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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace se zabyva vyuzitim socialnich siti, pfedev§im pak Facebooku, pro marke-
tingové ucely spolecnosti XY. V teoretické Casti se zamétuje na porovnani tradicniho mar-
ketingu s marketingem internetovym, zminuje jeho historii a nové marketingové trendy.
V praktické ¢asti potom tyto poznatky vyuziva pii analyze vyuziti socidlnich siti pro mar-
ketingové ucely ve spolecnosti XY. Prace také obsahuje charakteristiku firmy, analyzu jeji
soucasné situace na webu a socialnich sitich, vysledky dotaznikového Setfeni a doporucuji-

ci ndvrhy na mozné zlepSeni soucasné situace.

Klic¢ova slova: Facebook, Internetovy marketing, Socidlni média, Socidlni sité, Web 2.0

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with use of social networks, especially with Facebook, for marketing
purposes in company XY. The theoretical part is focused on comparsion between traditio-
nal marketing and internet marketing, mentions its history and shows new marketing
trends. In the practical part are these knowledge applied during analyzing usage of social
networks for marketing purposes in company XY. The thesis also includes a description of
company, anylysis of its current situation on the Web and on social networks, results of the

questionnaire survey and recommending proposlals to improve current situation.

Keywords: Facebook, Internet Marketing, Social Media, Socail Networks, Web 2.0
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UvVOD

Komunikace na socialnich sitich je dnes trendovou zélezitosti téméi pro vSechny generace.
Ptedevsim diky obrovskému rozmachu IT a klasického a predevsim mobilniho internetu se
staly nedilnou soucasti naseho kazdodenniho zivota, proto bylo nezbytné, aby se staly rov-
néz vyznamnou soucasti marketingové strategie a prilezitosti k oslovovani jak stavajicich,
tak potencionalnich zakaznikl. S postupnym ,,zrychlovanim* Zivotniho stylu dochazi také
ke zménam v komunikaci, a to také v té marketingové. V poslednich né€kolika letech vy-
razn¢ sili trend posunu k interaktivnim médiim, kterd vytvareji ,,obraz* svéta, okamzitym
pfistupem k informacim a zahrnovanim spotfebitel komerénimi nabidkami, hromadnymi
mailingovymi reklamami ¢i televiznimi spoty ve snaze prodat co nejvice zbozi dochdzi
postupné k ptesyceni. Proto se objevuji nové ptistupy a trendy v marketingové komunikaci
a také dochazi k ¢astym zménam, to, co je dnes novinkou, za nékolik mésict jiz nemusi
platit, a proto také celd oblast marketingu na socidlnich sitich je neustdle se dynamicky
ménicim oborem. Vyzaduje neustalé sledovani, srovnavani, ale také piedstavivost, kreati-
vitu a invenci, ale také empatiia vhled do zvyklosti oslovovanych cilovych skupin, jakoz i
vyuzivani znalosti o fungovani socidlnich siti, které by mély tvofit velkou Cast tispésné
marketingové strategie firmy, protoze dnes nestaci pouze oficidlni webové stranky, ale je
tieba cilené pracovat na budovani povédomi o firmé nejen mezi stavajicimi a potencional-
nimi zékazniky, ale vzhledem k propojeni socialnich siti pfedev§im ,,0 sobé davat védet.
Podle udajt, které neddvno zvetejnil server eMarketer, byla v roce 2012 uzivatelska za-
kladna Facebooku 889 milioni uzvateld, v letosnim roce by méla dosahnout 1,091 miliar-
dy, coz by mélo ¢init 63% vSech lidi, kteti budou aktivné vyuzivat socialni sité, 42,6%
vSech lidi s pfistupem k internetu a 15,4% celé svétové populace. Do roku 2017 potom
eMarketer predpovida, ze by se uZivatelskd zakladna méla zvednout na témet 24% celé
svetové populace! (eMarketer, ©2013)Proto se také tato prace zaméii na perspektivni a
rozvijejici se oblast internetového marketingu, kterym je marketing na socidlnich sitich.
Socidlni sité dnes jiz davno neslouzi jen pro zabavu mladych, ale nabizi firmam obrovsky
prostor jako propagaéni dynamicky kanal, ktery umoznuje osobni pfistup ke komunikaci se
zakazniky a novy prostor pro reklamni sdéleni naptiklad formou doporuceni od ptatel, je-
jich komentafi ¢i hodnoceni, coZ je povySuje z role pasivnich spotiebitelti do role aktiv-
nich spolupracovnikl a cely marketing tim posunuje smérem k redlnym i potencionalnim
zékazniktim. Teoreticka ¢ast prace predstavi historii vzniku a vyvoje internetového marke-

(4

tingu, zmini nové marketingové trendy a zaméfi se na socialni sité, pfedevS§im pak Face-
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book, a jejich vyuziti k marketingovym ucelim. Teoretické poznatky budou v praktické
¢asti prace aplikovany na ptipadovou studii u firmy Kovarson, s.r.0., véetné dotaznikového
ovefeni efektivnosti marketingu na socidlnich sitich a povédomi o firmé mezi navstévniky
specializovanych vystav a soucasné uzivateli socidlnich siti. Pfinosem prace po analyze a
vyhodnoceni ziskanych dat budou stanovena doporuceni pro zlepseni marketingové propa-

gace firmy Kovarson, s.r.o.
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1 TRADICNI MEDIA A MARKETING VERSUS INTERNET

1.1 Srovnani tradi¢niho marketingu s Internetem

Vyjdéme z tradi¢ni definice marketingu, kterou ve své knize Marketing Management uva-
déji Kotler a Keller: ,,marketing je ...spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a Sku-
piny ziskavaji to, co potrebuji prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych pro-
duktii s ostatnimi.“(Kotler, Keller, 2007, s. 23) V této souvislosti je tieba uvést srovnani
tradi¢nich médii, kterymi jsou rozhlas, televize a tisk, s internetem jako modernim médi-

em, nabizejicim obrovské moznosti. Miizeme nalézt nékteré shodné faktory, ale také roz-

dilné faktory, jak uvadi tabulka 1.

Tabulka 1 - Porovnani internetu s ostatnimi médii (Blazkova, 2005, s.14)

Faktor Televize Rozhlas Casopis, noviny Internet
Plsobnost mé- fevainé regio- | prevazné regio- | prevazné regio- .
. prev Z, , 8l prev Z, , 8l prev Z, , &l Celosvétova
dia nalni nalni nalni
Y . . _ . Obousmeérna
Smér komuni- Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna
kace (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) (one-to-one,
y y ¥ many to many)
. , Zvuk, obraz,
Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky ,
text, obrazky
. . . . . , . , Nékdy nevéro-
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny ,
hodny
MozZnost indivi-
dualizace obsa- Ne Ne Ne Ano
hu
Cena Reklamy Vysoka Stfedni Stfedni Nizka

Plsobeni zpra-

Kratkodobé, v
okamziku vysi-

Kratkodobé, v
okamziku vysi-

Dlouhodobé, po
dobu prohlizeni

Dlouhodobé, po
dobu prohlizeni
webové stran-

vy, reklamy [ani, vyhradni; | [3ni, vyhradni; stranl'<y, vy- ky; doplikové;
push push hradni; push
pull
Opétovné
shlédnuti zpra- Ne Ne Ano Ano
vy, reklamy
Rychlost odezvy
na reklamni Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
sdéleni
MoZnost méfit
ucinnost re- Stredni Nizka Nizka Velmi Vysoka

klamniho sdéle-
ni
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Internet v této souvislosti tedy chapeme jako nové médium, které ma digitalni podstatu,
vyuziva pocitacovych technologii a je interaktivni (Pavlic¢ek, 2007, s. 30) Pavli¢ek pak dale
uvadi, Ze internet je prvni trvalé a zaroven aktudlni médium (tisk byl povazovan za médi-
um trvalé, ale jeho vyrobni proces neumoznoval byt aktualni, televizni vysilani bylo aktu-
alni, ale op¢t jen v okamziku vysilani, po odvysilani zaznam nebyl béznym divakiim pfi-
stupny), proto se internet, ktery spliioval obé uvedené podminky soucasné, stal pravem

novym masovym médiem.

Nejveétsimi pfinosy internetu je jeho celosvétova ptisobnost a globalnost, oboustranna ko-
munikace, moznost pienosu textu, obrazu i zvuku. I kdyz u né€kterych informaci mize byt
sniZzena vérohodnost tim, Ze nezname jejich autora ¢i pivod, presto miizeme obsah infor-
maci personalizovat. Cena reklamy na internetu je ve srovnani s ostatnimi médii nejlevnéj-
81, jeji plsobeni je po celou dobu prohlizeni stranek, zatimco v rozhlase nebo televizi se
pusobeni reklamy omezuje na vysilani v uréitych intervalech, navic u internetu je iniciato-
rem pisobeni pravé jedinec nebo zdkaznik sam, ktery si aktivné informace vyhledava. In-
ternet rovnéz umoznuje opakované shlédnuti reklamy, okamzitou odezvu na ni a v nepo-
sledni fadé také velmi dobrou méfitelnost ucinnosti reklamniho sdéleni vcetné statistik
navstévnosti stranek. (Blazkova, 2005, s. 13-16) Také Frey v této souvislosti uvadi, ze cely
obor marketingové komunikace prosel na pielomu 20. a 21. stoleti fadou zmén, kdy pie-
stavaji platit osvédcena schémata, komunikace se stava stale selektivnéjsi a spotiebitelé
vybiravéjsi a imunni vic¢i osvédéenym a dosud fungujicim schématlim, proto nastupuji
nové komunikaéni projekty, které vyuZivaji celé fady netradi¢nich nastrojt. (Frey, 2011, s.

11)

1.2 Z historie Internetu

V naSich podminkdch miZeme oficialn€ hovofit o internetu aZ od roku 1991 (Stuchlik,
Dvoracek, 2000, s. 20), kdy bylo Vysoké Uceni Technické propojeno pies uzel v rakous-
kém Linci s internetovou siti. Zpoc¢atku byl internet rozsifen jen mezi n¢kolika univerzita-
mi a védeckymi pracovisti. Poté nasledovala faze popularizace, kdy internet jiz byl komer-
cionalizovéan a firmy mohly volné vytvaret své webové prezentace. Mezi prvnimi projekty
na internetu vznikl napfiklad vyhleddva¢ Seznam.cz, ovSem internetova reklama je teprve
v pocatcich a je povazovéna spiSe za experimentalni marketingovou metodu, kterd se na

webu objevuje jen ziidka. Od roku 2000 pak nasleduje tfeti faze, tzv. faze integrace, ktera
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se predevSim vyznacuje komercionalizaci ¢eského internetového prostiedi. V této dobé
muzeme hovotit o pferodu vyhledavace Seznam.cz v portal, a také o bézném zaclenovani
internetovych kampani do marketingovych struktur i kazdoro¢nich finan¢nich plant.
(Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 21) Toto obdobi u nés je spojovano piredevsim se jmény jako
Ivo Lukacovié, ktery zalozil Seznam, mimo jiné rovnéz pielozil termin ,,banner* do ¢estiny
jako ,reklamni prouzek® a také jej poprvé uveiejnil jiz v roce 1996 (Sedlacek, 2006, s.
216), nebo Ondfej Neff a Patrik Zendl, ktefi stali u zrodu Asociace poskytovatelti obsahu
»APO*, kterd méla za ukol sjednotit reklamni pojmy v oblasti internetu nebo se zabyvat

otazkou etického standardu (Stuchlik, Dvotacek, s. 180).

1.3 Klasicky marketingovy mix

Klasicky marketing je spojovan s pojmem marketingovy mix, za jehoz autora byvaji pova-
zovani Neil H. Borden a Jerome McCarthy, a které zname pod oznacenim 4P: product —
price — place — promotion, ¢esky tedy produkt — cena — distribuce — komunikace (podpo-
ra). Kotler (1998, s. 23) zdlrazioval, ze marketingovy mix vzdy musi pfedchazet strate-
gické rozhodnuti, které se tyka segmentace, zacileni a umisténi, které byva uvadéno pod
zkratkou STP. Marketingovym mixem pak oznacuje soubor taktickych marketingovych
nastroji produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji

upravovat nabidku na cilovém trhu podle pfani zékaznikd.

Product — vyrobek, produkt — muize byt cokoli, co slouzi k uspokojeni potieb nebo prani,
jako fyzicky vyrobek, sluzba nebo myslenka. Kotler rovnéz upozoriiuje, ze vyznam fyzic-
kych produkt nespociva v jejich vlastnéni, ale v poskytovani sluzeb, které si piejeme.
Jeho jednotlivymi slozkami jsou kvalita, ochrann4 znamka, obal, sortiment, design, sluzby,

image. (BlaZzkova, 2005, s. 67)

Price — cena — pusobi tradi¢né jako rozhodujici faktor pii vybéru zbozi zakaznikem a patii
k urcujicim faktorim, které rozhoduji o podilu firmy na trhu a jeji ziskovosti. Ceny jsou
ovlivilovany tlakem smérem dolii, pokud stagnuji nebo dokonce klesaji redlné piijmy ku-
pujicich, nuti prodejci vyrobce ke snizeni cen a disledkem je situace, kdy dochéazi na trhu
k poskytovani velkych slev a silné propagaci prodeje. Pokud jde ale firmé o vytvofeni a
udrZeni pozice silné a kvalitni znacky, méla by velmi citlivé zvazovat rizné akce a slevy,

které by mohly v oc¢ich zdkaznikli snizit hodnotu produktu. Jednotlivymi slozkami jsou
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podle Blazkové (2005, s. 67) cenikova cena, rabat, platebni podminky ¢i uvérové podmin-
ky.

