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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvorit navrh strategie komunikace na socialnich sitich pro kul-
turni dim TRISIA, a.s. Teoreticka ¢ast prace se vénuje poznatkim z oblasti marketingu
kultury, socialnich médii a social media marketingu. V praktické ¢asti prace je predstavena
spolecnost TRISIA a je zde zkoumana soucasna marketingova komunikace a vyuziti soci-
alnich siti. Projektova ¢ast vychazi z poznatkli analytické Casti a obsahuje jiz samotny na-
vrh feseni pro zlepSeni komunikace na socialnich sitich. Tento navrh je v zavéru prace po-

droben casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing kultury, socidlni média, socidlni sité, social media marketing,

Facebook

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create proposal of communication strategy on social networks
for the company TRISIA, a.s. The theoretical part of the work is devoted to knowledge of
art marketing, social media and social media marketing. The practical part consists of the
introduction of the company TRISIA and exploration of contemporary marketing commu-
nications and the use of social networks. The project part is based on the findings of the
analytical part and contains the proposal of solutions to improve communication on social

networks. This proposal is subjected to a time, cost and risk analysis in the end.

Keywords: Art marketing, Social Media, Social Networks, Social Media Marketing, Face-
book
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UvVOD

Socialni média zcela zménily piistup firem ke komunikaci se zékazniky. Komunikace jiz
neni jednosmérna, jak tomu byvalo dfive. Internet, ktery byl v minulosti vyzivan ptede-
v§im jako zdroj informaci, postupem ¢asu méni svoji ulohu. S ptichodem pojmu Web 2.0,
se zcela proménilo chapani tvorby obsahu na internetu. Obsah zacina byt soucasné tvoren
také uzivateli internetu, vznikaji diskuzni féra a blogy, které se zahy zacinaji oznaCovat
jako socialni média.

Jednou z nejvyznamnéjSich platforem socialnich médii jsou socialni sité, které jsou dnes

velmi Casto pouzivany k marketingovym uceliim.

Téma diplomové prace jsem si zvolila s ohledem na stdle narlistajici potencial socialnich

siti, které je mozné vyuzit také pro marketing v oblasti kultury.

Marketing kultury je velmi specifickd oblast, protoZze marketing jako takovy pronikl do
sféry uméni a kultury pomérn€ nedédvno. V dnesni dobé nachazi marketing kultury jak svo-
je ptiznivcee, tak 1 odptrce, kteti tvrdi, Ze diky marketingu se kulturni produkty stale vice
ptizplsobuji pozadavklim trhu, umeéni se stdvad komerénim a ztraci svoji hodnotu. Z druhé
strany marketing mtize pomoci zvétSovat umelecké publikum. Diky propagaci uméni lze

ocekavat i vétsi zajem o spotiebu kulturnich produkta.

Sociélni sité jsou dnes jiz samoziejmou soucasti v komunikaénim mixu fady kulturnich
instituci. Cilem diplomové prace je nastinit zptsob, jakym lze vyuZit socialni sité praveé k
propagaci kulturni instituce. Teoreticka ¢ast prace se vénuje marketingu kultury a odhaluje
jeho specifika a zaroven odliSné moZnosti chépani této oblasti marketingu. Zabyva se po-

jmy jako socialni média, socialni sité a social media marketing.

Social media marketing je jednim z nevice dynamicky se rozvijejicich obort z oblasti in-
ternetoveho marketingu. Nabizi fadu moZnosti, jak oslovit a zaujmout nové zakazniky
a udrzet loajalitu téch stavajicich. Neodd¢litelnou soucésti social media marketingu je
marketing obsahu, ktery se zaméfuje na kvalitu preddvanych informaci smérem
k zakaznikim. Vyuziti socialnich siti jako soucast marketingové komunikace organizace
ma bezesporu fadu vyhod, naptiklad méfitelnost uspéchu nebo ziskdvani zpétné vazby.
Socialni sité jsou mistem, kde se vyménuji nazory, komunikuji se stiznosti ¢i pochvaly
a dokonce se zde nazory i vytvareji. Se vstupem na socidlni sité¢ vSak musi kazda organiza-

ce pocitat 1 S negativy. Veskery obsah, at’ uz vytvafeny ze strany organizace nebo uzivate-
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14, je vefejny, to znamena, Ze kazdy negativni komentéf je razem viditelny pro stovky az
tisice lidi. Vstup na socidlni sit¢ a nasledné ptisobeni na jednotlivych socidlnich sitich by

tedy mél byt promysleny proces, ktery bere v iivahu pozitivni 1 zaporné stranky.

V analytické ¢asti prace je hodnocend soucasna marketingova komunikace kulturniho do-

mu TRISIA a soucasné vyuziti socidlnich siti.

Poznatky z analytické ¢asti poslouzily zaroven jako podklady pro vypracovani navrhu stra-
tegie komunikace spolecnosti TRISIA na socidlnich sitich. Doufam, ze pro kulturni dim
TRISIA bude tato prace pfinosna a ndpomocna v dal§im rozvoji komunikace na socidlnich

sitich.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1 MARKETING KULTURY

Nejdiive je tfeba se zaméfit na vztah marketingu a kultury, aby bylo mozné jednoznacné

pochopit, jaky ma marketing viibec pro kulturni instituce vyznam.

Bacuvcik chape vztah marketingu a kultury pedev§im z pohledu marketingového analyti-
ka: ,,Z pohledu marketingového analytika je kulturni produkt stejnym produktem jako ja-
kykoliv jiny vyrobek ¢i sluzba, byt ma sva specifika, kterd je ovsem mozné v priubéhu mar-

ketingového procesu zohlednit a udélat z nich vwhodu. ©“ (Bacuv¢ik, 2012, s. 7)

1.1 Definice marketingu kultury

Pojem marketing kultury se zacal objevovat nejdiive v zahranicni literatuie, postupné pro-
nikl i do ¢eskych publikaci a zacal byt chépan jako marketing pro specifické odvétvi. Po-
prvé se pojmem marketing kultury neboli art marketing, miizeme setkat v roce 1967

v knize Philipa Kotlera Marketing Management.

