas vék: (povinna otazka, seznam, prave jedna moznost)

Muz

15-24
25-40
41 -50

50 a vice

22. VasSe soucasné paraglidingové schopnosti: (povinnd otdzka, seznam, pravé jedna

moznost)

Zadné
ZacateCnik
Mirné pokrocily
Pokrocily

ZkuSeny

23. Kraj: (povinnad otdazka, seznam, prave jedna moznost)

24. Velikost bydlisté: (povinna otazka, seznam, pravé jedna moznost)

JihoCesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky

Praha
StiedoCesky
Ustecky
Vysoc¢ina

Zlinsky

Do 5 tisic
5-10 tisic
10 - 50 tisic
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e 50-100 tisic
e Nad 100 tisic
25. Povolani: (povinnd otazka, seznam, prave jedna moznost, polouzaviena)
e Student
e OSVC
e Zaméstnanec
e Nezaméstnany
e V domdcnosti
e Dichodce
e Vlastni odpoved™
26. Nejvyssi dosazené vzdélani: (povinnd otdzka, seznam, pravé jedna moznost)
e Zakladni
e Vyucen/a
e Stredoskolské s maturitou
e Vyssi odborné
e Vysokoskolské
e Jsem studujici
27. Prijem, mési¢ni Cisty, v€etné kapesného: (nepovinna otizka, seznam, prave jedna
moznost)
e Pod 10 tisic
e 10- 15 tisic
e 15-25tisic
o 25-35tisic
e 35-50 tisic
e Nad 50 tisic
28. Mate néjaké pripominky k dotazniku? Bylo Vam néco nejasné? (nepovinna otdazka,

delst text)

Dé¢kujeme za vyplnéni dotazniku. Pokud mate né&jaké dalsi otazky, uvitame je na e-mailu

ondra@macskola.cz.
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PRILOHA P |1: VYSLEDKY PRUZKUMNE SONDY ZAKAZNIK MAC

SKOLY PARAGLIDINGU

Demografické idaje zakaznikii:

WVage pohlavi:

B Zena: 47 (17.94%)
B Muz: 215 (82.06%)

zdroj: httpiiizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz

Vas vék:

B25-40: 155 (59.16%)
O41 - 50: 50 (19.08%)
B 50 avice: 42 (16.03%)
B15-24:15 (5.73%)

Zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz
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Povolani:

B Zaméstnanec: 165 (62.95%)
DosvC: 56 (21.37%)

B Student: 18 (6.87%)

B Nezaméstnany: 10 (3.62%)
B Dichodce: @ (3.05%)

OY domacnosti: 3 (1.15%)

@ Ostatnl odpovedi: 2 (1%)

zdroj: httpeiizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz
Mejvy3si dosaZene vzdélani:
EVysokoSkolské: 128 (48.85%)
O Stredoskolské s maturitou: 89 (33.97%)
EVyucenla: 31 (11.83%)
EVy5ssl odbomé: 10 (3.82%)
B Jsem studujlcl: 4 (1.53%)
Zdroj: httpiizakaznik-mac-skoly. vyplnto.cz
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Prijem (mésicni Cisty, véetné kapesného):

W15 - 25 tisic: 67 (33.33%)
025 - 35 tislc: 48 (23.88%)
B35 - 50 tislc: 25 (12.44%)
B 10 - 15 tisic: 24 (11.94%)
Epod 10 tisic: 19 (9.45%)
Enad 50 tislc: 18 (8.96%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz

Velikost bydligté:

B nad 100 tislc: 79 (30.15%)
Odo 5 tislc: 72 (27.48%)

B 10 - 50 tislc: 60 (22.9%)
B5 - 10 tislc: 26 (9.92%)
B50 - 100 tislc: 25 (9.54%)

Zdroj: httpiizakaznik-mac-skoly. vyplnto.cz
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Kraj:

B Moravskoslezsky: 83 (31.68%)
OZlnsky: 49 (18.7%)
EPraha: 31 (11.83%)

B Jihomoravsky: 25 (9.54%)
B Olomoucky: 17 (B.49%)

B Stfedocesky: 16 (6.11%)

O Jihocesky: 10 (3.82%)
Eysodina: 9 (3.44%)

B FPardubicky: 6 (2.29%)

B Plzefisky: 5 (1.91%)
Bliberecky: 5 (1.91%)
OKralovehradecky: 3 (1.15%)
D Ustecky: 2 (0.76%)
OKarovarsky: 1 (0.38%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz
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Chovani zakazniku:

Jakou formou jste se 0 MAC Skole paraglidingu dozvédéali?