Place — ptedstavuje distribu¢ni zptisob, jakym firma dodava své produkty cilovému trhu —
zékazniklim. Zavisi to na typech dostupnych zprostfedkovatelii, po¢tu potiebnych zpro-
sttedkovatelli, narocich na jednotlivé Gcastniky distribu¢ni cesty a mife jejich zodpovéed-

nosti. Ukolem marketérii v této oblasti je piedeviim hledani nejefektivngjsich zptisobt, jak

cvwr

Promotion — komunikace, podpora a propagace — umoziiuje spojeni firmy se zakazniky.
Diive nejuzivangjsi formou byla reklama v masmédiich nebo akce v prodejnich mistech.
Orientovala se predev§im na vysledky, marketing se zamétoval prostiednictvim masovych
médii na ziskavani novych zakazniki, zvySeni prodeje a také podilu na trhu. SloZkami jsou
samotnd reklama, public relations, podpora prodeje nebo osobni prodej. (Blazkova, 2005,
s.67) Takto pojimana reklama (v novinach, ¢asopisech, radiu, televizi nebo pozdéji pomo-
ci direct mailu) se jen obtizn¢ dala zacilit na specifické skupiny zakaznik, ptesto je stale
vyuzivana velkymi znackami a nadndrodnimi korporacemi, protoze se stale jedna o rekla-
mu plos$né nejucinnéjsi. AvSak pro ostatni subjekty, jako jsou tfeba mensi firmy, lokalni
sluZzby nebo spole¢nosti s izkym sortimentem, se vSak tento typ reklamy stava nedostupny,

zbyte¢né nakladny a navic neucinny. (Scott, 2008, s. 30)
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2 VZNIK A VYVOJ INTERNETOVEHO MARKETINGU

2.1 Vznik internetového marketingu

Pocatek internetového marketingu bychom mohli datovat do roku 1990 a spojit jej s ame-
rickymi firmami Prodigy, CompuServe a America Online (AOL). PfedevSim pak firma
Prodigy byla prvni, kterd poskytovala za poplatek online sluzby v redlném case. Byly to
vysledky sportovnich utkani, pocasi, emailové sluzby a predevsim diskusni forum, tedy
aplikace, které miizeme povazovat za predchiidce dnesnich socialnich siti. Zpoc¢atku nebyl
o tuto formu reklamy velky zajem, mimo jiné také proto, Ze v tomto obdobi oproti dnesku
byl pomémé maly pocet uzivatel internetu. Jako prvni vyuZil sluzeb firmy Prodigy denik
USA Today, ktery nabizel tzv. ,teasery* — sdéleni ve spodni stran¢ obrazovky, kde v pfi-
padé¢ zajmu mohl uzivatel kliknout pro zobrazeni vétsi verze reklamniho sdéleni, tedy ja-
kési predchiidce dnesnich banneri. Tato akce se vSak nesetkala s dobrym pfijetim a byla
neefektivni. (Treadaway, Smith, 2011, s. 21) Za prvni subjekt, ktery GspéSné vyuzil sluZzeb
internetu k reklamnim acelim a osloveni vétSiho poctu uzivatelt, 1ze povazovat pravnic-
kou firmu Canter & Siegel, ktera v roce 1994 oslovila formou textového inzeratu, nabizeji-
ciho pravni pomoc pfti vyfizovani pracovniho povoleni — tzv. Zelené karty - umisténého do
diskusnich for nékolika diskusnich skupin. Dnes bychom tento zpiisob osloveni oznacili za
spam, ale v té dob¢ se pocin setkal s takovou vinou negativnich a rozhot¢enych reakci, ze
se firm¢ nékolikrat zhroutily servery pod mnozstvim ptichozich e-mailt. To podnitilo fir-
mu k osloveni jesté vétSiho poctu diskusnich skupin a vysledkem byla vypovéd’ smlouvy
od firmy, ktera pravni spole¢nosti poskytovala servery pro e-mailovou postu, z obavy pied
totalnim zahlcenim serverli negativnimi projevy. Paradoxné to vSak vedlo k tomu, Ze se
spolecnost Canter & Siegel dostala na titulni stranky mnoha novin a Casopisi. Jejich pii-
kladu pak nasledovaly dalsi a dalsi firmy a béhem kratkého obdobi tak vznikl spam a ne-
vyzéadana posta. (Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 178)

2.2 Internetovy marketing jako komplex ¢innosti

Internetovy marketing ale znamena mnohem vice, nezli jen pouhou reklamu. Tento pojem
v sob& obsahuje cely komplex ¢innosti. (Frey, 2011, s. 58) Pravem jej miZeme povazovat
za revoluci v pfistupu k zédkaznikiim, protoZe se jednd o promysleny proces zjiStovani je-

jich potteb a vytvareni novych produktii a sluzeb piesné€ podle pozadavki klientd. Janouch
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ve své knize popisuje soucasny trend, kdy nékteré firmy povazuji internetovy marketing za
tak vlivny, ze od tradi¢niho offline jiz zcela upoustéji, naopak zase nékteré ptivodné Cisté
internetové obchody si oteviraji kamenné prodejny a zadavaji si reklamu do tiskovin nebo

se ucastni prezentaci na riznych akcich. (Janouch, 2010, s. 16-17)

Internet soucasné umoznuje srovnavani cen riznych produktd a sluzeb nebo nazorti a re-
cenzi jinych lidi a tim ovliviiuje chovani zadkazniki a jejich rozhodovani o nakupech, vybé-
ru produkt nebo urcitych znacek a jsou zdrojem téchto informaci nejen pro samotné za-
kazniky, ale také pro marketéry a obchodniky. (Tonkin, Whitmore,Cutroni, 2011, s. 23-26)
Konkrétnich moznosti vyuziti internetu k marketingovym téelim je mnoho. Firmy mohou
napiiklad propagovat svoji ¢innost prostfednictvim webovych stranek, blogi nebo profilii
na socidlnich sitich, mohou se zapojovat do diskusnich for, publikovat odborné ¢lanky,
zakladat e-shopy. Za hlavni nastroje pak povazujeme reklamu, SEO a pfimy marketing.

(Janouch, 2010, s. 25-27)

2.3 Web 2.0

DalSim stupném pro rozvoj marketingu v oblasti internetu pfedstavoval piechod od tzv.
internetu prvniho véku k web 2.0 — internetu druhé generace. Tento termin je spojovan se
jménem Tim O’Reilly a konferenci ohledné budoucnosti internetu v roce 2004. Pro veske-
ré sluzby webu 2.0 jsou diileziti pfedevsim jeho uzivatelé, a to nejen jejich neustale se zvy-
Sujici pocet, ale také struktura podle vékovych skupin, vzdélani, ptijmt a ostatnich socio-
demografickych parametrii. Sledovani tohoto rozvrstveni je zvlasté dulezité pro cileni in-
ternetové reklamy. Fungovani spociva v samotnych webovych aplikacich, které umoziuji
uzivatelim sdilet informace a podilet se na jejich vytvareni, coZz dosud podporovaly soft-
ware programy. Napiiklad program fy Microsoft — Outlook Ize zcela nahradit produktem,
ktery poskytuje Google s nulovymi potfizovacimi néklady, online dostupnosti a navic kro-
me klasického e-mailu poskytuje jesté dalsi funkce, napiiklad kalendér. Pavlicek v této
souvislosti uvadi dva terminy z anglitiny, a to ,,User generated media content a
,Read/write web*, které presn¢ vystihuji uzivatelské vyuzivani funkce, tedy ze se uzivatel
ptimo podili na zménach, editovani a tvorbé samotného obsahu webovych stranek. (Pavli-

cek, 2007, s. 74). Déle pak uvadi tyto zakladi charakteristiky webu 2.0:
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o Koncentrace uzivateli a dat — zvySujici pocet uzivatelll na strankach ptinasi

vice dat, kterd zvysuji pfidanou hodnotu projektu
o Formatové sjednoceni — dilezité pro jednodussi sdileni informaci

o Uzivatel¢ pridavajici hodnotu — podileji se na vytvaieni obsahu stranek a
jsou zainteresovani na propagaci obsahu, aktualnosti stranek a informaci,

nizké naklady na jejich tvorbu (vytvafi si je zdarma sami uzivatel¢)

o Komunika¢ni model many-to-many (autorem pojmu je Vin Crosbie), kdy
uzivatel neni ovlivilovan tim, co mu kdo ptedklada, ale sam podili na in-

formovanosti, demokratizaci a otevienosti spolecnosti

o Prozument — producent a konzument v téze osobé (autorem slova je Alvin
Toffler) — ¢loveék sdileny obsah sam nejen vytvari, ale soucasné také kon-
zumuje, tedy vyuziva, napf. stranky youtube.com, na kterych Ize s ostatnimi

uzivateli sdilet osobni videa.

o Long tail efekt - efekt ,,dlouhého chvostu® (autorem pojmu je Chris Ander-
son) — fika, Ze vice se v absolutnich ¢islech proda téch produktu, které jsou
na okraji spotteby. (Pavlicek, 2007, s. 79). Souvisi to s tim, ze pokud spo-
tiebitel vyhledavd odpovédi na sviij konkrétni problém, prochdzi pfitom
blogy, chatové mistnosti nebo webové stranky a sadm si vyhledava prave jen

produkty nebo sluzby s ur¢itym zamétenim.

V Cesku mezi prvni velmi oblibené aplikace webu 2.0 fadime blog, zajistovany piede-
v§im serverem blogg.cz, ktery pomoci jednoduché sablony umozni sdilet vlastni obsah i

méné zkuSenym uzivatelim.
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3 NOVE MARKETINGOVE TRENDY

3.1 Prechod od systému 4P k systému 4C

,»Iradicni pojeti spatfovalo v marketingu pouhy prodej ¢i reklamu. Bylo postaveno na
tom, ze jde vice o ziskani zdkaznika nez o péci o n¢j. Zduraziovalo, ze zalezi na tom mit
zisk z kazdé prodejni transakce a Ze neni nutné upoutat zakaznika natrvalo. Zabyvalo se
vice tim, jak prodat zdkaznikovi vyrobky nez jak mu porozumét, jak s nim komunikovat,
jak vytvofit a dodat zdkaznikovi skutecnou hodnotu. Toto starSi pojeti je prekond-
no...Proziravé marketingové firmy dnes usiluji o to dozvédét se o zakaznikovi co nejvice a
navazat s nim hodnotny, dlouhodoby vztah. Soustfed’uji se na dobré zakazniky, voli nové,
co nejpiimé&jsi cesty, jak je ziskat a jak si je udrzet.“ (Pilik, 2007, s. 23) Proto v roce 1990
prichéazi profesor Lautenberg také s novym pojetim marketingového mixu, kdy misto tra-

di¢niho systému (4P) vznika tzv. systém 4C:

Product (produkt) se zménil na Customer value (zakaznicka hodnota)
Price (cena) se zménila na Cost to the Customer (naklady zakaznika)
Place (misto) se zménilo na Convenience (pohodli zakaznika)
Promotion (propagace) se zménila na Communication (komunikaci).

Jak pise ve své knize Marketingova komunikace — nové trendy 3.0 Frey, dnes jiz ,,nehovo-
Fime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité discipliné, kterd nam po-
maha stimulovat trzni reakci. Mluvime o radé marketingovych technik, které se pozvolna
meéni ve specializované obory.” (Frey, 2011, s. 11) Zmiiiuje marketingovy pftistup, oznaco-
vany through the line — TTL, ktery zahrnuje komunikaéni projekty, vyuzivajici vice tech-
nik a co nejefektivnéji kombinujici vice médii (tamtéz, s. 42 a s. 202). VyuZziva se promo-
tional marketingu, ale pfedevsim se zaméfenim na cilovou skupinu mladych lidi se ve vel-
ké mitfe vyuziva internetu ¢i socialnich siti k propagaci a riznym soutéznim akcim zamé-
fenym na podporu prodeje.

I kdyZ si dnes spousta lidi pfi vysloveni terminu ,,internetova reklama* piedstavi jen vy-

skakovaci okno, které je obtézuje pii prohlizeni webovych stranek, piesto tento typ rekla-

my, nazyvany pop-up, pfedstavuje jen malou ¢ast z celkové internetové reklamy:

Plos$na reklama — sem patii pravé pop-up (vyskakovaci okna) a bannery (reklamni prouz-

. Vzdy se na ni da kliknout a je zamérné umistovana v zorném poli uzivatele pii pii-
ky). Vzd da kliknout i | tel



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

chodu na danou webovou stranku tak, aby byla vidét diive, nez uzivatel zacne rolovat. Ta-
to forma reklamy je ale pomérné nakladna a nékteré prohlizece navic umoziuji jeji zdmer-

né skryti. (Janouch, 2010, s. 151-156)

Behavioralni reklama — zobrazuje se uZivateli na zakladé jeho ¢innosti na internetu. Sle-
duje, které stranky uzivatel navstivil a na zdklad¢é toho je mu pak zobrazena. Tato forma
reklamy je vSak technicky ndkladna a vyzaduje odbornou spravu, rovnéz stoji za zminku
eticka stranka takové reklamy. V Ceské legislativé existuje spousta onezujicich opatieni,
avSak neexistuje konkrétni zédkon, ktery by tuto formu reklamy pfimo zakazoval. (tamtéz,

5. 163-164)

Kontextova reklama — objevuje se uzivateli pouze na strankach, které maji obsahovou a
vyznamovou souvislost s tim, co danéd reklama komunikuje, proto ma tento typ reklamy
mnohem vé&tsi Sanci na uspéch, nez reklamy nekontextové, které se na strankach objevuji
nahodné (viz obr. 1).

< APOBIR NG

Bleskové
dodani

<

nickndy dleni
die Miatlpitina nesp

GOODYEAR
USRS

1690 ke

GOODJYEAR

Reldamy ke Elinkim where
reklamnid systém na zdkladé

dangeh kikovich
slowiim obsalerym v
darych Zéncich.