Definice a viibec chapani pojmu marketing kultury je rizny. Kotler definuje hlavni ukoly
art marketingu jako: zvySeni navstévnosti, rozvoj publika a udrzeni publika. (Bacuv¢ik,
2012, s. 18)

Art marketing v $ir§im pojeti zahrnuje jak vytvarné uméni, tak rovnéz marketing i v jinych
oblastech kultury, to znamena i literaturu, hudbu, divadlo, architekturu nebo film. Art mar-
keting se vénuje také propagaci vykonnych umélct — hercti, zpévakli a hudebnikli. Mezi
jeho dalsi plisobnost 1ze zaradit také marketing autorskych prav a prodej uméleckych dél.

(Johnova a Cerna, 2007, s. 7)

Johnova dale ve své knize shrnuje marketing kultury takto: ,, Art marketing je viastné apli-
kace marketingu v kulture a umeéni. I art marketing v obchodé s uménim stoji na vztahu
nabidky a poptavky. Umélecké dilo musi spliovat stejné podminky jako kterékoli jiné pro-
dukty nabizené na trhu. *“ (Johnova, 2008, s. 36)

vvvvvv

hodnotu, hlavni je pfedani vyssich hodnot a osloveni co mozna nejvice lidi. (Kotler, 2000)

Bernstein ve své knize zduraziuje, Ze je dulezité respektovat soucasného spotiebitele ume-

o 24

jako jiné specifické oblasti marketingu vyviji a to hlavné diky novym technologiim a rych-

lejSimu pfenosu informaci. (Bernstein, 2007, s. 5-7)
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Art marketing lze chépat také jako integrovany fidici proces, ktery ma za ukol vybudovat
uspokojivé vztahy se zakazniky jako cestu kdosahovani uméleckych cila. (Hill,

O’Sullivan a O‘Sullivan, 2003, s. 6)

1.1.1 Odvétvi, ktera zahrnuji vyuZiti art marketingu

- Marketing kulturni organizace

- Vytvarné uméni

- Reprodukéni uméni: vazna i populdrni hudba, divadlo, balet, opera
- Medidlni uméni — televizni a rozhlasové tvorba

- Film

- Literatura

- Obchod s autorskymi pravy

- Architektura

- Kulturni instituce a pamatky (Johnova a Cerna, 2007, s. 20)

1.1.2 Cilové skupiny marketingu kulturnich instituci

Bacuvcik ve své publikaci déle jesté zmiiiuje potfebu uvédomit si a rozlisit jednotlivé cilo-
vé skupiny, pro které je vlastn¢ art marketing viibec tvotfen. Jako cilové skupiny oznacuje
navstévniky kulturnich akci a dale obecné recipienty kulturnich produktti, média a vnitini

vetejnost — tedy zaméstnanci dané kulturni instituce. (Bacuvcik, 2012, s. 28)

1.2 Specifika marketingu kultury

Rentschler a kol. uvadéji jako hlavni odlisnost art marketingu fakt, ze je dulezité odliSovat
tradiéni chapani marketingu jako transakce a marketingu, ktery je zaloZeny na budovani
dlouhodobych vztaht a kontaktil se zdkazniky. SpiSe nez na vlastnosti produktu se zamé&fu-
je na jeho pridanou hodnotu a moznosti roz$ifeni sluzeb s nim spojenych a jejich zlepSova-
ni. (Rentschler a kol., 2002)

Odlisnost v marketingu kultury je pfedev§im v samotném vnimani potfeby marketingu. Je
tieba pochopit, ze touha vyhovét potfebam trhu nesmi ovliviiovat samotné vytvareni kultu-
ry. Marketing kultury je tedy vniman jako podpora umélecké a produkéni tvorby, nikoliv
jako nutnost. Marketing v kultufe ma bezesporu své misto, zvlasté pokud dojde k nartstu
konkurence nebo ke zhorSeni ekonomické situace, kdy se spotieba kulturnich statki stava

luxusem. Hlavnim ukolem art marketingu by tedy mélo byt hledani feseni, jak uméleckou
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tvorbu pfibliZit co mozna nejvétsimu publiku, nikoliv produkce vystupu, ktery si zada trh.

(Kerrigan a Fraser, 2004, s. 189-191)
Nejvice specifik je mozné nalézt pti podrobnéj§im prozkouméni marketingového mixu.

1.2.1 Produkt

Na zacatku je tieba zduraznit specifika trhu kulturniho produktu, ktera vychazeji
Z ptesvédceni, ze kulturni produkty souviseji s vzdélavanim, spolecenskym a komunitnim
rozvojem, v neposledni fade jsou inspiraci dalsi kulturni a umélecké tvorby. (Kerrigan

a Fraser, 2004, s. 187-188)

Kotler se zmifiuje o kulturnim produktu zejména jako o sluzbé. Radi zde predevsim kultur-
ni akce, koncerty, divadelni piedstaveni, vystavy apod. (2000)

Produkt kulturni organizace je obohacen o zazitky, které uspokojuji riizné potteby zakaz-
nikd a spolecné tak tvoii konkuren¢ni vyhodu oproti jinym produktim. (Hill, O’Sullivan

a O’Sullivan, 2003, s. 120)

Bacuvcik rozdeluje kulturni produkt do nékolika kategorii, pfi¢emz bere v tivahu jak sluz-
bu, tak hmotny produkt. Mezi kulturni produkty fadi dramaturgii, kulturni produkci
v riznych oblastech, divadlo, koncerty, nahravky (vyroba a distribuce zvukovych a audio-
vizualnich nahravek). (Bacuvéik, 2012, s. 93-114)