B Osobnl doporuéenl: 143 (54.58%)
OWebové stranky Skoly: 84 (32.06%)
EReklama ve vyhledavadich: 6 (2.29%)

B Outdoorova nebo tiskova reklama: 4 ({1.53%)
B Referencnl webové stranky: 4 (1.53%)

B Media (tisk, TV} 2 (0.76%)

@ Ostatnl odpovéedi: 19 (7%)

zdroj: httpiiizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz

F
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Proc jste se rozhodli pravé pro MAC skolu? Jaké faktory byly
rozhodujici? (vice moZnosti)

Retlerance od znamych 55.735% (148)
I P Geograficke umisini 35.88% (94)
Relgrence na inkerneiu 12.6% (33)
Cana 12.6% (33)
Webowe siranky 11.83% (31)
Znadka pouzivaneho vybaveni 9.92% (28)
nikde nic v okali podle mé nebylo 0.32% (1)
bezpednosil!! ieba o prodi el speedu 0.38% (1)
slevy kurzu 0.32% (1)
wyrobos kluzaki s vlasini Skolou |pro nas (s pfilelemn) byla didwéryhodna 0.32% (1)
Na foikach z akci bylo pivo. 0.3% (1)
sallani s instrukdory v minulosti 0.32% (1)
zvedavost 0.38% (1)
Lokalia 0.3% (1)
the best one 0.32% (1)
doprovazel jsem kamarada 0.3% (1)
hodné kopeéki,doprava na né,ubylovani 0.3% (1)
0.38% (1)
oblast 0.32% (1)
vhodny ermin | kurzu 0.38% (1)
dostal jsam jako darek 0.32% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Reference od znamych: 146 (55.73%)

O Geografické umisténl; 94 (35.88%)

B Reference na intemetu: 33 (12.6%)

B Cena: 33 (12.6%)

BVWebove stranky: 31 (11.83%)

EZnacka pouzlvaného vybavenl: 26 (9.92%)

Onikde nic v okoll podle mé nebylo: 1 (0.36%)

B bezpecnostll treba o proti el speedu: 1 (0.38%)

B slevy kurzu: 1 (0.38%)

Evyrobce kluzakid s viastnl Skolou pro nas (s piitelem) byla divéryhodna: 1
(0.38%)

O Na fotkach z akel bylo pivo.: 1 [(0.38%)

Osetkanl s instruktory v minulosti: 1 (0.38%)

Ozvedavost 1 (0.38%)

OLockalia: 1 (0.38%)

Bthe best one: 1 (0.38%)

B doprovazel jsem kamarada: 1 (0.38%)

M hodné kopeckl,doprava na n&,ubytovanl: 1 (0.38%)

B MNo a ako som zistil, kto to je a ako sa to robl, tak som si kupil Z recesie
padak a zacal som lietat. Ale do gkoly som nikdy nevstapil, lebo by ma
tam aj tak neprijali, ale inaé s lektorom Skoly sa dobre "pafl", tak to
provozujeme uz niaky ten rok..: 1 (0.38%)

Woblast 1 (0.38%)

B vhodny termin kurzu: 1 (0.38%)

B dostal jsem jako darek: 1 (0.38%)

Zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz
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Jsem spokojen/a s kvalitou sluzeb, které MAC &kola nabizi.

B souhlasim: 156 (59.54%)
Ospige souhlasim: 87 (33.21%)
Onevim: 18 (6.87%)

@ spise nesouhlasim: 1 (0.38%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz
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Internetova komunikace:

Pokud odebirate newsletter, jste spokojeni s jeho obsahem a Cetnosti
rozesilani?