L Trp—

Obrazek 1 - Moznosti kontextového cileni PPC reklamy (Google, ©2013)

PPC reklama — pay per click znamena platba za proklik. Funguje na principu zadani re-
klamy firmou do Google Adwords (nebo u nas Sklik), ktera se ale plati az v okamziku, kdy
na tuto reklamu nékdo klikne. Pro firmy, které timto zpisobem reklamuji, jsou naklady na
ni velmi levné, avSak pro spolecnost Google je tento typ nejvétsim zdrojem piijmu. (Ton-

kin, Whitmore, Cutroni, 2011, s. 165-167, Janouch, 2011, s. 165-167)
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3.2 Viralni Marketing

Neil H. Bordern kdysi napsal, Ze nejlepsi marketing je takovy, ktery se déld sam. (In
Stuchlik, Dvotacek, 2002, s. 151). Pojem viralni souvisi s tim, Ze se ,,nakazlivy* obsah §ifi
stejné jako virus. Viktor Janouch definuje viralni marketing jako ,,vytvafeni sdéleni o pro-
duktu za ucelem jejich Sifeni ustn€ nebo elektronicky. Elektronicka cesta poskytuje tomuto
sd€leni moznost mnohem rychlejSiho rozsifovani a také proto je tato forma charakteristcka
pro marketing na Internetu. Formou miize jit o text, obrazek, prezentaci a zejména o video.
Sdéleni je $ifeno e-mailem a prostfednictvim dalSich mist, jako jsou socialni sité, blogy a
diskuze.” (Janouch, 2011, s. 188) Naklady na vyrobu viralniho videa jsou nizké, proto se
tato technika stala velmi oblibenou mezi marketéry, vzhledem k rychlosti Sifeni reklamni-
ho obsahu. Na druhou stranu ov§em v piipadé nespokojenosti zakazniki se sluzbami nebo
produkty nékteré firmy se stejnou rychlosti a cestami mohou S$ifit také negativni ohlasy a
reakce zakaznikd, ktefi jsou zvykli vyjadfovat své zkuSenosti na socidlnich sitich. Prave
takovéto ohlasy pak vedly k tomu, Ze spole¢nosti musely piehodnotit svoji komunikaci
smérem k zdkaznikiim. Virdlni reklama musi byt pfedev§im vtipna a poutavd, aby stila
uzivatelim za dalsi Sifeni. Velkym trendem se stala diky hromadnym e-mailim a piede-
v§im diky moznosti sdileni na socialnich sitich. Je cilené vytvarena k ucelu dalSiho piepo-
silani. Tvorbé virdlnich videi se u nas vénuje nékolik agentur, jako napt. ViralBrothers.
(Janouch, 2011, s. 188, Frey, 2011, s 77-78) S tim souvisi také termin viral, pivodné popi-
sujici viralni marketing, dnes ndzev pro kazdy produkt, ktery se samovoln¢ a bleskurychle
Sifi od jedné osoby ke druhé. Existuji viralni videa, viralni vtipy, virdlni famy atd. (Chia,
2011, s. 245) Nevyhodou tohoto tipu marketingu ale je mala kontrola nad pribéhem kam-
pan¢, protoZe po startu se jiZ §ifi jen podle vile pfijemct, a také moZznd zaména se spa-

mem.

3.3 Guerillovy marketing

Objevil se v Sedesatych letech minulého stoleti jako disledek tvrdého boje se silnéjsi kon-
kurenci. Ale jeho soucasnou podobu definoval Jay Conrad Levinson jako ,,nekonvencni
marketingovou kampat, jejimz ucelem je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdroji*
(In Frey, 2011, s. 45) Vyuziva napt. tzv. ,,Septandy — buzz* kolem urcitého vyrobku, vcet-

né vyvolavani negativni publicity, vyuZivani ,,netradi¢nich* nosi¢ii (od krabic na roznasku
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pizzy, toaletniho papiru az tfeba po logo klienta na Cele studentil). Nejosvédéenéjsi takti-

kou je:
o udefit na ne¢ekaném misté
o zam¢fit se na presn¢ vytipované cile

o ihned se stdhnout zpét.

U nas piikladem vyuziti guerillovych akci byla napf¥. kampan internetového providera Vol-

ny nastfikana na chodnicich: ,,Rychly internet zdarma vitézi*. (Frey, 20011, s. 49)

3.4 Permission marketing

Termin Permission marketing propagoval Seth Godin a vychazi z ptedpokladu, Ze tradi¢ni
média, jako rozhlas, televize nebo tisk, ziskavaly pozornost technikou vyruseni. Se vzris-
tajicim poétem informaci a ,,vyruseni* ale zacaly ztracet na u¢innosti, protoze potencional-
ni zékaznici byli pfesyceni mnozstvim reklamnich sdéleni usilujicich o jejich pozornost.
Godin fika, Ze misto aby tato situace pfiméla marketéry piehodnotit techniku a efektivitu
téchto ,,vyruseni, naopak jesté zvySovali jejich pocet. Jako mozné tfeSeni pak navrhuje
Permission marketing — ,,Marketing se svolenim®, ktery definuje jako privilegium (ne pra-
vo) na doruc¢ovani ocekavanych osobnich relevantnich zprav lidem, ktefi o né stoji. (Go-
din, online, cit. 2013-04-12) Uznava pravo zakaznika coby konzumenta ignorovat sdéleni a
zduraziiuje pozornost jako dilezité aktivum a marketér by ji mél povazovat za néco cenné-
ho. Nejlepsi zpisob, jak si ziskat né¢i pozornost, je projevit mu Uctu a ziskat zjevné svoleni
k zasilani urc¢itého obsahu. Tim muze byt tieba predplatné nebo na Facebooku to, Ze se
uzivatel projevi jako fanousek né&jaké znacky nebo stranky, ¢imz vyjadiuje svoleni se zasi-
lanim informaci ohledné novinek a déni. RSS — real-time simple syndication — format pro
syndikaci internetového obsahu, je to technologie, kterd dovoluje webtim distribuovat novy

obsah mezi uzivatele, aniz by tito uzivatelé museli znovu navstévovat dané stranky. (Chia,

2011, s. 241)
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3.5 Digitalni a mobilni marketing

Digitalni marketing je zastieSujici pojem pro veskerou marketingovou komunikaci vyuzi-
vajici digitalni technologie, jehoz soucasti jsou také on-line marketing, mobilni marketing
a socialni média. David Scott uvedl o posledné jsmenovanych toto: ,,Miizete si pozornost
koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskadte pozor-
nost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu. (In Frey, 2011, s.

59)

Dnesni moderni ,,konzumenti‘“‘stale méné vyuzivaji klasickd média, ale soucasné chtéji byt
neustale ve spojeni se svymi prateli a sledovat déni nejen ve své oblibené skupiné. O to se
zaslouzil obrovsky rozmach mobilnich technologii a to, Ze vétSina uzivatel ma svij mobil-
ni telefon neustale u sebe. Pfedev§im mladsi cilové skupiny pak vnimaji reklamu pies mo-
bilni telefon spise jako informaci nez jako Cistou reklamu, navic se zde nabizi fada dalSich
moznosti pouziti, jako informace, zdbava, slevy, ankety, hlasovani atd., predevs§im ve spo-
ttebitelském marketingu. (Monzel, 2009, s. 150) Rozsifenim a zlévnénim mobilniho pfi-
stupu k internetu vznikla cela skupina uzivateld, ktefi jsou k siti pfipojeni trvale, socialni
sité jsou soucasti jejich prenosnych pocitaci, mobilnich telefont, hernich konzoli a dalSich
zafizeni, a jsou proto nazyvani ,,instantni uzivatelé* (angl. instant users). (Bednaft, 2011a,
s.195) Tato skupina vyuZziva nejmodernéjsi technologie véetné tzv. ,,chytrych* telefoni, na
které byly cilené také reklamni kampané na Facebooku. Lauschmann v8ak uvadi, Ze nova
varianta cileni pro uzivatele Power Editoru umoZznuje zamétit mobilni reklamu pouze na ty
uzivatele, ktefi jsou praveé na siti pres svij ,,obycejny* telefon, pii dodrzeni n€kterych pra-
videl (omezeni grafiky S ohledem na moZnost starSich typl ptistrojii ¢i omezeni odkazlina
externi weby), coz poskytuje dalsi prostor pro rozsifovani marketingového plsobeni na

velkou skupinu uzvateli. (Tyinternety, ©2013b)
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4 SOCIALNI SITE

4.1 Co je socialni sit’

Socialni sit’ si miizeme piedstavit jako ur€ité propojeni lidi, skupin nebo firem, které mezi
sebou sdileji informace. Samotny pojem socidlni sit’ vS§ak vznikl mnohem dfive, nez inter-
net samotny. Toto slovni spojeni plivodné oznacCovalo socidlni vazby clovéka s ostatnimi
lidmi. (Shih, 2009, s. 11-17) Even Chia popisuje socialni sit¢ jako proces setkavani se a
kontaktu s lidmi prostfednicvim specifické internetové technologie. (Chia, 2011, s. 242)
Socialni sité jsou tedy komunikacni nastroje, které umoznuji vytvareni virtudlnich vztaha
mezi uzivateli (Bednat, 2011 a), s. 193). Puvodné byly vyuzivany jen k vyméné zprav a
sdileni fotografii nebo informaci o udalostech. Clenové socialnich siti ale chtéli mit moz-
nost délat se svymi online pfateli vic a samy socialni sité chtély, aby na nich uzivatelé tra-
vili vice Casu, coZ zvySovalo piisobeni reklamy a pocet kliknuti a tim pfinaSelo vice penéz.
Proto v podstaté vSechny velké socidlni sité pfiSly s aplikacemi, které umoznily interaktiv-
ni vkladani obsahu do svych stranek, coz mélo za nasledek oslisnosti mezi jednotlivymi
platformami a aplikacemi. Na podzim 2007 proto produktovi manazefi Googlu definovali
standardizovanou sadu API (aplikaéni rozhrani), kterd umoznila vyvinout aplikace, fungu-
jici napfi¢ celym webem a socialnimi sitémi. (Shih, 2011, s. 51-53) Velkych socialnich siti
existuje n€kolik, jiz zminény Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, Hi5, Orkut,
CyWorld, Google +, You Tube, Foursquare, Flickr, Pinterest a dalsi. V soucasné dob¢ jsou
stale velmi trendovou zaleZitosti, diky rozSifovani mobilniho internetu se staly vSeobecnou
komunikacni zakladnou pro Sirokou populaci a z téchto diivodl je nezbytné, aby se staly

standardni soucasti marketingové komunikace. (Bednat, 2011 b), s. 7)

411 MySpace

MySpace byl zalozen v roce 2003 a rychle si ziskal oblibu, pfedevsim mezi mladou gene-
raci, nejen pro svou velkou moznost individualizace. Nabizel uzivatelim moznost vytvorte-
ni profilu, pfidavani ,,ptatel”, blog a komentafe a mezi lety 2006-2008 byl nejnavstévova-
néjsi socidlni siti na svété. Stal se marketingovym nastrojem pro hudebni skupiny, které
jeho prostfednictvim udrZovaly kontakty se svymi fanousky a umoziovaly jim poslech
nahravek pfimo na svych profilech. (Treadway, Smith, 2011, s. 26) V soucasnosti uz jeho

obliba zna¢né klesla a byl nahrazen zejména Facebookem.
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41.2 Twitter

Twitter funguje na jiném principu, nez MySpace nebo tfeba Facebook. Je hlavnim ptedsta-
vitelem tzv. mikroblogti, tedy komunikace pomoci kratkych textovych zprav (140 znaki).
Po vytvofeni G¢tu na twitter.com muze uzivatel vyhledat dalsi Gicastniky a sledovat jejich
prispévky — ,tweety“. Mottem je: ,,Zjistéte, co se pravé deje s lidmi a organizacemi, o kte-
ré se zajimate. “(Twitter, ©2013) Ve svéte se té§i mnohem vétsi oblibé, nez u nas, nicméné
skyta mnoho moznosti vyuziti viirdlniho marketingu, pokud je obsah zprav natolik zajima-
vy, aby jej uzivatelé preposilali dal tém, ktefi je sleduji. Lze jim rovnéz podpofit aktivity

vyvijené na Facebooku. (Bednat, 2011 b), s. 29)

4.1.3 LinkedIn

Tato socialni sit” existuje jiz od roku 2003 a cilem bylo sdruzovat firmy a profesni kontak-
ty. Vyuzivaji ji napiiklad personalisté z riznych agentur (tzv. headhunteti) nebo lidé aktiv-
n¢ hledajici praci, protoze soucasti profilu je také profesni zivotopis. Funguje ve vice jak
200 zemich svéta a po zméné struktury v roce 2010 se opét dostala do popiedi zajmu. Bed-
nar (2011 b), s. 30) uvadi, ze ,,LinkedIn neni sit, ktera by byla vyuZitelna pro marketing v
uzsim slova smyslu. Pro firmy je jednak zdrojem informaci o zajimavych pripadné perspek-
tivnich lidech, jednak kvalitnim profesiondlnim forem.“ Podle tdaji serveru Mediaguru
mél LinkedIn k listopadu 2011 celkem 212 353 aktivnich uzivateld z CR. (Guru.cz,
©2013)

4.1.4 Google+

Google plus je uspesnym produktem spolecnosti Google, funguje od Cervna 2011 a byl
vytvofen jako konkurent Facebooku, od které¢ho okopiroval fadu funkci. Zpoc€atku byl
zptistupnén jen pro limitovanou skupinu ,,pozvanych®, coz mélo zfejmé vyvolat dojem
exkluzivity, ale pozdg€ji byl zpfistupnén i pro ostatni. Negativem je, ze nékteré aplikace
nebyly implementovany, pozitivem zase, Ze od pocatku organizuje ptatele do Kruht

(Circles), které nasledné umoznuji filtrovat a sdilet jen urcité informace. (Lupa.cz, ©2013)

415 YouTube

YouTube neboli YT byl zalozen v roce 2005, v soucasnosti je vlastnén spolecnosti Google
a zaméfuje se na sdileni videa. Nabizi uZivatelim fadu moZnosti, jako prohlizeni videi riiz-

ného charakteru — domaci videa, sportovni, hudebni, instruktazni az po video blogy a uzi-
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vatelské kanaly umoziujici vzdjemnou interakci uzivatelim. Na hlavni strance se uzivateli
zobrazuji nov¢ pridana videa od jnych kanalt, které si oznacil, Ze chce sledovat, na podob-
ném principu jako funguje RSS. A protoze se YouTube t€si obrovské oblibé mezi uzivate-
li, nabizi se rovnéz mnozstvi marketingovych pftilezitosti, jako je moznost nahrat viralni
video, reklamni bannery, které se objevuji v prubéhu spousténi videa ve spodni ¢asti, nebo

reklamni spoty pfed samotnym zacatkem videa.