Specifika lze také nalézt v Zivotnim cyklu produktu, ktery nemusi byt stejny jako u ko-
merc¢nich produktt. Pokud bychom vzali v tvahu napiiklad umélecké dilo slavného umél-
ce, bylo by zfejmé, Ze faze vrcholu je dlouhodoba a Casto nemusi ani dojit k fazi poklesu,
nybrz s ¢asem dilo stale nabird na hodnoté a stava se exkluzivnim produktem, po kterém se
neustale zvysuje poptavka. (Johnova, 2008, s. 139-141)

Zivotni cyklus kulturnich produkti je v dne$ni dobé&, kdy odbératelé nemaji piili§ mnoho
volného Casu, tedy ani nemaji Cas, ktery by vénovali kultufe, ovlivnén zejména mdodnimi
trendy, mirou zébavnosti, kuri6znosti a schopnosti dostate¢né zaujmout. Oproti minulému
je vhodna propagace a publicita. (Dvotak, 2005, s. 23-39)

Johnova udéava jako dilezité faktory pii zavadéni novych produkt na trh pfedevSim po-
skytovani nadstandartnich zazitkd (bonusy k produktu), geografickou expanzi a hledani
partnerskych vztahi mezi kulturnimi institucemi a vhodnou modifikaci nabidky podle spe-

cifickych potieb zdkaznika. (Johnova, 2007, s. 101)
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1.2.2 Price

V tradi¢nim trznim prostiedi 1ze nalézt hned n¢kolik faktord, které ovliviiuji stanoveni ce-
ny produktu ¢i sluzby, mezi tyto faktory patii zejména: poptavka na daném trhu, faze
v zivotnim cyklu produktu, konkuren¢ni produkty, exkluzivita produktu, cilova skupina
zakaznikd apod. Stanoveni ceny kulturniho produktu je stejné naro¢ny a slozity proces,
ktery hlavné vyzaduje individualni pfistup a nelze jej pojmout pfili§ obecné. (Hill,
O’Sullivan a O‘Sullivan, 2003, s. 159)

,, Problematika tvorby ceny je jednou ze zakladnich otazek marketingu kultury, zejména
S ohledem na to, ze cast kulturni produkce je néjakym zpiisobem dotovana z verejnych
zdrojit. © (Bacuvcik, 2012, s. 125)

Ackoliv piijmy ze vstupného kulturnich organizaci tvofi pouze ¢ast vynost, je tieba cenu
kulturniho produktu velmi dobie zvazit hlavné proto, Ze se jedna o vyznamny marketingo-
vy nastroj. Ptili§ vysoka cena totiz mize zpusobit, ze zdkaznici jesté¢ vice omezi, uz tak
nizkou, spottebu kulturnich produktd. Naopak $patné zvolend a velmi nizka cena muze
vyvolat pocit snizeni exkluzivity a vyznamnosti produktu. (Hill, O’Sullivan a O‘Sullivan,
2003, s. 157)

Cenova strategie muze byt rozdélena rovnéz na maximalizaci pfijmi nebo maximalizaci
publika, neni vylou¢eno, ze jedna a ta sama kulturni instituce bude vyuZzivat obé strategie
pfi riznych produktech. (Bacuvéik, 2012, s. 125)

Hill spole¢né s dal§imi autory ve své knize uvadi, ze cenova strategie je sice dulezita
nicméné na uspéchu kulturniho produktu se nejvice podepisuje efektivni propagace, me-
dializace a reklama. Cena je podle néj jen jednim z méné vyznamnych faktord v procesu
rozhodovani o spotiebé kulturniho produktu. (Hill, O’Sullivan a O*Sullivan, 2003, str. 157)
Cenotvorba v oblasti kultury je také charakterizovana tzv. Baumolovym zakonem, ktery
tikd, Ze neni mozné v oblasti kultury zvySovat produktivitu prace, na rozdil od vyrobni
sféry nebo sféry sluzeb, které podléhaji inovacim, vyvoji a neustdlému zefektiviiovani.
Diky tomu se ¢asto muze stat, ze ceny kulturnich produkt (nejvice patrné u vstupného)

rostou rychleji nez ostatni ceny spotfebniho zbozi. (Bacuvcik, 2012, s. 128)

1.2.3 Place

., Misto souvisi se zjednodusSenim pristupu zakaznika ke sluzbé. V pripadé sluzeb se jednda o
zajisteni pritomnosti sluzeb na takovéem misté a v takovém case, kdy je mohou zdkaznici

vyuzit. ** (Vicenikova, 2010, s. 57)
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Misto v ptipad¢ kulturniho produktu mtize mit n€kolik rozmért, predevsim je to vSak mis-
to, kde sidli dané kulturni organizace a kde provozuje své aktivity. Déle lze za misto pova-
Zovat i jina mista, kde kulturni instituce pofada své akce. V neposledni fadé jsou mistem i
distribuéni cesty. (Bacuvc¢ik, 2012, s. 115-121)

Ptedevsim u alternativnich mist, které kulturni instituce vyuzivaji k pofadani svych akei, je
mozné vypozorovat, Ze naroky na tyto prostory podléhaji novym trendiim. Velmi popularni
jsou napiiklad prostfedi tovaren pro potadani koncertii, ¢i vlakova nadrazi slouzici jako
vystavni sin.

Stale nova a mén¢ tradi¢ni prostiedi maji za cil oslovit i naro¢né zakazniky, ktefi by se
tteba koncertu v klasickém prosttedi vibec nezucastnili. Nicmén¢ netradi¢ni prostory po-
skytuji nejen nevSedni zazitky, ale rovnéz jsou rovnéz dllezité pro marketingovou podporu
akce. (Bacuvc¢ik, 2012, s. 119-122)

Distribu¢ni cesty pak ptredstavuji predevsim prodejni mista vstupenek na kulturni akce.
Cim propracovangjsi distribuéni sit’ a &im rozsahlej§i spoluprace s organizacemi, které se
zapoji do prodeje vstupenek, tim lépe. Samoziejmosti dnes je 1 internetovy prodej vstupe-
nek. Je tedy potieba, aby se kulturni instituce aktivné vé€novaly i internetovému marketin-

gu. (Bacuvc¢ik, 2012)

1.2.4 Promotion

Propagace neboli komunikaéni mix je dal$i velmi dilezitou soucasti marketingového mixu,
zvlast pokud se jedna o propagaci kulturniho produktu. Propagace mé za cil komunikovat
hlavni benefity, vynikajici ze spotifeby kulturniho produktu, pro koncového zakaznika.
Komunikace téchto benefiti hraje extrémné duilezitou roli v marketingové strategii. Cilem
propagace je udrZet si stavajici zakazniky a oslovit co nejvice novych.