Bano 65 (47.79%)
Onevim: 68 (50%)
Ene: 3 (2.21%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz

Jakou znamkou byste ohodnotili webové stranky skoly? Pokud je
neznate, budeme radi, kdyz se podivate na www . macskola.cz a
odpovite.

Evybomy: 84 (36.68%)

B chvalitebny: 102 (44.54%)
Edobry: 37 (16.16%)

B dostateény: 6 (2.62%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

Jak ¢asto navstévujte webove stranky skoly?

EMe&né: 121 (46.18%)
OJednou mésiéné: 66 (25.19%)
B Vicekrat mésiéné 32 (12.21%)
B Jednou tydné: 23 (8.78%)
B Nikdy: 13 (4.96%)
@'Vicekrat tydné: 7 (2.67%)
zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz
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Jaké informace hledate na strankach MAC Skoly paraglidingu? (vice
mozZnosti)

_ Akce 545957 (144)

| 7 Folky a videa 45.95% (123)
Terminy 44.27% (116)

Pofasi 30.53% (B0)

Slanky 300154 (79)

Prodej wybaveni 19.85% (52)

| Siranky nenavivuji B.7% (23)

W fech parameiry a moznaosti vrchlikd 0.3% (1)

W navijak napf.Celrava 0.328% (1)

W jak kdy 0.38% (1)

¥ obecné infoo MAC Skole 0.32% (1)

¥ Musim povedat, #2 vadim sirankam davam prednost pred porno sirankami =) 0.3% (1)
y

v

v

¥

Co je nowveho na nich 0.38% (1)

jen si am sem+am zajdu zavzpominal 0.38% (1)
jak kdy.. 0.B% (1)

Phijemné& zavzpominam na kamarady 0.38% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% S90% 100%

B AKce: 144 (54.96%)
OFotky a videa: 123 (46.95%)
BTerminy: 116 (44.27%)
EPocasl: 80 (30.53%)
B Clanky: 79 (30.15%)
B Prodej vybavenl: 52 (19.85%)
O Stranky nenavstévuji: 23 (8.78%)
Etech parametry a moZnosti vrehllkd: 1 (0.38%)
Enavijak napf.Ostrava: 1 (0.38%)
Bjak kdy: 1 ({0.38%)
Hobecné info o MAC Skole: 1 (0.38%)
OMusim povedat, Ze vasim strankam dévam prednost pred pomo strankami
-k 1 (0.38%)
OCoje nového na nich: 1 (0.38%)
Ojen si tam sem-tam zajdu zavzpominat 1 (0.38%)
Hjak kdy.: 1 (0.38%)
B Pijemné zavzpominam na kamarady: 1 (0.38%)
zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz

Pouzivate Facebook?

HAno: 125 (47.71%)
B Ne: 137 (52.29%)

J

zdroj: httpiizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz
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Jste fanouskem stranky Macé&kola — &kola paraglidingu?

B Ano: 84 (67.2%)
ENe: 41 (32.8%)

Zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz

Jak casto by se mély na stranku pfidavat pfispévky?

B Jednou do tydne: 29 (34.52%)

ODvakrat do tydne: 15 (17.86%)

B MNepravidelné: 12 (14.29%)

B Trikrat do tydne: 9 (10.71%)

EDenné 6 (7.14%)

EMeEné: 4 (4.76%)

Ojakmile nejaky prispevek bude: 1 (1.19%)

Enoide oto aké prispevky pridavat, no rozhodne, keby sa pridavali aj tie
ercticke, tak denne, to by som nemusel zabljat cas s veénym surfovanim
pointemete - 1 {1.19%)

Hjen to co je opravdu dileZité. 2-3 krat do tydne: 1 {1.19%)

B kdyz je co zajimavého pfidat: 1 (1.19%)

B Kdyz je o cem psat 1 {1.19%)

O Ostatnl odpovédi: 4 (5%)

zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly vyplnto.cz
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Prispivate aktivné? Pfidavate komentare a like?