4.2 Marketing na socialnich sitich

Vojtéch Bednai ve své knize Marketing na socidlnich sitich uvadi, ze socidlni sité¢ jsou
Vv soucasnosti velmi trendovou zalezitosti a diky rozsifovani mobilniho internetu a dostup-
nosti pfipojeni pro Sirokou populaci lidi se staly vSeobecnou komunikacni platformou, a
proto je nezbytné, aby se staly také standardni soucasti marketingové komunikace. (Bed-
nat, 2011, s. 7) Tim Kendall, feditel monetizace na Facebooku napsal, ze , Reklama na
Facebooku nevypada jako reklama, protoze prichdzi od vasich pratel.* (In Shih, 2011,
5.95) Treadaway a Smith (2011, s. 226-232) uvadi, Ze ,,cokoli, co vasi zakaznici, partnefi a
jini navstévnici na vaSem webu udélaji, se zapisuje do obsédhlého souboru protokolu* po-
moci webovych analytickych nastroji, jako napt. Google Analytics, které generuji pre-

hledné sestavy podle data a metriky. Ukazku téchto zakladnich metrik uvadi tabulka 2.

Tabulka 2 — Ukazka zakladnich metrik (Treadaway a Smith, 2011, s. 227)

Statistka Definice Vyznam

Pocet odlisnych osob, které navstivi vas web
béhem daného dne

Unikatni uzivatelé Povédomi o vasem webu

Pocet zobrazeni Pocet odlisnych stranek zobrazenych za Trvalost vaseho webu, hodnota obsahu

stranky dany den na webu

, vy Procento osob, které zobrazi jednu stranku  Zda lidi skute¢né zajima vas web a jeho
Mira opusteni

vaseho webu a poté jej opusti obsah
Cas straveny na Cas v minutach, ktery praiméiny uZivatel Zda je vas web skutecné cilem nebo
webu stravi na vasem webu navstévnici jen prochazeji jinam

Ovsem kromé téchto zakladnich metrik je tfeba provadét analyzu nékterych téchto Eisel
S jinymi metrikami na zaklad€ ¢asovych trendd, coZ je autory oznacovano za odvozené
statistiky, protoze vznikaji na zakladé relativniho pohledu na nékteré z téchto ¢isel, nebo
kombinaci urcitych statistik, coz umozni zjistit, jak si web vede v Case. Piikladem mtize
byt napiiklad zobrazeni stranky unikatniho uZivatele, frekvence prokliku, kliknuti za hodi-

nu, fanousci za den a dalSi. Pro skute¢né efektivni marketing je dilezitd optimalizace a
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disledné a pravidelné sledovani odvozenych statistik. K tomu je vhodné vytvofit ,,ovladaci
panely pro denni zdznam sledovani, nebo Ize naptiklad nastavit sluzbu Google Analytics,
aby automaticky generovala sestavy a odesilala aktualni udaje e-mailem. Pro ziskani ne-
zkreslenych udaju se vyuziva klouzavy prumér za 7, 24 a 28 dnt, ktery eliminuje vykyvy
Vv dennich udajich, zptisobené napi. vikendy ¢i svatky. Vypocitava se jako primérna hod-
nota dané metriky za piislusné ¢asové obdobi. Delsi klouzavé priméry, napt. za 28 dnd,

pomahaji pak urcit ispéch nebo selhani kampani, které maji bézet dlouhodobéji.

4.3 Proc se firmam vyplati vyuzivat socialni sité

,,Socidlni sité se stavaji socialnimi inovatory. Pripravuje se novy mod tvoreni a produk-
ce“, jak uvadi Don Tapscott, spoluautor Wikinomics (In Shih, 2011, s. 121) PtibliZeni se
zakaznikim a piima komunikace s nimi vylepSuje image firmy a soucasn¢ v nich vyvolava
pocit, ze ziskavaji pfidanou hodnotu v podobé¢ Cerstvych informaci a ptistupu k novinkam.
Idedlnim zpiisobem je vyuziti virového marketingu, ktery vyuZziva nendsilnou formu re-
klamy, dobrovoln¢ Sifené samotnymi tcastniky. Vybornym ptikladem vyuziti na Faceboo-
ku je tfeba aplikace ,,posli plznicku®, kde si uzivatelé pieposilaji virtudlni sklenici piva,

kterou obdarovany ,,vypije* a aplikace mu spocita obsah alkoholu v krvi.

Dalsi vyhodou pro firmy je moZnost vefejné se ztotoZnit nebo vyjadfit sympatie s riznymi
prosp&Snymi neziskovymi organizacemi a projevovat jim podporu a tim apelovat na city a
hodnoty uzivatell. Protoze fada uzivateld travi na socialnich sitich mnoho ¢asu, vyplati se
cilené pasobeni zaméfené na védomé i podvédomé vnimani firemniho loga nebo sloganu,
protoze si na n€ pak vzpomenou pii kazdém redlném setkani s firmou ¢i jejim produkty.
Lze jej také vyuzit pti loajality marketingu (budovani ,,vérnosti* znacce) vyuzitim doporu-
¢eni znacky, zboZzi nebo sluzby celé skupin€ znamych a ptatel. V neposledni fad¢ jsou so-
cialni sité¢ pro firmy cennym zdrojem ziskavani informaci a nédzorti zékaznikt, nejlépe pro-
stitednictvim on-line diskuzi, coz umoziuje aktualné zjiStovat potfeby a pozadavky zékaz-
nikl a pfizpisobovat tomu marketingové kampané ¢i nabizeny sortiment. (Frey, 2011, s.

67-8)
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5 FACEBOOK

Vzhledem k velikosti a typu podnikani firmy, kterou se prace zabyva, je Facebook hlavnim
bodem veskerého marketingu na socialnich sitich a proto je mu v teoretické ¢asti vénovana

samostatna kapitola.

5.1 Z historie Facebooku

Spolec¢nost s nazvem The facebook.com byla zalozena v inoru 2004 Markem Zuckerber-
gem puvodné za Gcelem vzajemného seznameni spoluzakt na pidé Harvardské univerzity.
U nas se prvni instituci, ktera méla moznost se piipojit k Facebooku, stala Masarykova uni-
verzita. Od roku 2007 se zacala rozvijet fada novych aplikaci propojitelnych se strankami
Facebooku a umoziujicich vlozeni obsahu (napi. videa apod.) jako interaktivniho prvku —
widgetu, coz vedlo k postupné migraci uzivateld od MySpace, az nakonec v roce 2009 jej
Facebook piedstihl a stal se dominantnim hrac¢em na poli socialnich siti. (Treadaway, Smi-
th, 2011, s. 28-31) Facebook dnes v sob¢é¢ kombinuje fadu riznych komunikacnich pro-
stfedkd, od sdileni statust ostatnich uzivatelu, sdileni odkazi a multimedialniho obsahu,
moznost posilani soukromych zprav, vyuzivani fady rtznych aplikaci az po komunikaci
v redlném case diky aplikaci, ktera funguje na principu instant messagingu. (Bednaft, 2011
b, 5.11) K dubnu 2013 mél Facebook 978 938 520 uzivateltl. Ceska republika se podle met-
riky MAU (Monthly Active Users) spoétem 3 950 040 uzivateld fadi na 43. misto
Vv zebficku zemi. (Socialbakers, ©2013)

Za posledni rok mizeme nadale sledovat zvysujici se pocet uzivateld v CR, jak ukazuje

obrazek 3.

Obrazek 2 - Polet uzivatelt Facebooku v CR za obdobi 2012-2013 (Socialbakers,
©2013)
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Jednim z hlavnich ukazatel pro marketingové tcely na Facebooku je veékova

struktura uzivateli v Ceské republice, kterou znazoriiuje obrazek 4.

5-54 years

2

35-44 years

18-24 years

Di socialbakers

Obrazek 3 - VEkova struktura uZivatelt Facebooku v CR (Socialbakers, ©2013)

Z grafu vyplyva, ze Facebook nepouzivaji jen mladi lidé do dvaceti let, ale jsou zde za-
stoupeny vSechny veékové kategorie. Nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 25-34
let s poc¢tem 1 113 660 uzivateld, nasledované kategorii 18-24 let. Podle pohlavi uzivatelt
jsou zastoupeny rovnomérné obé skupiny, 51% tvofi zeny a 49% muzi. (Socialbakers,

©2013)

5.2 Chovani uzivatelu

Existuje nékolik typl uzivatelti Facebooku, které maji specifické vlastnosti a pro uspésnou
propagaci na Facebooku (i jinych socidlnich sitich) je dilezité znat jejich uzivatelské cho-

véni. (Bednat, 2011 b, s. 15-17)
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Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu — tvofi jadro obsahu Facebooku, tvofi
asi 10% celkovych uzivateli. Jejich stavy se $ifi mezi ostatni, i kdyz nepatii mezi bezpro-

sttedni pratele, stavaji se neformalni autoritou.

AKktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor — hodnoti, diskutuji a sdileji pfispévky druhych,
pokud je zaujmeme, efektivné se podileji na Sifeni prezentace.

ree

Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu — i kdyz aktivné netvoii obsah, diky hodnoceni ,,libi
¢1 “nelibi*“ a pfedpokladanému znacnému mnozstvi téchto uzivatel mohou mit znacnou

moc, ale jejich identifikace i zaujeti je obtizné.

Pasivni uzZivatel — pozorujici autorita — jde o vyjimku,ma hodn¢ pratel, malo komunikuje
a malo hodnoti, ale pokud tak ucini, pak mtize zasdhnout velké mnoZzstvi ostatnich uzivatel
(snaha zaujmout tyto lidi, ale v piipadé negativniho ohlasu je rovnéz velky dosah informa-
ci!)

Pasivni uZivatel — pozorovatel — pohybuji se na okraji komunity, socialni sit’ pro né ne-
predstavuje zabavu, ale nutnost. Nereaguji na vyzvy k aktivité, odmitaji zapojit se do sou-

tézi a pokud hodnoti, spiSe kriticky. Jejich skutecny pocet se nedd odhadnout.

V efektivni propagaci na Facebooku je tieba se soustfedit piedev§im na prvni tfi skupiny,
které ptredstavuji potencionalni moznost uspésnosti reklamy, ovSem ostatni skupiny nelze

ignorovat

5.3 Firemni stranky na Facebooku

Facebook nabizi firmdm mozZnost vytvofit si vlastni stranku, na které miiZze firma psat pti-
pevky, vkladat fotky, vytvaret uddlosti a kam se fanousci mohou pftihlasit prostfednictvim
,»like* ke sledovani novinek. V soucasnosti se doporucuje kazdé firmé, ktera se zajima o
marketing v socialnich sitich, mit Facebook stranku jako centralni bod v§ech bodi marke-
tingové kampané. (Zarrella, 2009, s. 67) . Bednar (2011 b, s.58) uvadi jako moznost pre-
zentace na Facebooku stranky, stranky s podpiirnou skupinou (hlavné v pfipadé predpokla-
dané velké miry zpétné vazby, kterou je vhodné odklonit od hlavni stranky, kdyZ hrozi
konflikt s konkurenci nebo kdyz chceme, aby se uZivatelé naSich produkti vzajemnépod-
porovali. Také existuji nékteré subjekty, kterym lze doporucit prezentaci vyhradné ve sku-
ping, fizené ale nékym jinym. ,, Skupinu lze vyuzit jako predsunuty nastroj guerillovych a

virdlnich kampani, jako podpurny ndstroj v krizové komunikaci ¢i pro jednorazovou a ca-
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sové omezenou akci“. (Bednat, 2011, s. 58) Vzhled uvodni firemni stranky na facebooku

muzeme vidét na obrazku 5, ktery ukazuje cover foto stranky Coca-Cola.

¥ petrVelefa Najit pratele Hlavnistranka &z

Coca-Cola ) To se milibi | | Zprava # +
To se mi libi (63.344.856) - Miu (

B 7
Videa Zaloze:

Obrazek 4 - Uvodni strana stranky Coca-Cola (Facebook, ©2013)

1)
Jidlo / Napoje
The Coca-Cola Facebook Page is a collection of your stories ) o =
7
showing how people from around the world have helped | 63 m I I »
make Coke into what itis today.

O mné - Navrhnout Gpravu Fotky To se milibi Home

5.4 Vyhody Facebooku pro B2C spolecnosti

Mediaguru definuje B2C — Business To Customer jako druh marketingu zaméfeny na $iro-
ké cilové skupiny lidi. Typickymi piedstaviteli B2C jsou napt. znackové napoje nebo dalsi
potraviny, obleceni, kosmetika, praci prasky a mnoho dalSich skupin zbozi.(Mediaguru,
2013) Hlavni vyhodou Facebooku pro B2C spolecnosti je moznost navazat spojeni ,,jeden
na jednoho* ptimo se zvolenym klientem. Pomoci kladeni otazek, udrzovani konverzace a
budovani zajmu u klienta, Ize vytvofit se zdkaznikem vztah, ktery pted vznikem socialnich

siti nebyl mozny. (Porterfield, Khare, Vahl, 2011, s. 11)
Velké B2C spolecnosti si pfisvojily nékteré zakladni strategie, které vyuZzivaji ve své

marketingové komunikaci na Facebooku. OvSem Jindfich Lauschmann uvedl, Ze v soucas-
né dobé v B2B marketingu vede Twitter s 85% a LinkedIn s 82%, Facebook se 71% uzi-
vanosti arketéry je az na ¢tvrtém misté. A to i1 piesto, Ze vétSina z téchto profesionali nema
pro socialni média dlouhodobou strategii, potvrdilo to pouze 38% z nich. (Lauschmann,
2013a)
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Uznani fanouska

Pokud budou mit fanousci na vasi strance pocit, ze si jich vazite, budou se na stranku vra-
cet a Castéji se zapojovat. To je hlavni mySlenkou, pro¢ je dobré se fanouskim aktivné

vénovat a individualizovat je.