Propagace kulturniho produktu nebo samotné kulturni instituce je obtizna hlavné proto, Ze
vétsina kulturnich instituci se potyké s nedostatkem financi a ma velmi omezeny rozpocet.
O to vic je tieba zapojit kreativni, netradi¢ni pfistupy, nova média ¢i guerilla marketing.
(Hill, O’Sullivan a O‘Sullivan, 2003, s. 190-193)

Cilem propagace je rovnéz zvyseni povédomi o kulturni instituci a o nabizenych produk-
tech. Povédomi o kulturni instituci jako znacce je dulezité zejména dnes, kdy je konkuren-
ce velkd a nabidka kulturnich produktii je velmi rozmanita. V tak rozmanité a nabidce je
pomérné obtizné spoléhat na kvalitu ¢i tradici produktu, marketingovd komunikace je pro

kulturni instituce klicova. (Bacuvcik, 2012, s. 137)
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Reklama

Reklama predstavuje ten nejucinngjsi nastroj pti zvySovani povédomi o existenci znacky,
podniku ¢i produktu. Reklama oslovuje nejvice potencionalnich zakaznikd a ptsobi rela-
tivne rychle a plos$né€. Na druhé stran¢ je reklama velmi drahym nastrojem a proto je dtle-
zité peclivé zvazit investice do reklamy a propagace vibec. (Kotler, 2000. s. 124)

Reklama komunikuje informaci pomérné velkému poctu osob a slouzi ptedevsim pro zvi-
ditelnéni organizace a zviditelnéni produktii, které organizace nabizi. (Kesner, 2005. s.
230)

Podle Bacuvcika je naopak role reklamy v komunikacnim mixu pfecefiovand a zbytecné se
ji ptiklada prilisna pozornost. Kulturni organizace se Casto ve své propagaci zamé&ii pouze
na reklamu, zapominaji na vyuziti ostatnich nastroji. Reklama v oblasti kultury mtze mit
nékolik podob, napiiklad socialni marketingové kampané nebo imagové kampané organi-
zaci, kampané na podporu prodeje urcéitého produktu ¢i pfipominaci kampan¢ pro udrzeni
stalych zakaznikd, kuptikladu prubézné uvetejnovani programut. Cilem reklamy v oblasti
kultury mlze byt i snaha o zvySeni respektu ke kulturnimu dédictvi, ndrodni kultufe apod.

(Bacuvéik, 2012, s. 145)

PR

Hlavnim cilem PR je vytvafet vztah mezi organizaci, uzivateli sluZzeb a vetejnosti. Public
relations podporuji tvorbu divéryhodnosti a dobrého minéni o organizaci. Mezi piimé od-
bératele PR 1ze kromé navstévnikil a vefejnosti zaradit také sponzory a dondtory, experty
v daném oboru ¢i zaméstnance dané instituce. (Kerrigan a Fraser, 2004, s. 126-128)

vvvvv

televizi, rozhlas, internet, odborné Casopisy, tiskové konference a také socidlni média.
(Bernstein, 2007, s. 109)

Ukolem public relations je tvorba vztahu s odbératelem, tvorba dobrého jména a vniméni
zna¢ky. U kulturnich instituci pak mizeme nalézt novy trend, kdy se pomoci PR kulturni
domy, centra, galerie ¢i muzea snazi zbavit nalepky nudnych a naopak se transformuji do
instituci s pfesahem za hranici kultury a snazi se stale vice prezentovat jako mista, pro kva-
litni traveni volného Gasu, mista pro setkavani a vzdélavani. (Johnova a Cerna, 2007, s.

158-159 )
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Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za tikol pobidnout k nakupu produktu ¢i sluzby. Déje se tak vétSinou
za uzitim kratkodobych stimuld, které maji podobu vyhody pro zdkaznika. Mlze se jednat
napiiklad o akéni nabidky, mnozstevni slevy, klubové vyhody. U kulturnich instituci lze
velmi dobfe aplikovat dny volného vstupu, ¢i slevy pfi opakovanych navstévach, rocni

predplatné a slevy pro déti, studenty ¢i dtichodce. (Johnova, 2008, s. 225)
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2 SOCIALNI MEDIA

2.1 Definice pojmu socidlni média

Socidlni média lze definovat jako prostiedi pro aktivity, praktiky a chovani v komunité
uzivatell, ktefi se shromazd’uji online a sdileji informace, dovednosti a nazory diky komu-
nikacnim médiim. Komunikacni média jsou pak vSechny online dostupné aplikace urcené
pro tvorbu a ptenos obsahu ve formé slov, obrazu, videa ¢i zvuku. (Safko, 2012, s. 3-6)

Socialni média ptimo vychazeji z pojmu Web 2.0, ktery fika, Ze tviircem obsahu neni pou-
ze majitel webu, nybrz také uzivatelé webu se vyznamné a aktivné podileji na tvorbé obsa-

hu webovych stranek. (Safko, 2012, s. 6)

Pojem Web 2.0 neboli uzivatelsky tvoteny obsah webu se dostal do povédomi v roce 2005,
kdy se o ném poprvé zminil Tim O'Reilly a dalsi odbornici v souvislosti s konferenci, ktera

m¢éla za kol piedstavit nové trendy v internetové komunikaci. (Zbiejczuk, 2007, s. 8)