Bano: 37 (44.05%)
Ene: 47 (55.95%)

Zdroj: httpeizakaznik-mac-skoly. vypinto.cz
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PRILOHA P III: VYVOJ POZICE KLICOVYCH SLOV VE
VYHLEDAVACICH V OBDOBI 19. 3. 2012 — 19. 3. 2013

05/2012 07/2012 09/2012 11/2012 01/2013 03/2013

‘ w Google CZ === Seznam.cz

Hledanost Google (svét): 140/ mesic

Klicové slovo 1: Kurz paraglidingu (zdroj: Collabim)

Q

05/2012 07/2012 09/2012 11/2012 01/2013 03/2013

| — Google CZ === Seznam.cz

Hledanost Google (svét): 170 / masic

Klicové slovo 2: Paragliding kurz (zdroj: Collabim)
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05/2012 07/2012 09/2012 11/2012 01/2013 03/2013

wem Google CZ === Seznam.cz

Hledanost Google (svét): 260 / mesic

Kli¢ové slovo 3: Tandem paragliding (zdroj: Collabim)

05/2012 07/2012 09/2012 11/2012 01/2013 03/2013

w Google CZ === Seznam.cz

Hledanost Google (svét): 260 / mzsic

Klicové slovo 4: Paragliding tandem (zdroj: Collabim)

= —_———

20
05/2012 07/2012 09/2012 11/2012 01/2013 03/2013

| === Google CZ === Seznam.cz |

Hledanost Google (svét): 110/ mésic

Klic¢ové slovo 5: Paragliding Skola (zdroj: Collabim)
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039/2012 11/2012 01/2013 03/2013

| wem GoOgie CZ === Seznam.cz

Hledanost Google (svét): 91/ masic

Klicové slovo 6: Paragliding Beskydy (zdroj: Collabim)

o

r
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20
05/2012 07/2012 09/2012 11/2012 01/2013 03/2013

l we= Google CZ === Seznam.cz

Hledanost Google (svét): 4400 / masic

Klicové slovo 7: Paragliding (zdroj: Collabim)
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PRILOHA PI1V: SROVNANI FACEBOOK STRANEK
S KONKURENCI

Page comparison

(L Srepc

£ £| SPEEDO - FLYIN ~ BZ Macskola - skola par v ‘ Go ‘

General overview A
Total score m 85% Total score
Fans * 0% (max 10 %) | 4% (max 10 %) Fans *
Content ~ 5% (max 30 %) - 10 % (max 30 %) Content
Engagement ° 5% (max 35%) - 35%(max35%)  Engagement
Quality 16 % (max 25 %) Quality

Key performance indicators A
.'i Growth rate 0 0%= Growth rate 15 4% A
g '\E/'ﬁg‘l’;”gger‘;‘]‘éirtaggt . 0,0000% 00000% '\E/'r?g‘;"a”ggeg‘gf{taggt . A45344% 06854% N

9 Page score 25 % 15% A Page score 65 % 58 % A
Country reach N/A Country reach 0,01 % 0,00 % =
M EL SPEEDO - FLYING COMMUNITY IMacikols - Skola paraglidingu

Srovnani 1: El Speedo — flying community vs. Macskola — $kola paraglidingu (zdroj:
Socialbakers)
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Page comparison

‘ P
I k¥l AIR CENTRUM s.r.o. v F Macskola - $kola par. v ‘ Go ‘
’

375 tans
General overview A
Total score _ §5% Total score
Fans 7 0% (max 10 %) I 4% (max 10 %) Fans 7

Content * 0% (max 30 %) | 10 % (max 30 %) Content

Engagement * Ss%(mex35%) Engagement
Quality * 9% (max 25%) _ 16 % (max 25 %) Quality

Key performance indicators A
"a Growth rate -3 0% N Growth rate 15 4% A
£ 'é"ﬁ@‘]’;”ggea‘gtaggt . 00732% 00000% '\E”r?g‘;"a”ggeﬁ‘gtaggte 45344% 06854 % N
9 Page score 35% 20 9% A & Pagescore 65 % 58 % A
@ Country reach N/A Country reach 0,01 % 0,00 % =
B AIR CENTRUM sr.0. Macikols - Skols paraglidingu

Srovnani 2: Air Centrum s.r.o vs. Macskola — $kola paraglidingu (zdroj: Socialba-
kers)