Nazornym ptikladem této strategie je firma OREOQ, ktera ke 100. vyro¢i od zalozeni firmy
pripravila kampan, ve které slavila narozeniny spolecné se svymi fanousky. Kazdy den
bchem kampané vybrala jednoho ze svych fanouska, ktery taktéZ slavil narozeniny, a vy-

tvorila Cover foto stranky, ve které prala tomuto fanouskovi, jak zndzoriiuje obrazek 6.

Birthday of the Day
July 16

OREO R

- J100’

BIRTHDAY

Nevada
Happy Birthday
Nicole T.

Oreo ‘ v Liked | ‘ Message # v
27,210,040 likes - 370,752 talking about this

Obrazek 5 - Cover foto stranky OREO (Porterfield, Khare, Vahl, 2011, s. 12)

Efektivitu marketingové komunikace firmy OREO potvrzuje 1 fakt, Ze k dubnu 2013 ma
stranka 33 073 124 fanousku a fadi se na 57. misto co se po¢tu fanouskd tyce na celém

svéte. (Socialbakers, ©2013)
Poznani publika

Porterfield, Khare, Vahl (2011, s. 12) ve své knize uvadi, ze kazda firma musi ze zacatku
testovat riizné typy piispévkl, aby zjistila, na co fanousci reaguji a co se jim libi. Teprve

poté miiZe firma zacit efektivné komunikovat.
Zabavit fanouska

Hlavni néplni Facebooku pro uzivatele je bavit se. Lidé zde chodi primarn¢ se bavit a ko-
munikovat s ptateli. Proto je hlavnim kli¢em k uspéchu spojit zabavu a propagaci. Nejvice

vyuzivané jsou fotky, nebot’ tvofi vétSinu obsahu Facebooku a jsou i prioritné zobrazova-
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ny. Pfikladem muze byt vyzvani fanouski k zaslani vlastnich fotek s produktem, které jsou

pak zvefejnovany na strance firmy. (Porterfield, Khare, Vahl, 2011, s. 14)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYUZITI SOCIALNICH SITI K MARKETINGOVYM UCELUM
VE FIRME KOVARSON

6.1 Méreni a optimalizace marketingu na socialnich sitich

Internet byl odjakziva socidlnim médiem a prvnim komunikacnim kanéalem typu n-n. Stern
(2011, s. 17-19) uvadi, ze at’ jiz firma v soucasné dob¢& prodava na internetu, pomoci pfi-
mého prodeje nebo prostiednictvim distribu¢nich kanald, je to, co o ni lidé fikaji na social-
svém blogu Inside the Marketers Studio (www.marketersstudio.com/2009/11/100-ways-to-
measure-social-media-.html) uvefejnil ¢lanek ,,100 Ways to Measure Social Media“ (100
zpuisobtl, jak méfit socidlni média), kde opravdu uvadi téchto 100 moznosti. OvSem uvadi
také, ze nejdulezitéjsi je predevsim zjistit cile své spolecnosti a podle toho pak tyto metriky

pouzit.
Tti zékladni cile byznysu jsou:
o zvySovani piijmi
o snizovani ndkladi
o zlepSovani spokojenosti zakaznikl

O to je tfeba se snaZit v realném case a zaroven pruzné reagovat na jakékoliv zmény
V minéni Gpravami tak, aby byl stdle zachovan smér k dosaZeni cile. Nové znalosti o sku-
te¢ném fungovani socialnich siti nuti k pfehodnoceni tfi zakladnich cili a stanoveni jed-

noho, vysledného, a v souvislosti s nim pak zvazeni hlavnich indikatorti vykonnosti.

Prvnim ptedpokladem je ziskani pozornosti — tedy ,,zasazeni cilové skupiny*, k cemuz lze
vyuzit standardnich parametrii (povédomi, zasazenost a frekvence). Ale uspéch
Vv socialnich médiich nespoc¢iva v tom, kolik lidi nasi zpravu dostane, ale kolik z nich ji
povazuje za vyznamnou natolik, ze ji okomentuji nebo pfedaji svym pratelim. Hlavni

snahou by mélo byt

zasazeni lidi v ,,komunikacnich uzlech” a sledovat pak mnozstvi pieposlani zpravy, rych-
lost a rozsah jejiho Sifeni. Neméné dulezité vsak také je sledovani nejen analyz vyzkumi,
anket a dotaznikd spokojenosti, ale také zmén vetejnych néalad v pribehu casu pro rychlou
moznost reagovat zménami na trhu v dané oblasti podnikani. Proto je také dulezité méfeni

a sledovani vzniku novych interakci, navazovani spojeni s firmou novymi a odliSnymi zpt-


http://www.marketersstudio.com/2009/11/100-ways-to-measure-social-media-.html
http://www.marketersstudio.com/2009/11/100-ways-to-measure-social-media-.html
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soby. Soucasnd socidlni média se stala velkym vyzkumnym systémem trhu. Pokud zjisti-
me, na co mysli a co citi nase ,,cilova skupina®, mizeme to vyuzit v marketingovém mixu
a nebo piimo zaclenit do planovani obchodnich strategii. Nelze dnes s jistotou fici, jak bu-
dou socialni média vypadat za rok, dva nebo 1 vice, protoze neustale dochazi ke zménam a
vyvoji. Ale zfejmé vzdy ptjde o to porovnavat vynalozené usili s dosazenymi cili. (Stern,

2011, 5.16-32)

V prvé fad¢ je tedy tfeba jasné identifikovat jasné a meétitelné cile.(Paine, 2009) Mluzeme
to srovnat s nastupem do taxiku, kdy také musime védét, kam chceme dojet. Proto jakéko-
liv idaje bez kontextu a konkrétniho nadefinovaného cile jsou ,,jen Cisla“. Pred zahdjenim
programu pro socialni média je nutné si vytycit své specifické obchodni cile. Jak rekl Yogi

Berra: ,, Pokud nevite, kam jdete, skoncite nékde jinde. “ (Stern, 2011, s.37)
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI KOVARSON

7.1 Zakladni charakteristika firmy

Firma Kovarson s.r.o. (dale jen firma) byla zapsdna do obchodniho rejstiiku 14. kvétna
2010 s pfedmétem podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 ziv-

nostenského zakona.

Firma je jednou z pfednich firem tuzemského trhu, ktera se zabyva instalaci automatickych
kotld a prestavbou stavajicich kotli. Diky servisnimu a montdznimu poradenstvi po celé
CR a SR tvoii sit’, prostfednictvim které je zdkaznik sezndmen se vSemi informacemi, ty-

kajicimi se celého sortimentu firemnich vyrobkd.

Rozsitujici se sortiment vyrobku, ktery je tvotfen predevsim kotli a hotfdky na tuha paliva
(dfevéné pelety, hnédé uhli 2 - ofech, cerné uhli, agro-pelety, $tépky a dalsi) se neustale
rozviji. Velkou ¢ast tvofi také piisluSenstvi k témto produktim, diky kterym jsou celé tyto
systémy automatické a plné ptizplsobitelné pozadavkiim zdkaznika. Prioritou modernich
technologii je minimalizovat negativni u¢inky na zivotni prostfedi, a proto vyrobky firmy

Kovarson splituji emisni tfidu 3 dle normy CSN EN 303-5.

Prioritni odbyt tvofi pro firmu trh Evropské Unie, proto jsou vyrobky firmy exportovany

pfedevsim do zemi EU.

N\
KOVARSON

Obrazek 6 — Logo firmy Kovarson (Interni materialy firmy)

7.2 Sidlo

Spolecnost sidli ve Zlinském kraji, konkrétné ve Lhot¢ u Vsetina. Vzhledem k této lokalitg,
kterd se nachéazi na hranici Zlinského a Moravskoslezkého kraje, se miize firma zaméfit v

ramci tuzemska na trh Moravskoslezkého kraje, ktery je diky primyslovym aglomeracim
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ostravska a téZebnimu primyslu idedlni k propagaci ekologickych vyrobki, které tato fir-
ma nabizi. Tento fakt potvrzuje také takzvana ,kotlikova dotace®, coz je dotacni program
Ministerstva zivotniho prostiedi a Moravskoslezského kraje, zaméfeny na podporu vymény
kotl pro vytapéni domacnosti za modernéjsi kotle produkujici méné¢ emisi. Prostfednic-
tvim programu je poskytovana dotace tém domacnostem, které vyméni ruéné plnéné kotle
na tuhd paliva (uhli, dfevo) za nizkoemisni plné¢ automatické kotle na uhli nebo biomasu

(peletky) nebo jejich kombinaci.

7.3 Organizaéni struktura

Firma Kovarson, s.r.0. je v soucasnosti zastupovana dvéma jednateli jmenovité Be. Jaro-
slavem Kovarem, ktery je i majitelem firmy a Ing. Janem Valcikem, jeZ se stara pfedevs§im

o marketing firmy, prodej a o vedeni vyrobniho useku.

Soucasti firmy jsou tii zaméstnanci. Dva z nich se staraji se o technickou podporu, pie-

stavby kotlt a jejich servis a vyfizovani reklamaci.
Tteti zaméstnankyné ve firmé pracuje v administrativé a naplil jeji prace tvoii zejména
fakturace, vyfizovani a zpracovani objednavek. Graficka podoba organizacni struktury je

zndzornéna na obrazku 6

e
Majitel firmy

FINANCE | MARKETING |V¥VO)

INVESTICE
o vy

Jednatelé

PRODEJ | MARKETING

WVEDENI VYROBNIHO USEKU

A
Obchodni oddéleni Administrativa Vyrobni oddéleni
PRODE! | MARKETING OBJEDNJSVI(Y| FAKTURACE VYROBA | SERVIS
AN Y
-~
Technické oddé&leni
REKLAMACE | SERVIS
AN S

Obrazek 7 — Orgranizac¢ni struktura firmy (Interni materidly firmy)
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8 ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY NAWEBU

Webova stranka jakékoliv firmy v soucasnosti patfi mezi hlavni nastroj online marketingu
a proto je potieba ji vénovat potiebnou pozornost. Kazdy potencialni zédkaznik, ktery se o
firmé na socidlnich sitich dozvi, se v ptipad¢ dalSich informaci obrati pravé na webové
stranky. Komplexni analyza webu se sklada z n¢kolika faktord, jako marketingova hodnota
webu, pouzitelnost, pfistupnost pro uzivatele, SEO atd. Vzhledem k zadani této prace se
vSak zaméfime pouze na marketingovou hodnotu webovych stranek firmy a jejich vztah

k socialnim sitim, které firma vyuziva.

Zahlavi webové stranky firmy www.kovarson.cz vypada divéryhodné a graficky je zpra-
covano dobfe vcetné bilo-Cervené, coz je typickéd barevna kombinace firmy, jak zndzoriiuje

obrazek 7. Jednoduché a piehledna liSta s navigaci zarucuje bezproblémovou orientaci na

webu. Cely screenshot webové stranky uvadim v priloze 1.

VI STAVY CENIK 0 FIRME

KOVARSON

Obrazek 8 - Zahlavi webové stranky firmy (Kovarson, 2013)


http://www.kovarson.cz/
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8.1 Zastaralost stranek

Jednim z hlavnich problém na webu firmy je neaktualnost, jak ukazuje nasledujici obra-

zek.

Aktualné

Video-Rady ptaka Loskutaka

Stavaji (U h.-'hw vd sado

E

Video-Soutéz s firmou Kovarson Video- Navod na prestavbu kotle

Q KOVARSON

Obrazek 9 — Cast ,,Aktualné webové stranky firmy (Kovarson, 2013)
Na uvodni strance pod polozkou Aktualné jsou odkazy na 4 videa.
Prvni video (vlevo nahote) je staré vice nez 7 mésict a odkazuje na YouTube kanél firmy.

Video vpravo nahote je taktéz staré 7 mésicli a na rozdil od prvniho videa sméfuje na

stranky Dailymotion.com, kde ma firma nahrané pouze toto jediné video.

Video dole vlevo je rovnéz staré 7 mésicii a nelze prehrat z divodu zablokovani partnerem
FTV Prima na zaklad¢ autorskych prav. Toto video odkazovalo na soutéZ, kterd probihala
vV obdobi 4.11.2012 — 7.11.2012 a pro soucasné navstévniky webu tak jiz nema zadnou

hodnotu.

Posledni video je ze vSech nejstarsi, na stranky bylo vlozeno pied vice jak rokem.
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8.1.1 Odkazy na socialni sité

Na celé strance firmy neni jediny odkaz nebo jakakoliv zminka o aktivitach firmy na soci-
alnich sitich. Jedina interakce s Facebookem, kterou ma firma, se nachazi v zaloZce servis,
a to konkrétné¢ malé tlacitko, umoznujici uzivateli ,,lajknout™ postup pti reklamaci. Pro
firmu, kterd se prezentuje na socidlnich sitich, by mélo byt samoziejmosti propojeni webu
miniméln¢ s Facebookem, aby bylo navstévnikovi na prvni pohled jasné, ze se jedna pravé
o tu firmu, kterou si na socialnich sitich vyhlidnul. Stejn¢ tak je dileZita moznost uzivatele,
ktery navstivi webové stranky (at’ uz v ramci PPC reklamy nebo si ji samostatné vyhledal),

mit moznost se skrz web dostat na Facebookové stranky.

Reklamace a pozarucni servis

ElTosemilbi - 0| &) Poslat

Jsme presvédéeni o kvalité vyrobkd, které nabizime. Prodavame wyrobky se zarukou a nabizime autorizovany senvis. |
presto se mlZe stat, Ze nebudete spokojeni se zakoupenym vyrobkem.

Vyskytla se u vyrobku zavada, nefunguje tak. jak by mél? Reklamace je zakladni pravo kazdého spotiebitele a my
chapeme, Ze neni prijemné, kdyz zakoupeny vyrobek nefunguje, jak ma. Vyskytne-li se i presto zavada, budeme ji s
Vami fe3it ihned

Jak postupovat pri reklamaci?