Mezi zékladni charakterové znaky socidlnich médii patii: sdileni a tvorba obsahu, hodno-
ceni obsahu, nezéavislost na ¢ase nebo prostoru, dostupnost kdykoli a kdekoliv, zpétna vaz-

ba a multimedialita. (Bednat, 2011, str. 10-11)

Liana Evans ve své knize rozdéluje socialni média do nékolika zakladnich kategorii, pfi-
¢emz vSak zdlraznuje, Ze se jednotlivé kategorie mohou ménit, prolinat nebo zanikat. Pou-

kazuje tak na dynamicky rozvoj oblasti socialnich médii. (2010, s. 16-21)

Janouch pak poskytuje v publikaci Internetovy marketing, piehledné ¢lenéni zakladnich
sveétovych socialnich médii:

e Socialni sit¢ (Facebook, Google+, Linkedin, Myspace)

e Blogy, mikro blogovaci sluzby (Twitter)

e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

e Wiki systémy (Wikipedie)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Jagg, Delicious)

e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr) (Janouch, 2010, s. 216)
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The Social Profit Landscape
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Obrazek 1: Clenéni socidlnich médii (Socialprofit.com, 2013)

Jesté podrobnéjsi roz¢lenéni socialnich médii predstavuje graf na obrazku vyse. Web Soci-
alprofit.com se zamé&fil na rozdéleni socialnich médii do n¢kolika kategorii, podle hlavnich
funkei téchto socidlnich siti. Jako hlavni funkce socidlnich médii jsou zde uvedeny: kon-
verzace s uzivateli, sdileni, publikovani a ucast na tvorbé obsahu. Dulezité jsou také cha-
rakteristické znaky socialnich medii, které podle socialprofit.com lze shrnout rovnéz do

¢tyt kategorii: budovani vztaht, tvorba obsahu, hodnoceni a zabava. (Socialprofit.com,
2013)
2.1.1 Socialni média a jejich funkce

V dnesni dob¢, kdy jsou zakaznici stale naro¢néjsi, radi se ptaji, nebo se neboji podat stiz-
nosti, mohou socialni media plnit klicovou a nezastupitelnou funkci na poli zakaznického

servisu. Mezi dilezité funkce socidlnich médii Ize dale zatadit:
- budovani vztahu se zakazniky

- budovani pozitivni image znacky

- propagace znacky a ziskani novych zakaznika

- udrzeni stavajicich zakazniku (Funk, 2013, s. 18)
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2.1.2 Sociilni média a budoucnost marketingu

Socialni média bezesporu ovliviuji rozvoj a budouci podobu marketingu. Nejvétsi zmény
Ize vypozorovat v dirazu na cCastéjsi a kvalitnéj$i komunikaci se zakaznikem, budovani
vztahu se zakaznikem a budovani dobrého jména nejen skrze reklamu ¢i podporu prodeje,
ale také diky vyborné vzajemné komunikaci. Socidlni média paradoxné i pies online pro-
stfedi vnaseji do marketingu vétsi lidskost a dokazi pomoct vice se piiblizit kone¢nym uzi-

vatelim produktu ¢i sluzby. (Treadaway, 2011, s. 34-35)

2.2 Socialni sité

Asi nejvyznamnéjsi podil a nejrychleji rostouci potencial v prostiedi socialnich médii lze
pficist socialnim sitim. Socialni sité stejné dobie funguji i v offline prostiedi a je dilezité
uvédomit Si, ze potieba lidi se stejnym zajmem sdruzovat se, je daleko star$i nez samotny

internet. (Funk, 2013, s. 2-13)

Funk definuje socialni sité takto: ,, Socidlni sité jsou skupiny lidi nebo komunity, které sdi-

leji spolecné zdjmy, pohled nebo pozadi. ** (Funk, 2013, s. 35)

Socialni sité jsou mistem, kde se sdruzuji miliony lidi z celého svéta, prezentuji svoje na-
zory a sdileji poznatky. Pro firmy tak socidlni sité¢ ptredstavuji jedine¢nou moznost, jak

velmi dobie poznat svoje zakazniky. (Safko, 2012, s. 44)

2.2.1 Nejvyznamnéjsi socialni sité dneSka
Facebook

Facebook je nejvetsi a nejrozsifenéjsi socialni sit’ na svété. Pro firmy je Facebook velmi
vyznamny piedevsim z toho diivodu, ze umoznuje celou skalu propagace firmy ¢i konkrét-
niho produktu a sluzeb. Facebook dava k dispozici firmam tzv. stranky, které jsou dnes jiz
naprostou nezbytnosti, pro kazdou firmu, ktera dba na svoji dobrou image. Déle Facebook
nabizi firmam placenou PPC reklamu nebo podporované ptispévky. Vyvojaii Facebooku
také neustale pracuji nad inovaci analytickych nastrojti, aby bylo mozné kampané 1épe

monitorovat, vyhodnocovat a na zakladé toho stale zlepsovat. (Lauschmann, 2013)
Twitter

Twitter je velmi popularni zvlasté v USA a celosvétové pak v medialni oblasti. Twitter
ovladaji celebrity, politici, novinafi a dalsi vefejné znamé osobnosti. (Treadway, 2011, s.