People Talking About - A
Q socialbakers People Talking About &)
oo o from Feb 19, 2013 to Mar 19, 2013
- AIR CENTRUM s.r.o. Macskola - $kola paraglidingu
40
30
20
10

Feb20 Feb22 Feb24 Feb26 Feb28 Mar02 Mar04 Mar06 Mar08 Mar10 Marl12 Mar14 Marle Mar18

Srovnani 3: Mluvi o tom Air Centrum s.r.o. vs. Macskola — Skola paraglidingu

(zdroj: Socialbakers)
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Page comparison

I @ Jemm Border Cleara. v F Macskola - skola par. ‘ Go ’

General overview A
Total score m 65% Total score
Fans 4% (max 10 %) Fans
Content 0 % (max 30 %) I 10 % (max 30 %) Content
Engagement * 0 % (max 35%) l 35% (max35%)  Engagement
Quality 8 % (max 25%) - 16 % (max 25 %) Quality

Key performance indicators A
.‘a Growth rate 16 4% A Growth rate 15 4% A
' g’%"a”ggeﬁ‘gtaggte N/A  0.0000 % = g‘r?g;”ggeﬁ]‘gtag:te 45344 % 06854% N

g Page score 12% 4% A . Page score 65 % 58 % A
@ Country reach N/A Country reach 0,01 % 0,00 % =
M J=mm Border Clearance Community Macikols - Skola parsglidingu

Srovnani 4: Jemm Border Clearance Community vs. Macskola — $kola paraglidingu

(zdroj: Socialbakers)

People Talking About A
£ socialbakers People Talking About
G Percpere ecd ey S from Feb 19, 2013 to Mar 19, 2013
| @ |emm Border Clearance Community Macskola - skola paraglidingu
40
30
20
10 /\

\\/—v—\«\\/

Feb20 Feb22 Feb24 Feb26 Feb28 Mar02 Mar04 Mar06 Mar08 Mar10 Mar12 Marl4 Mari6 Mari8

Srovnani 5: Mluvi o tom Jemm Border Clearance Community vs. Macskola — skola

paraglidingu (zdroj: Socialbakers)
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PRILOHA P V: PPC REKLAMY VE VYHLEDAVACICH

—

M Prokiiky v

/

+ Pridat kficova slova Upravit v Podrobnosti kliéového slova v Automatizovat v
&l ° Klicové slovo Stav Max. CPC ¥ Prokliky Zobr. CTR Pram. Cena Pram.
CPC pozice
] ° [paragliding kurz] [J Zplsobilé  automaticka: 5,17 K& 71 1074 661% 328KE 23310KE 2
PPC kampan 1: AdWords na kurzy paraglidingu (zdroj: AdWords)
M Prokiiky v /\
+ Pridat kficova slova Upravit v Podrobnosti kli¢ového slova v Automatizovat v
B ° Klicové slovo Stav Max. CPC ¥ Prokliky Zobr. CTR Pram. Cena Pram.
CPC pozice
[ ° [tandem paragliding] [ Zplsobilé automaticka: 5,17 K& 7 273 256% 529KE 37,00KE 38
PPC kampan 2: AdWords na tandem paragliding (zdroj: AdWords)
[Tl Nazev kligového slova Stav Prokliky &  Zobrazeni CTR Prim. CPC Cena Prim. pozice
[O] [paragliding kurz] » Aktivni 108 2693 4.01 % 2,75 296,60 23
[ [paragliding beskydy] » Aktivni 29 594 488 % 2,09 60.70 2.4
Celkem 194 32976 0,59 % 2,85 553,30 Ké 3,0
PPC kampan 3: Sklik na kurzy paraglidingu (zdroj: Sklik)
[l Nazev sestavy Stav i Prokliky ~ Zobrazeni CTR Prom. Cena Prim.
— CPC CPC pozice
[C] tandem paragliding » Aktivni 6,00 25 4438 0,56 % 4,23 105,80 23
Celkem 25 4438 0,56 % 4,23 105,80 K¢ 2,2

PPC kampan 4: Sklik na tandem paragliding (zdroj: Sklik)