Pokud takova situace nastane, kontaktujte nas bud telefonicky nebo emailem

Nezapomente si pripravit zaruéni list nebo doklad o koupi. Pokud by se nahodou stalo, Ze jiz Gctenku nemate, postaci
jakykoli jiny doklad, ktery nam pomize koupi v naem systému dohledat

Obrazek 10 — Tlacitko ,,To se mi libi* (Kovarson, 2013)
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9 ANALYZA SOUCASNE SITUACE FIRMY NA SOCIALNICH
SiTicH

Firma na svou propagaci vyuziva firemni strdnku na Facebooku, YouTube a od zacatku
dubna 1 profil na siti Google +. Hlavni roli vSak zastava Facebook, ktery uzivatelim slouzi
jako zdroj informaci, kde a kdy mohou firmu nalézt a dohodnout se na spolupraci. Nov¢
zalozeny Google + zvySuje povédomi o firmé i mimo skupinu uzivateltt Facebooku, nebot’
existuje skupina uzivateld, kterd se na Facebooku nevyskytuje a pouziva pravé socialni sit’
od Googlu. YouTube kanal byl zalozen pouze za ucelem vlozeni nékolika videi a zlstava

od té¢ doby neaktivni.

9.1 Facebook firemni stranka

Facebook stranka vznikla na konci srpna 2012 z diivodu rozsifeni o povédomi firmy a byla
vedena externi spolecnosti, specializujici se na marketing na socidlnich sitich. Z grafickeé
stranky vypada uvodni zahlavi Facebookové stranky firmy témét totozné jako web firmy,
coZ uzivateli pomize jednoduse firmu identifikovat. Uvodni strana se sklada z Cover fot-
Ky (kterou na profilu firmy tvoii jednoducha grafika s kotli), profilového obrazku (logo

firmy), informaci o sidle a kontaktu na firmu a ze zalozek, jak je patrno z obrazku 11.

CESKY VYROBCE LITINOVYCH A PLECHOVYCH KOTLU.

\

KOVARSON
Kovarson | v Tosemilibi | | # v |

To se mi libi (427) - M

luvi o tom (3)
® Vylepseni bydleni | N
Q Lhota u Vsetina 4, 755 01 Vsetin . | 3~
\ 571420926 A
. —~
@ Pridat provozni dobu o 24

Omné Fotky Produkty YouTube kanal Kotlikové dotace

Obrazek 11 - Facebook stranka Kovarson (Facebook, 2013)

Pravé zminéné zalozky, které mohou odkazovat do aplikaci na Facebooku, mohou firmé

pomoci se odlisit od ostatnich. Kromé zakladnich zalozek, které odkazuji na fotky, videa a
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mapy, ma firma vlastni zalozky s ndzvy Produkty, Kotlikovd dotace a Piestavba Kotli.
V téchto zalozkach jsou vzdy kratké animace, obsahujici zékladni informace o daném té-
matu, s odkazem na webové stranky firmy. Z hlediska propojeni firemni strdnky na Face-
booku a webu firmy lze tedy sledovat pouze jednosmérné propojeni z Facebooku na web,

bez jakékoliv zpétné vazby z webu zpatky na Facebook.

9.1.1 Analyza fanousku stranky

Ke kvétnu 2013 ma stranka 427 fanouski. Tento stav ziistava zhruba nezménén po dobu
poslednich dvou mésicli, coz sv&dc¢i o ustaleni fanouskovské komunity. Nasledujici obra-
zek znazornuje vek a pohlavi fanouskt stranky.

Lidé, kterym se vase stranky libi {demografické udaje a lokalita) Zobrazit hodnoceni To se mi libi

Pohlavi a vék

1%
Zena 41,5% 0,7% -

18-24

25-34 3544 45-54 5554 65+
1,55 TR N ——
E i - h

Obrazek 12 — Demografické udaje fanouskt (Facebook, ©2013)

13-17
" |
Muz 57,4% 1,2%

Nejvétsi zastoupeni maji fanousci z Ostravy a Opavy, tedy moravskoslezského kraje. To

7w

naznacuje, ze cilova skupina profilu je nastavena spravnég a stranku navstévuji prave ti lide,

které firma potiebuje.

9.1.2 Sprava profilu

Sprava profilu externi spolec¢nosti vedla k ziskani sou€asného stavu fanouski. Typy pfi-

spévkl, vkladanych na profil firmy, se daji zaradit do tfi kategorii:
o Pozvanky na vystavy
o Zabavny nebo informacni obsah

o Komer¢ni piispévky
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VQ‘ Kovarson
ooy 21, Ftopsd 2012
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Obrazek 13 — Priklady ptispevki zleva: Komercni, Informacni, Pozvanka (Face-
book, ©2013)
Pomér jednotlivych ptispévkll by mél byt vyrovnany. V piipadé vétSiho mnozstvi komerc-
niho obsahu miize profil nabudit dojmu reklamy, coz mize zapfi€init tbytek fanouskd.
V opacném ptipad€ vSak mize profil pisobit neprofesionalné a to mize mit stejny nasle-
dek. Je tedy potieba zvolit vyvazeny pocet a pomér piispévku.
Celkovy pocet jednotlivych ptispévkil v obdobi od zaloZeni profilu do konce biezna a in-

terakci fanouskl na tyto ptispévky zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3 - Analyza piispévki FB stranky Kovarson

Typ Prispévku pocet prispévka interakce prdmérna interakce
Komeréni 17 68 4
Zabavny/informacni 23 103 4,48
Pozvanka 14 31 2,21
celkem 54 202

Interakci se zde rozumi jakakoliv aktivita fanouska v souvislosti s ptispévkem, coz je
»lajknutni®, sdileni pfispévku, ptipadné komentat. Podle pifedpokladil je nejvyssi interakce
u zabavnych a informacnich prispévku, které fanouska zaujmou. Z tabulky lze vidét, ze
rozlozeni jednotlivych pfispévkil je relativné vyrovnané, coz naznacuje dobrou praci s pro-
filem a promyslené vkladani piispévkl. Celkem 54 ptfispévki za obdobi 6 mésict déla

v priméru 9 piispévki mési¢né. O frekvenci vkladani ptispévka existuji rizné dohady a
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pfesné Cislo neexistuje. Zalezi na tématu stranky, soucasné situaci ve svété, pripadné

v komunit¢ fanouski, a na dalsi spoust¢ faktora.

9.1.3 Facebook PPC kampan

Na Facebook profilu firmy probihaly v mésici fijnu, listopadu a prosinci PPC kampané
nabizené Facebookem. V listopadu pak byly tyto kampané podpoteny reklamou na Skliku
a AdWords k propagaci webu. Cilem jednotlivych kampani byla propagace firmy Kovar-
son na socialni siti Facebook. Prvnim indikatorem Uspésnosti kampané bylo stanoveni po-
¢tu ziskanych fanousku, vyjadieny ndklady na fanouska. Druhym indikatorem byl pocet
uzivatelii, ktefi reklamy uvidi — pocet oslovenych uzivatel. Mezi dalsi ukazatele, které
bylo potfeba v ramci téchto kampani sledovat, byla CTR (Click-through-rate) ¢esky mira
prokliku, ktera udava procentualné vyjadieny pomér mezi uZzivateli, ktefi reklamu vidéli, a

témi, ktefi na ni klikli.

PPC — Fijen
V fijnu 2012 byla cilovou skupinou kampané skupina uzivateld starSich 25 let, s bydlistém

v moravskoslezském kraji. Vice informaci ukazuje nasledujici infografika.

Zadleno
1 7 797.000 uzivateld ?

Zacleno?
Dosah?

o - ra
Spolecensky dosah °

Obrazek 14 — Infografika PPC — fijen (Interni materialy firmy)

Zacileno udava nejvyssi mozny pocet uzivatel, kterym se reklama mohla zobrazit. Dosah
je pak pocet uzivatell, kteti reklamu vid¢li, a spoleCensky dosah udava pocet uzivateld,

kteti reklamu vidéli a zadrovei na ni reagovali.
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CTR v mésici fijnu dosdhlo hodnoty 0,086% a reklama ziskala na profil 129 fanouska
s cenou za fanouska 27 K¢&. Tato ¢astka je vyssi, nez u zabéhnutych profilt, coz je dano
tématem stranky. Specializované odvétvi, kterym vyroba a servis automatickych kotll je,
je vyhledavano pouze urcitym malym segmentem lidi. Vysledek 27 korun za fanouska a
zobrazeni reklamy vice nez 80 000 uzivatelt byl ptijatelny a reklama za fijen se tedy dala

povazovat za uspéSnou.
PPC listopad

V listopadu bylo zacileno opét na segment uzivateli starSich 25 let, tentokrat s bydlistém
V Bruntdle a Ostravé a v jejich okoli do 40 km. Zacileno tak bylo mén¢ uzivatell, nez v

predchozim mésici, coz znamenalo zna¢né zvySeni poméru dosahu k zacileni.

Zadleno
Wl 790, 440 uFivateld ?

Zacleno?
Dosah ©

- . >
Spoledensky dosah °

Obrazek 15 — Infografika PPC — listopad (Interni materialy firmy)
V listopadu byla CTR 0.077%, pocet novych fanouskt 100 s ndklady 29 K¢ na fanouska.

Reklamy se zobrazily vice nez 130 000 uZivateld, coZ je o vice nezZ 50% vice nez v fijnu,
se skoro desetinovym zacilenim, coz naznacuje efektivni cileni reklamy v tomto mésici. Na
reklamu kliklo vice nez 1000 uZivatelli. PPC kampan za mésic listopad tak byla velmi
ucinna.

PPC prosinec

V prosinci byla kampan zamétena na stejnou cilovou skupinu jako v listopadu, tedy uziva-
telé starsi 25 let s bydlistém v Bruntale a Ostravé nebo v jejich okoli do 40 km. Zajimavy
byl ale graf, zndzornujici pocet kliknuti v jednotlivych dnech kampané, jak ukazuje obra-

zek 16.
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Wl Pocet Kiknuti Akce
150

11.12 14.12 17.12 20.12 23.12 26,12 25,12

Obrazek 16 — Kliknuti/Akce PPC kampané za prosinec (Interni materialy firmy)

Zvysena aktivita uzivatel béhem véanoc¢nich svatk vedla k velkému poctu zobrazeni a
také kliknuti na reklamu. Vzhledem k tomu, Ze se jiz o Kovarsonu védélo z predchozich
kampani, m¢lo to spiSe negativni vysledek. Kampan ptinesla nejméné fanouskd, konkrétné
84, s cenou za fanouska 47,6 K¢. Témeét 50 K¢ za fanouska je na jakykoliv profil velmi
vysoké Cislo a tak se d4 kampan oznacit za nejméné UspéSnou v porovnani s predchozimi.
Neda se vSak povazovat za neuspéSnou diky nevhodnému typu reklamy, ale nacasovanim

této kampang.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

10.1 Cil dotaznikového Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit efektivnost marketingu na socidlnich si-
tich ve specializovaném oboru vytdpeni, vyroby a piestavby litinovych kotli. Rovnéz byla
zjistovana zavislost mezi respondenty, kteii aktivné vyuzivaji socialni sité, predevsim Fa-
cebook, a informovanosti téchto uzivateli o udajich z oboru, které firmy na svych stran-
kach uvadéji. Dotaznik také zkoumal povédomi o firmé Kovarson mezi cilovou skupinou.
Dotaznik se skladal celkem z 16 otazek. Prvnich pét otazek bylo zaméfenych na analyzu
informovanosti v otazkach oboru. Otazky 6 — 10 dale zjistovaly chovani uzivateld na Fa-
ceboku. Tieti cast (otazky 11-14) byla zaméfena na strukturu respondentii podle véku, po-
hlavi, vzdélani a typu bydleni. Posledni dvé otazky pak zkoumaly povédomi navstévnikl o

firmé Kovarson a zjiStovaly hlavni zdroj informaci o specializovanych vystavach.

Vzhledem ke specificnosti otdzek v dotazniku nebylo vhodné rozesilani po internetu, proto

byl dotaznik distribuovéan pouze v pisemné formé¢ pomoci osobniho dotazovani.
Cely dotaznik je uveden v pftiloze II.
Cilova skupina

Cilovou skupinou byl zvolen segment navstévnika vystav, kterych se firma tcastni. Kon-
krétné¢ se jednalo o vystavu Stavebni veletrh Brno, kterd probéhla ve dnech 23.4. —
27.4.2013, a vystavu Dum, Byt a Zahrada, kterd se konala ve dnech 3.5. — 5.5.2013
v Litoméficich. Tyto vystavy navstévuji prave ti lidé, na které je marketing na socidlnich
sitich firmy zamé&fen. DalS$im diivodem byla také v€kova struktura cilové skupiny, ktera
odpovida primérnému veéku navstévnikl. Dotazovani pak byli ndhodné prochazejici ucast-
nici téchto vystav, kteti vyslovili souhlas s provedenim Setfeni. Celkem se ze zvolené cilo-

v¢é skupiny podatilo sesbirat odpovédi od 87 respondenttl.

10.2 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni série otazek byla zaméfena na zjiSténi informovanosti respondentli o moznostech a
také povinnostech v oblasti vytapéni. Prvni dvé otazky také vymezuji potencialni zdkazni-
Ky. Na prvni otazku ktera znéla: ,,Vytapite pomoci vlastniho kotle? odpoveédélo kladné
70% respondentt. Nasledujici otazka pak urcovala, kteti z téchto uzivatelti pouzivaji eko-

logicke kotle, jak ukazuje grafické vyjadieni na obrazku 17..
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Do jaké emisni tridy spada Vas kotel?