48)


http://www.tyinternety.cz/author/jindrich-lauschmann/
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Twitter se stal velmi populdrni zejména diky moznosti tzv. retweetingu, coZ znamena, ze
ptispévek jednoho uzivatele mohou na svém profilu pouzit i ostatni uzivatele. Diky tomuto

principu se zajimavé piispévky $iti na Twitteru velmi rychle. (Funk, 2012, s. 43)
LinkedIn

Je specializovanad profesni socialni sit’, kterd slouzi firmam, personalistim, uchaze¢iim
o0 praci nebo i zaméstnanciim. Profil na LinkedInu ¢asto zastupuje roli zivotopisu a zvetej-
nuji se na ném informace ohledné profesniho Zivota, pfipadné dosazeného vzdélani. Pro
firmy pfedstavuje LinkedIn skvély nastroj K vlastni prezentaci a zaroven je databazi kon-

taktd potencionalnich uchazecu. (Safko, 2012, s. 55)
Pinterest

Je to jedna z nejmladsich socialnich siti, oblibena je zvlasté u zen, designeri, architekt
a milovnikd fotografie. Pinterest funguje na principu nastének, na které uzivatel piipina
obrazky, sam si pak ur¢i, zda chce, aby jeho nasténky nékdo vidél nebo ne. Pinterest je
tedy vhodny naptiklad pro odévni firmy, navrhate nebo profesionalni fotografy. Na Pinte-

restu muze ale témét jakakoliv firma prezentovat svoji praci (Funk, 2012, s. 52-53)

Dulvod, pro¢ je Pinterest tak oblibeny a pro¢ je ndrGst uzivatell velmi rychly, je prosty.
Pinterest je uzivatelsky velmi ptivétivy a je pochopitelny pro kazdého, navic poskytuje
moznost tzv. reppiningu, tedy pfipnuti na vlastni nasténku ciziho pfispévku, to zarucuje

viralitu a okamzité $ifeni piispévkd. (Vyhnankova, 2012)
YouTube

YouTube je dalsi online platforma, ktera od svého vzniku v roce 2005 rychle narista. Dnes
je YouTube nejvetsi a nejpopularnéjsi socialni siti, kde je mozné sledovat a sdilet videa.
YouTube je prikkopnikem tzv. viralniho marketingu, zajimava videa mohou diky popularité
této socialni sit€¢ dosahovat milionii zhlédnuti. Je to moZné 1 kvili propojeni s ostatnimi
socidlnimi sitémi jako Facebook, Pinterest a dalsi, které podporuji ptehravani YouTube

videi. (Singh a Diamond, 2012, s. 154)
Foursquare

Foursquare je gelokacni sit’, kterd umozinuje vice nez 20 milionim uzivatell, aby nasli né-
jaké misto a pozd¢ji se prihlésili, jako navStévnici tohoto mista. Uzivatelé maji moZnost

okamzitého hodnoceni mista ¢i napsani kratké recenze. (Funk, 2013, s. 54)


http://www.tyinternety.cz/author/eliska-vyhnankova/
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Pro firmy Foursquare pfedstavuje dalsi néstroj pro prezentaci a pro tvorbu dobrého jména.
Lidé Casto navstévuji naptiklad restaurace ¢i obchody na zaklad¢ doporuceni a recenzi zis-

kanych pravé diky této socialni siti. (Zimmerman a Ng, 2012, s. 564-565)
Google +

Google + dosahl 10 milioni uzivateld za 16 dni. Jedna se o rekordni pocet, ktery zatim
nepiekonala zadn4 jind socidlni sit’. Tato socidlni sit’ je mnohymi odborniky stale povazo-
vana za jeden velky otaznik, protoze ackoliv je uzivatelskd zadkladna obrovska, lidé na Go-

ogle + nejsou aktivni a stale Castéji se vraceji k Facebooku nebo Twitteru. (Funk, s. 46-47)

2.3 Socialni sité v Ceské republice
Demografie ¢eskych uzivateld socialnich siti.
Facebook

65-100 years ~

13-15 years ——. ||
55-64 years |

16-17 years “ 25-34 years
15-54 years .
male
female —
P,
35-44 years —
18-24 years
o bakers ot bakers
g ey
Czech Republic Facebook demographics is other There are 48% male users and 52% female users in
social media statistics we monitor. The largest age Czech Republic, compared to 55% and 45% in
group is currently 25-34, followed by the users in the Greece and 54% and 46% in Israel .
age of 18-24.

Obrazek 2: Demografické idaje uzivateli socialni sité Facebook v Ceské republice
(Socialbakers, 2014)
Podle dostupnych statistik spole¢nosti Socialbakers je v Ceské republice 4,2 miliént uZiva-
telt socialni sité Facebook. Nejpocetnéjsi veékové skupiny uzivateli jsou 18-24 let a 25-34

let. Facebook v ¢esku pouziva o 4% vice zen (52%) nez muzi (48%).
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YouTube

YouTube v Ceské republice pouziva vice nez 5 miliont lidi a nejvétsi skupiny uzivatel
jsou totozné jako u socialni sit¢ Facebook. Opac¢né oproti Facebooku je vSak genderové
slozeni uzivateli YouTube, kde 48% uzivateli ptedstavuji Zzeny a 52% uzivateld jsou

muzi. (Slizek, 2013)
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Obrazek 3: Demografickeé udaje uzivatelii socialni sité YouTube
v Ceské republice (Slizek, 2013)
Twitter
Podle dostupnych informaci ze serveru Klaboseni, ktery monitoruje déni na ceském a slo-

venském Twitteru je v Ceské a Slovenské republice dohromady zaznamenino 190 047

uzivatelt této socialni sité. (Klaboseni, 2014)
LinkedIn

Profil na sociélni siti LinkedIn mé4 k 30. 3. 2014 v Ceské republice zalozeno 650 537 lidi a
celkové je Cesky LinkedIn na 56 misté v svétovém zebiicku, co do poctu uzivatelll této

socialni site. (Socialbakers, 2014)
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3 SOCIAL MEDIA MARKETING

Liana Evans ve své knize Social media marketing zdtraznuje dtlezitou roli socialnich mé-
dii v komunikaci se zékazniky a tvrdi, ze pfi pozorném naslouchéani potiebam, stiznostem
nebo naopak pochvalam zakaznikti mohou socialni média hrat podstatnou roli béhem mar-
ketingového vyzkumu, naptiklad pii vyvoji nového produktu ¢i redesignu toho stavajiciho.