2%

m1.Trida

m 2. Trida

m 3. Trida

W Mevim

Obrazek 17 — Nejcastejsi emisni tiidy kotli v domdacnostech respondentt (vlastni
zpracovani)
Z grafu vyplyva, ze 44% respondentt, ktefi doma vytapi pomoci vlastniho kotle, jsou po-
tencialnimi zékazniky firmy, nebot jejich kotel nespliiuje pozadovanou ekologickou tfidu.
Dalsich 36% pak neni s emisni tfidou (dle vyse uvedené normy) svého kotle obeznameno a
da se tak predpokladat, ze nejsou obeznameni ani se zdkonem o ochrané ovzdusi. Tato sku-
tenost jim v budoucnosti mize ptinést velké problémy, pokud jejich kotel bude i nadale

porusovat uvedenou normu.

Otazka 3 zkoumala, jestli respondenti vyhledavaji informace na internetu. Z vysledka vy-
plynulo, Ze na internetu si aktivn¢ informace vyhledava 60% dotazovanych, a pouze polo-

vina z nich vyhledava informace i na Facebooku.

Otazky 4 a 5 byly zaméfeny na zjisténi informovanosti respondentd ohledné novely zékona
¢. 201/2012 Sb. - o ochran¢ ovzdusi (otazka 4) a moznosti vyuZit tzv., kotlikovou dotaci‘

(Ministerstva zivotniho prostfedi) ve vysi 40 000 K¢ na automatické kotle (otazka 5)

10.2.1 Test nezavislosti — novela zakona

Pro zji$téni jednoho z cilii tohoto dotazniku byla sestavena kontingen¢ni tabulku pro vypo-
et testu nezavislosti mezi otazkou 3 a 4 . Cilem tohoto testu bylo zjistit zavislost, piipadné
nezavislost, mezi uzivateli, ktefi si vyhleddvaji informace na internetu a témi, ktefi jsou

obeznameni s novelou zakona a dotaci, viz vyse.
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Tabulka 4 — Kontingenc¢ni tabulka otazek ¢. 3 a ¢. 4 (vlastni zpracovani)

Vyhledavate informace na internetu? Vite o novele zdkona o ochrané ovzdusi?

Ne Ano Celkovy soucet
Ne 28 7 35
Ano 17 35 52
Celkovy soucet 45 42 87

Pro pouziti testu nezavislosti v kontingencni tabulce musime nejprve splnit nasledujici

podminky:
o Nejvice 20% teoretickych Cetnosti musi byt mensi nez 5
o Zadna teoreticka etnost nesmi byt 1
o Vybérovy soubor musi byt vétsi nez 40
Jelikoz vSechny tfi podminky byly splnény, mohly byt stanoveny hypotézy:

Ho — Mezi informovanosti respondentii ohledné zdkona o ochrané ovzdusi a aktivnim vy-

hledavanim informaci z oboru litinovych kotld neexistuje zavislost.

Hi1 — Mezi informovanosti respondentii ohledné zdkona o ochrané ovzdusi a aktivnim vy-

hledavanim informaci z oboru litinovych kotll existuje urcitd zavislost.
Hladina vyznamnosti byla zvolena 5%.

Pro vypocet byla nejprve sestrojena tabulka teoretickych cetnosti tj. Cetnosti, které by ta-
bulka obsahovala v piipadé nezavislosti sledovanych znakt. Graf tabulky s porovnanim se

skute€nou cetnosti ma nasledujici tvar:
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35,0

W Teoreticka

cetnost
W Skutecna

cetnost

Ne, Ne Ano. Ano Ne. Ano Ano. Ne

Obrazek 18 — Porovnani teoretickych cetnosti s ¢etnostmi z tabulky 4 (vlastni

zpracovani)

2
; R , , rC(nij'eij) .
Dosazenim do vzorce pro testové kritérium, ktery ma tvar K= ZZ— , dosta-

i=1 j=1 €
vame hodnotu 18,763, kterou srovname s kritickou hodnou chi kvadrantu rozdéleni se
stupném volnosti (r-1) * (c-1), tedy ¢islem 3,841. Jelikoz bylo nase testové kritérium veEtsi,
muzeme na hladin€ vyznamnosti a = 5% zamitnout nulovou hypotézu o nezavislosti sledo-
vanych znakt a pfijmout hypotézu Hy, ktera fika, ze zde existuje urcita zavislost mezi uzi-
vateli, ktefi si vyhledavaji informace o firmé, a témi, ktefi jsou obeznameni s novelou za-

kona o ochrané ovzdusi.

10.2.2 Test nezavislosti — dotace

U testu nezavislosti pro otazky 3 (vyhledavani informaci ohledn€ vytapéni na internetu) a 5
(znalost 0 moznosti dotace na automatické kotle az 40 000 K¢) budeme postupovat obdob-

né jako u predchoziho testu.

Tabulka 5 - Kontingen¢ni tabulka otazek ¢. 3 a €. 5. (vlastni zpracovani)

Vyhledavate informace na internetu? Vite o dotaci 40 000 K¢ ?
Ne Ano Celkovy soucet
Ne 26 9 35
Ano 13 39 52
Celkovy soucet 39 48 87

Opét stanovime hypotézy a do grafu zndzornime vypoctené teoretické ¢etnosti.

Ho — Mezi informovanosti respondentli ohledné moznosti vyuZzit dotaci na automatické

kotle a aktivnim vyhledavanim informaci z oboru litinovych kotli neexistuje zavislost.
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H; — Mezi informovanosti respondenti ohledné moznosti vyuzit dotaci na automatické

kotle a aktivnim vyhledavanim informaci z oboru litinovych kotlti existuje urcita zavislost.

39,0

40 +
35
30 +
25
20 +
15 +
10 -

W Teoreticka
cetnost

W Skuteéna
cetnost

13,0

Ne, Ne Ano, Ano Ne, Ano Ano, Ne

Obrazek 19 - Porovnani teoretickych Cetnosti s ¢etnostmi z tabulky 5. (vlastni

zpracovani)

Testové kritérium podle stejného vzorce ndm tentokrat vyslo 20,545, coz je opét vétsi nez
kriticka hodnota 3,841 a mizeme tedy znovu na hladin€ vyznamnosti a=5% konstatovat,
ze ptijimame hypotézu Hy, urcujici zavislost mezi sledovanymi znaky. Existuje tedy urcita
zavislost mezi dotazovanymi navstévniky, ktefi si vyhledavaji informace na internetu, a
témi, ktefi jsou seznameni s moznosti ziskat dotace na vyménu nebo piestavbu kotle na

ekologicky (tzv. ,.kotlikova dotace®).

Dalsi série otazek dotazniku byla zaméfena na chovani uzivatelli na socidlnich sitich, pre-
devsim se zaméfenim na sit’ Facebook. Celkem 72% tazanych odpovédélo, Ze maji zaloze-
ny ucet na Facebooku. Pouze 2 respondenti pak uvedli, Ze pouzivaji sit’ Google +. Velké

zastoupeni pak mél rovnéZz YouTube s 80% kladnych odpovédi.

Jak Casto tito uzivatelé navstévuji Facebook ukazuje obrazek 20.

Méné ne jednou tydné 19%
Jednou tydné 14%
Nékolikrdt do tydne 46%
Kazdy den 21%

Obrazek 20 — Frekvence navstév Facebooku respondentt (vlastni zpracovani)
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Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze 21% respondentt, ktefi navstévuji Facebook, sle-
duje aktualizace kazdy den, téméf polovina pak uvedla, ze se na Facebook ptihlasuji né¢ko-

likrat do tydne.

V odpovédich na otazku 9 — ,,Jste fanouskem néjaké firemni stranky*- uvedlo 72% respon-
dentl kladnou odpovéd’, ptritom nejcastéjsi pocet uvadi 1 — 9 firemnich stranek, které pra-

videln¢ sleduyji.
Dilezitym tdajem pro marketing firmy jsou pfedev§im divody, diky kterym by byli re-
spondenti ochotni pfidat firemni stranku do sledovanych, na coz se zamétovala otazka 10.

Zastoupeni jednotlivych odpovédi na tuto otazku ukazuje nasledujici graf.

Dlvody ke sledovani firemni stranky

na FaCEbOOku W Zabavny obsah

M Informace ze zakulisi firmy

Aktualniinformace a
novinky k danému tématu

M Sleva pfipadné jina vyhoda
pro fanousky

m Predchozi dobra
zkusenost se znackou

Obrazek 21 — Nejcastéjsi duvody ke sledovani firemni stranky na Facebooku

(vlastni zpracovani)

Tyto vysledky by mély byt klicové pro zvoleni dalsi strategie komunikace s fanousky na
socialnich sitich. V zavére¢ném doporuceni proto bude k této otazce ptihlédnuto a vysled-

ky se rovnéz promitnou v navrhu komunikace do budoucna.

Tteti série otazek byla zaméfena na zjiSténi socidlni struktury respondentti, zjiSténé udaje

jsou piehledné znazornény v tabulce 6.
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Tabulka 6 — Socialni struktura respondenti (vlastni zpracovani)

Pohlavi Vék Nejvyssi dosazené vzdélani typ bydleni
Muz 77% 18-25 10% Zakladni skola 2% | Rodinny ddm 66%
Zena 23% 26-30 20% Ucilisté 11% |[Bytovy diim 34%
31-40 44% Stredni Skola 39% |Jiné 0%
41-50 10% Vysokad Skola 47%
50 a vice 16%

I odpovédi na tuto otazku dévaji firm¢ kvalitni pfehled, na koho se v ramci komunikace na
socialnich sitich zaméfit a s jakymi uzivateli jiz pracuji, a tomu pak pfizpisobit i obsah

komunikace.

Posledni otdzka ,.Znéte firmu KOVARSON?* méla za cil analyzovat povédomi firmy u
navstévniki vystav, v€etné zkoumani zdrojl, odkud se o firm& dozvédéli. Celkem 50%
respondentt uvedlo, ze firmu zn4, dalSich 15% z dotazovych firmu znalo pouze z internetu,
tedy s nejvétsi pravdépodobnosti se setkali s webem, piipadné Facebook strankou firmy.
Dalsi skupina, celkem 33% respondentl, se o firm¢ dozvédéla z propagacniho stanku na
vystaveé a pouze 15% z dotazovanych o firmé dosud neslySelo. Vysledky této otazky svédci
0 uspokojivém povédomi firmy mezi potenciondlnimi zakazniky, ale dava firmé také
prostor ke zlepSeni své propagace, jelikoz pted vystavou ji znala pouze polovina dotazova-

nych.

10.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Z vysledku ziskanych dotaznikovym Setfenim je patrné, ze zde existuje segment lidi, ktefi
budou potiebovat sluzby nabizené firmou, jelikoz vyména kotle je v rdmci novely zékona o
ochran¢ ovzdusi nemine. Vysledky nam také ukazaly zavislost mezi informovanosti na-
v§tévnikt vystav a jejich aktivnim vyhledavanim informaci z oboru na internetu, coz po-
tvrzuje efektivitu informacnich stranek, kterou je 1 Facebook profil firmy. Vyhodnoceni
socialni struktury respondentt firm& ukazuje, s jakou kategorii fanouskt na profilu komu-
nikuje, ptipadné pro jakou kategorii nastavit reklamu v ramci ziskdni vétSiho poctu fa-

nouski na profilu.

Dotaznik také potvrdil pfedpoklad zvySeného povédomi o firmé Kovarson,s.r.o., jelikoz

kazdy druhy respondent uvedl, Ze firmu Kovarson zna.
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11 ZAVERECNA DOPORUCENI

11.1 Propojeni webu se socialnimi sitmi

Jak jiz bylo zminéno v analyze webovych stranek firmy, tyto stranky nejsou vhodné nasta-
vené pro kvalitni propagaci. Hlavnim doporucenim pro firmu je ptredé€lat hlavni stranku,
aby byla reprezentativni a ptisobila aktualnim a profesionalnim dojmem. Konkrétné se jed-

na o aktualizaci sekce aktudln€ a odstranéni starych videi z této zalozky.

Videa, které firma vklada na sviij web, nemaji stejny zdroj, coz také plsobi rozporuplné.
Vzhledem k jednotnosti je tak firmé doporuéeno vSechna videa vkladat pies vlastni You-
Tube kanal, idedlné ptidat zalozku videa, kam budou tato neaktualni videa z hlavni stranky

presunuta.

Vzhledem k nulovému propojeni webu s Facebook profilem nemaji fanousci, kteti z FB
pfijdou, moznost se ze stranek vratit zpét. Rovnéz zékaznici, kteti navstivi web ptes vyhle-
davac, nedostanou pfi kontaktu s webem Zadnou informaci o existenci Facebook profilu.
Nasledujici obrazek doporucuje firmé vyuziti prazdného prostoru v hornim rohu stranky.
Prostor by mél byt zaplnén stfedné velkym tlacitkem, které po kliknuti navstévnika pre-

sméruje na FB profil firmy.

ﬂ }_;kce Us On f

Uvop PRODUKTY SERVIS MEDIA VYSTAVY CENIK O FIRME

\
KOVARSON

MATE DOTAZ?

Obrazek 22 — Navrh na vloZeni tlacitka ,,like us* (Vlastni zpracovani podle Ko-

varson, 2013)

Graficka podoba tlacitka je pak na volbé firmy. M¢lo by vsak ziistat tak vyrazné, aby bylo

viditelné okamzité pii pfichodu na stranku a uZivatel je nemusel hledat.

11.2 Komunikace na Facebooku

Jak vyplynulo z dat ziskanych z dotaznikového Setieni, respondenti, a tedy potencialni za-

jemci o spolupraci s firmou, maji zdjem zejména o obsah, ktery se bude tykat predev§im
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aktualniho déni v oboru. Vzhledem Kk prizkumu lze také piedpokladat vyssi vzdélani, coz
by mélo byt zohlednéno pii formulaci ptispévktl vkladanych na web. Ve vysledku je tak
firm¢ doporuceno lidské vystupovani, avSak na seriézni urovni. Cilem marketingové ko-
munikace na Facebooku by tak mélo byt vytvorfeni stranky, kterou budou fanousci navsté-
vovat pro ziskani dalSich informaci, které je zajimaji, misto stranky, ktera je bude zasypa-
vat komerénimi prispévky a timto obsahem je spiSe odpudi. S ohledem na poznatky v této
praci se firm¢ doporucuje vkladat za mésic 10 prispévki, coz odpovida frekvenci piispiva-
ni jednou za 3 dny. Stiidat by se pravidelné¢ mély piispévky komeréniho a nekomercniho
obsahu. Do typu komerc¢nich ptispévkl fadime v této situaci i pozvanky na vystavy, které
jsou v soucasnosti hlavnim obsahem profilu. Ostatni ptispévky by pak mély mit informac-
ni, pfipadn¢ zdbavny charakter, ktery u fanouskil vyvold jakékoliv emoce. Vzhledem
k pfibyvajicimu obsahu do uz tak velmi plného newsfeedu Facebooku, je dnes spravna
formulace a graficka stranka prispévku velmi dilezita. Z tohoto diivodu je firmé doporuce-
no pro komunikaci na této socialni siti zatikolovat zkuseného pracovnika, ptipadné delego-

vat spravcovstvi externim profesionalim.

11.3 Google + a dalsi socialni sité

Z dotaznikového Setieni 1 z analyzy Google + Gc¢tu firmy je ziejmé, Ze jej sleduje pouze
velmi malé procento uzivateli. S pfihlédnutim na tuto skutecnost se firmé doporucuje na
Google + vkladat vétsi pomér informacnich a zdbavnych piispévki a piileZitostné prokla-
dat pozvankami a komerénim obsahem, idealn¢ v poméru zdbavné : komer¢ni 2:1. Dlraz
by mél byt kladen hlavné na grafickou stranku ptispévki, kde se doporucuje predevsim
vkladat logo firmy a jiné poznavaci znaky pro vybudovéani pov€domi o existenci firmy i na
této socialni siti.

Kromé YouTube, ktery firma vyuziva pouze jako server pro nahravani a propagaci svych
videi, se nedoporucuje v soucasné situaci prechod na jiné sité, nebot’” zde v soucasnosti

neexistuje segment, ktery by snahu firmy ptisobit na téchto sitich ocenil.

11.4 PPC kampané

Pro zvySeni fanouskovské zdkladny ze soucasnych 430 fanouski je firmé doporu¢ena PPC
Facebook kampan, zacilena na nejpocetnéjsi vékovou kategorii z dotazniku, tedy vékovou
kategorii 25 a vice let. Dulezité bude nacasovani této kampané. Vzhledem k sezoni zalezi-

tosti oboru se doporucuje pres obdobi léta spiSe jen udrzovat komunikaci, bez vétSich na-
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kladt na propagaci. PPC kampan by tak méla nastoupit pfedevsim v mésici fijnu a listopa-
du, aby navysila pocet fanouskl na profilu k ziskani co nejvétsiho mnozstvi potencialnich
zékazniki, které miize firma v nejaktivnéjSim obdobi zacatku podzimu oslovit. Naklady na
tyto kampané by mély nést rozpocet cca 5 000 K¢ mési¢éné, pro zajisténi dostatecné efekti-
vity. Ohledné typu reklamy pro PPC kampan se firm¢ doporucuje kontaktovat specialisty

Vv oboru marketingové komunikace na socidlnich sitich.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo nejprve ukazat rozdily mezi tradicnim marketingem a
marketingem na socialnich sitich, predstavit nejcastéjsi nové marketingové trendy, kterych
je na socialnich sitich vyuzivano, a tyto teoretické poznatky pak v praktické ¢asti vyuzit
k analyze stavajiciho marketingového ptisobeni firmy Kovarson, s.r.o. na socialnich sitich,
predevsim pak na Facebooku. V zavéru pak na zakladé tohoto zhodnoceni a také porovnani
s vystupy z dotaznikového Setfeni mezi uzivateli socidlnich siti a soucasné¢ navstévniky
specializovanych oborovych vystav doporucit navrhy na zlepseni efektivity marketingové-

ho plisobeni firmy na socialnich sitich.

Mezi hlavni znaky marketingu firem na socialnich sitich patii pfedevsim to, ze se misto na
produkt snazi zaméfovat na zdkaznika, at’ jiz redlné¢ho, nebo potenciondlniho, kterého pak
stavi do takové pozice, Ze se nesnazi jen za kazdou cenu vnucovat mu produkt, ktery tteba
ani nepotfebuje, ale na zédkladé komunikace vychazet z jeho potieb a prani a snazit se mu
nabidnout pravé to, co hledd. Od firem to vyzaduje také fadu zmén, nékdy zménu zavede-
nych procest, ale v dnes$ni dobé, kdy jiz socidlni sit¢ a mobilni internet jsou nedilnou sou-
¢asti kazdodenniho Zivota vétSiny z nas, je trend skute¢né ,,integrace* socialnich médii do
marketingového ptisobeni pro kazdou firmu témeét nezbytnosti. Zakladem uspéchu je po-
chopeni kli¢ové role komunikace na socialnich sitich a chovéni jednotlivych typl jejich
uzivatelil, coz je popsano v 5. kapitole, a déle pak ,,naslouchdni* zdkaznikiim, sledovani
jejich chovani a preferenci, schopnost reagovat na jejich potteby. Dulezité pak je nespolé-
hat se pouze na jedinou kampan, ale dlouhodobé pracovat na budovani povédomi o firmé,
snazit se byt ,,témi, o kterych se hovoii* (talking about) a také dlouhodobé vytvaret zaji-
mavé kampané a obsah, ktery uZivatellim stoji za to socidlné §ifit. I kdyZ jsou kreativita a
originalita klicové pro dlouhodoby uspéch komunikace, na Facebooku je dilezita rovnéz
forma a schopnost interaktivné vtahnout uZivatele a pfimét jej k reagovani, at’ jiz formou
kometate, pteposlani nebo pouhého Like. Nejvice se zde osvédcuje vizudlni dojem vyvo-
lany fotkami nebo videem, ovSem dulezité je také aktudlnost piispévki, na coz je v analyze

stavajiciho stavu marketingové propagace firmy Kovarson, s.r.o. poukazovano.

Vzhledem k oborovému zaméteni produkce firmy Kovarson, s.r.o. bylo soucasti praktické
casti této bakalarské prace také dotaznikové Setfeni mezi cilovou skupinou navstévnika
specializovanych vystav, které zjistovalo efektivitu marketingu na sociélnich sitich ve spe-

cializovaném oboru vytapéni, vyroby a piestavby litinovych kotlt, povédomi respondentt
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o firm¢ Kovarson, S.I.0. a statisticky byla vyhodnocovana zavislost mezi respondenty, kteti
aktivné vyuzivaji socialni sité, hlavné¢ pak Facebook, a informovanosti téchto uzivatelii o
udajich z oboru, které firmy na téchto strankach uvadéji. Statistickym vyhodnocenim od-
poveédi pak byla potvrzena hypotéza, Ze mezi informovanosti respondenti ohledné zakona
0 ochrané ovzdusi a aktivnim vyhleddvanim informaci z oboru litinovych kotlii existuje
urcitd zavislost, a rovnéz Ze existuje urcita zavislost mezi informovanosti respondentt
ohledn¢ moznosti vyuzit dotaci na automatické kotle a aktivnim vyhleddvanim informaci
Z oboru litinovych kotl. Zkoumani rozsahu této zavislosti, jakoz i dalsich davodu, ovliv-

fujicich odpovédi respondenttl, by presahly ramec této bakalatské prace.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni dale vyplynulo uspokojivé povédomi o firmé mezi na-
v§tévniky, a to 1 uzivateli socidlnich siti, ale soucasné poskytlo i podnét ke zlepSeni jak
samotné propagace firmy na socidlnich sitich, tak také s vyuZzitim analyzy stavajiciho stavu
realizovat konkrétni doporuceni ke zlepseni efektivity marketingového plisobeni na Face-
book strankach firmy. I kdyz vzhledem k rozsahu provadéného Setieni nelze jeho zavéry
zobecnovat na celou populaci, pfesto se miize forma marketingu na socidlnich sitich pova-
zovat za velmi vyhodnou piedevS§im pro mensi firmy a spolecnosti, které maji omezeny
rozpocet finan¢nich i lidskych zdroji na propagacni ucely. Timto zptisobem lze dosahnout
zviditelnéni firmy s relativné malymi néklady, pfic¢emzZ je neustéle tfeba pracovat na rozvi-
jeni a udrzovani komunikace s uzivateli a pruzné reagovat na jejich zjmy a potieby. Zave-
recna doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace firmy pak vychdzeji z analyzy
poslednich PPC kampani a webovych stranek firmy a opiraji se rovnéz o poznatky

T4

Z teoretické Casti prace.
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KOVARSON

Cesky vyrobce litinovych a
plechovych kotli.

Vyberte si >

Kotlikova dotace - 3. vyzva, dotace na kotel moravskoslezsky kraj

Ziskejte 40 000 KE na novy kotel! V ém kraji vyhlasilo

Zivotniho prostredi pro
domacnosti dotace na novy automaticky kotel. Podminkou ziskani dotac je vyména starého kotle za novy. Podavni
zadosti je zahajeno od 1.11.2012 do 28. 6. 2013 (nebo v den vyZerpani alokace, nastane-l tento den dfive)

vice informaci
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{ Kovarson
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Video-Navod na prestavbu kotle

Automaticky kotel TIGER
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obsluhou, jednoduchym zapojenim, vysokym vykonem, piznivou cenou a hiaé diouhou
Zivotnosti. Je uréen k ekologickému a Gspomému vytapéni a to pedevaim pro rodinné
domy, dvojdomky, firmy, bytovky. ale i dilny do 700 m2 podiahové plochy.

Kotle se vyrabi v levém, &i pravém provedeni

Kotel splfiuje tiidu spalovani 3 GSN EN 303-6. Jeho gednosti jsou predevsim vysokd
Gginnost a ekologie

Dal3i whodou je takika bezobsluZny provoz, ke kotli se zpravidla chodi jednou za 3 - 4

dny. Komplet ma nizkou spotiebu energie

Cist dal...

Novy kotel nebo prestavbu?

Mite doma stévajici kotel, ale chtéli by jste mit kotel automaticky? Mame pro Vs feSeni v podobs prestavby kotle
Jakykoli litinovy nebo plechovy kotel se da zautomatizovat, navic Vam nadale zistane moznost ruéniho prikladant
dieva nebo dal3ich tuhych paliv. Kotel po prestavbé bude tedy mit moZnost bud rutniho nebo automaticksho
piikladani

Cist dal...
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NA SPLATKY
ON-LINE

Certifikét fady kotli TIGER-emisni tfida 3

Napsali o nas

Velky zdjem o prestavbu stavajicich kotli
Jednoduchou Gprawu stévajicich litinowch kotli na
pevnd paliva predvadi na volné plose pfed pavilonem
P firma AutoKotle.eu. O tuto expozici je znagny
Zzsjem v dobé, kdy tém#F viechny energie zdrazuji
Litinové a plechové kotle Ize toti jednoduchym
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se vénuje efektivité komunikace na socialnich
sitich. Tento dotaznik poslouzi jako podklad pro moji bakalarskou praci, ve které analyzuji
vyuziti marketingové komunikace na socialnich sitich.

Predem dékuji za Vas cas.
Petr Vecera — student 3. ro¢niku Fakulty ekonomiky a managementu na Univerzité Tomase
Bati ve Zliné.

1. Vytapite pomoci vlastniho kotle
1 Ano
'

Ne

2. Do jaké emisni tfidy dle normy CSN EN 303-5 spada Vas kotel (nevypliiujte, pokud jste na
pfedchozi otazku odpovédéli ne)

1. tfida
2. tfida
3. tfida

nevim

3. Vyhledavate na internetu informace ohledné vytapéni?
: Ano, sleduji na toto téma stranky na Facebooku
Ano, sleduji rizné weby
Ano, sleduji diskuzni féra

Ne

4. Vite o novele zakona €. 201/2012 Sb. - o ochrané ovzdusi?
Ano, pfesné vim, ¢eho se tyka
Ano, slySel jsem o ni a rozumim ji
Ano, ale nevim, ¢eho se tyka

Ne

5. Vite o dotaci 40 000 K¢ na automatické kotle?
B

-

Ano

Ne

6. Mate ucet na socialni siti Facebook? (pokud ne, pfejdéte na otazku ¢&. 10)
© Ano
-

Ne



7. Pouzivate i jiné socialni sité? Pokud ano, vypiste prosim v&echny, které AKTIVNE pouZivate
O Google +
Twitter
LinkedIN
Foursquare
Youtube
Lidé.cz
Jiné
8. Jak ¢asto navstévujete Facebook
© Kazdy den
Nékolikrat do tydne
Jednou tydné
Méné ne jednou tydné
9. Jste fanouskem néjaké firemni stranky? Pokud je Vase odpovéd ano, vyberte pocet stra-
nek,kde jste fanouskem
O 1-9

=

10-19

=

20 a vice

10. Jaké davody by Vas presvédcili k pridani se ke sledovani firemni stranky Vyberte prosim
max. 2 nejsilngjsi diivody
© Zabavny obsah
Informace ze zakulisi firmy
Aktualni informace a novinky k danému tématu
Sleva pfipadné jina vyhoda pro fanousky
Pfedchozi dobra zkuSenost se znackou

O Jiné:

11. VaSe pohlavi
s
Muz
oI
Zena

12. Vas vék
> 18-25
26-30
31-40
41-50

50 a vice



13.

Vase nejvyssi dosazené vzdélani

o~

Zakladni Skola
uUcilisté
Stredni Skola

Vysoka Skola

14. Vas typ bydleni v souc¢asné dobé?

=

=

=

Rodinny dim
Bytovy diim

jiné

15. Odkud jste se dozvédél o této vystavé

o~

Z novin

Z billboardu

Z internetu (kromé facebooku)
Z facebooku

Od znamého

Jiné:

16. Znate firmu KOVARSON?

-~

Ano, znam z pfedchozi zkuSenosti

Ano, slySel jsem o ni

Ano, zndm ji z internetu (v&etné Facebooku)
Ne, zde jsem se s ni setkal poprvé

Ne