(Evans, 2010, s. 23)

Social media marketing je o postupném budovani dobrého jména znacky a budovani vzta-
ht se zdkazniky. Cilem kampané na socidlnich sitich neni pouze prodat produkt, cilem je
zvlasté zvyseni povédomi o znacce a priblizeni se cilovym zakazniktm. (Singh a Diamond,

2012, s. 11)

3.1 Pro¢ vyuzivat socialni média K marketingovym uceliim

Tvorba image: Socialni média jsou skvélou piilezitosti pro tvorbu nové nebo zménu sta-
vajici image firmy. Ucast firmy na sociélnich sitich dava potencionalnim zakaznikti moz-

nost vice se priblizit dané firm¢ a ziskat tak dalsi potfebné informace k vytvareni nazoru.

Ziskavani dat: Socialni média poskytuji mnoho prostoru pro diskuze, pro vyjadfovani
svych nazorl, nespokojenosti s produktem apod. Pro dals§i potenciondlni zakazniky jsou
socialni média zdrojem potiebnych referenci jesté pied tim, nez se rozhodnou zakoupit
néjaky produkt ¢i vyuzit sluzeb firmy. Pro firmu je zase sledovani diskuzi a komentait

cennym zdrojem informaci a zaroveil zpétnou vazbou od zédkazniki.

Viralni marketing: Socialni média pfimo vybizeji k rychlému Sifeni informaci. Viralitu
Ize podpofit zabavnym a zajimavym obsahem, ¢i tvorbou aplikaci a soutézi. (Frey, 2011,

5. 67-68)

3.2 Nastroje a moZnosti pro social media marketing

Cilem této kapitoly je pfedstavit konkrétni nastroje a moznosti pro social media marketing,

se zaméienim na Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube.

3.2.1 Facebook

Facebook poskytuje firmam mnoho prostoru pro prezentaci a reklamu, zaroven firmy
mohou vyuzit obrovské uzivatelské zakladny a popularity této socidlni sité. (Janouch,

2010, s. 246)
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Facebook stranky jsou jednim ze zdkladnich komunika¢nich nastroji pro firmy. Jejich
zalozeni je rychlé a uzivatelsky pfivétivé a neni tieba zadné vétsi odborné znalosti. Nicmé-
né je dalezité dbat na grafickou upravu stranky, zajimavy obsah a dale vhodnou url adresu,
diky které bude stranka l1épe dohledatelnd. Facebook stranky mohou byt pii spravném pfii-
stupu marketéri velmi pfinosné, je vSak tfeba si uvédomit, Ze samotné zalozeni stranky
a nasbirani fanouskd je§té neznamena uspéch. Usp&sna Facebook stranka propojuje komu-
nikaci mezi zékaznikem a firmou, ktera dokaze ze svych fanouski ucinit realné¢ zakazniky.

(Singh a Diamond, 2012, s. 67)

Aplikace jsou specialné vyvinuté za ucelem osloveni, co mozna nejvétsiho poctu uzivatelt
a piivedeni je na Facebook stranky. Hry, soutéZe o ceny ¢i slevy, to vSechno jsou aplikace.
Aplikace ¢asto mohou pomoci nové Facebook strance, kterd potiebuje dat o sob& vedét.
Podminkou vstupu do aplikace je vétSinou odbér obsahu Facebook stranky. Timto zpliso-
bem dokaze stranka ziskat potfebnou zékladnu odbérateli, jeste dilezitéjsi je vSak tuto
zakladnu udrzet a oslovovat i nadale po vyprseni aplikace. (Haydon, Dunay a Krueger,
2012, s. 337)

Hlavni nevyhodou aplikaci je vSak jejich naro€nost na vyvoj, zpracovani a nésledny pro-

voz. (Bednat, 2011, s. 40)
Reklama na Facebooku

Tom Funk se ve své knize zmifiuje o0 mnoha moznostech, jak na Faceboku zvysit viditel-
nost piispévkil a tudiZ celého obsahu a nasledné zvysit navstévnost stranky. Facebook sice
poskytuje zadarmo mozZnost zaloZeni stranky a jeji nasledny provoz, nicméné za vSechno
ostatni se musi platit. Organicky dosah je v fadu n€kolika procent, coz znamena, Ze kdyby
firmy finan¢né nepodporovaly svoje stranky a piispévky, mozna by se nemusely nikomu

zobrazit a nikdo by o nich nevédél. (Funk, 2013, s. 76)

Firmy si mohou zaplatit klasickou PPC reklamu, kterd mé za tkol pfivést fanousky na we-
bové stranky. Dal§i moznosti je investice do podpory jednotlivych ptispévka na Facebook
strance, ¢imz se zvysi jejich viditelnost. Existuji také sponzorované ptib&hy, které sice
vypadaji jako klasické reklama, ale jejich Gcelem je pfivést fanousky na Facebook stranky,

zaroven sponzorované piibehy vyuzivaji tzv. doporuceni od pratel. (Facebook, 2014)
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Obrazek 4: PPC reklama na Facebooku (Facebook, 2014)

Hlavni vyhodou placené reklamy na Facebooku je, Ze se d& pomérné presné zacilit na sku-

pinu lidi, ktefi by mohli mit o propagovanou sluzbu ¢i produkt zajem. Na druhou stranu

prilis specifické zacileni miiZe mit za nasledek maly dosah, ackoliv je jisté, Ze byli osloveni

pouze relevantni fanousci. (Bednat, 2011, s. 141-144)

Propojeni s webem je mozné provést hned nékolika zplsoby. Mezi nejvice vyuzivané

patii Like Buttony ¢i Like boxy, které jsou umistény na webovych strankach. Diky Social

Plugins je mozné jesté¢ hlubsi propojeni webovych stranek s Facebookem, uZzivatelé maji

moznost vkladat komentafe na strdnce ze svého Facebook profilu, nebo sdilet obsah ze

stranky piimo na svtij profil. (Facebook, 2014)

] To se mi libi Toto se libi vice lidem (426.229).

Obrdzek 5: Facebook tlacitka, které je mozné viozit na web.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Najdete nas na Facebooku
( Facebook Developers
) 1 To se mi libi

Facebook Developers se libi vice lidem (2.981.138).

Obrazek 6: Facebook Like box (Facebo-
ok, 2014)

3.2.2 Twitter
Twitter ucet

Na rozdil od Facebooku Twitter nerozlisuje jednotlivce a firmu. Kazdy, kdo chce komuni-
kovat na Twitteru si musi zalozit Twitter ti¢et, ktery ma stejnou podobu pro vSechny uziva-
tele. Na svém Twitter uc¢tu muze firma publikovat tzv. tweety, tedy kratké zpravy, které by
mély byt natolik zajimavé pro ostatni Twitter uZivatelé, aby se rozhodli tento ucet sledovat.
Firemni komunikace na Twitteru mizZe dopliiovat ¢i zcela nahrazovat naptiklad firemni
newslettery. Pravidelné tweety by mély fungovat jako informator ze strany firmy smérem
k zakaznikiim. Originalita, upfimost a neformalni jazyk komunikace by mély byt hlavnimi

atributy twitter komunikace. (Thomases, 2010, s. 10-35)
Placena reklama

Twitter nabizi uzivatelim tfi zdkladni moznosti placené propagace a t€émi jsou promované
ucty, promované tweety a promované trendy. Promované ucty maji za ukol zvySeni vidi-
telnosti uctu. Podporované cty se zobrazuji v levé ¢asti hlavni strany nebo se zobrazi pti
relevantnich vysledcich vyhledavani. UZivatel, ktery se rozhodne platit za promovani své-
ho uctu, plati systtmem Cost per Follower (CPF) coz v praxi znamena, Ze plati pouze
Vv ptipadé, kdy se néjaky dalsi uzivatel stane odbératelem obsahu jeho uctu. (Twitter 2014;
Postulka, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Twitter is better with friends!
Import your contacts from maggwil@gmail.com to find your friends on Twitter.

Magdalena Wilczkova m

@maggwil

Tweets

Mashable @ mashsble - 5m
Turns out, 'Game of Thrones' is a lot like high school. on.mash.to/1fSYxEx
Compose new Tweet pic.twitter.com/gz2KOMJ95h

& View photo

(2 Retweeted by Erik Tabery

Seznam.cz

Followed by mommek and ©

Nordic News > News - 48m

0 RT @hlintu This is cool The parking lot gates of the Estonian National Opera. Want!
@Musiikkitalo pic.twitter.com/vmwHuv8oJL v @rikuriihilahti

+% Follow

SYMBIO ©EYMEIOD

to'

+% Follow

, Roman Vanék = Roman_Va
Followed by PRIA and others
H

+% Follow

Find people you know
M Imp :”.p.e: p ‘*Y‘ ds from G

mail

onnect other address books

& Expand

Mashable = mazhsble 25m

Monster Beats iy,
pnsies Dea's Don't feel bad if your "Wheel of Productivity” looks a little different than Mozart's.

Obrdazek T1: Promované ucty na Twitteru (Twitter, 2014)

Promované tweety jsou piispévky, kdy zadavatel plati systémem Cost per Engagement
(CPE), tedy plati za kazdou aktivitu spojenou s promovanym tweetem. Témito aktivitami
mohou byt prokliknuti odkazu v tweetu, odpovéd’ na tweet, retweet a nebo i sledovani

uctu, na zakladé promovaného tweetu. (Postulka, 2013; Funk, 2013 s. 105)
Aplikace

Aplikace znamé spise jako Twitter API jsou skvélou moznosti pro firmy, které chtéji zvysit
povédomi o existenci svého uctu na Twitteru. API dava nespocet moznosti pro vytvoreni

vlastnich aplikaci, jako jsou hry ¢i soutéze.(Thomases, 2010, s. 206-214)
3.2.3 LinkedIn

Firemni stranka

LinkedIn poskytuje podobné jako Facebook moznost zalozeni firemni stranky. Firemni
stranka je vhodnd pro firemni komunikaci smérem k potenciondlnim zékaznikiim, ale
hlavn¢ také smérem k partnerim a spole¢nostem, se kterymi by firma chtéla navéazat spo-

lupraci v budoucnu. V neposledni tadé je firemni LinkedIn stranka skvélym mistem
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k propagaci firmy jako zaméstnavatele, kdy firma vystavuje nové pracovni pozice a aktiv-

n¢ komunikuje s uchaze¢i o pracovni mista. (Rosen, 2012, s. 16-17)
Placena reklama a aplikace

LinkedIn nabizi uzivatelim moznost klasické PPC reklamy, dale 1ze vyuzit podpory speci-
fickych skupin, které je mozné kromé osobnich a firemnich G¢tl na LinkedInu také vytvo-
fit. DalSim LinkedIn marketingovym nastrojem jsou placené emailové kampané pro firem-
ni stranky a skupiny. Aplikace poskytuji mnoho moznosti, hlavné co se tyCe propojeni
s webovymi strankami, ¢i propojeni LinkedIn firemni stranky s uctem na Twitteru a Face-
booku. Diky aplikacim tak mutize firma vytvofit komplexni komunika¢ni kampan na social-
nich sitich, ktera nebude ztracet vzajemnou logiku a navaznost. (Singh a Diamond, 2012, s.
183-186)

3.2.4 YouTube

Zakladem firemni propagace na YouTube je zalozeni firemniho kanalu, ktery sice vypada
podobné jako uzivatelsky profil, nicmén¢ kanal pro firmy poskytuje hned nékolik moznosti
jak pracovat s logem, dovoluje zpracovani podle grafického manualu firmy a dal$i indivi-
dudlni ptizpusobeni. To je velkou vyhodou oproti ostatnim socialnim sitim. (Funk, 2013, s.

109-115)
Placena reklama

Reklamu na YouTube reprezentuji tfi hlavni nastroje: promovana videa, TrueView rekla-

ma a display reklama.

Promovana videa jsou takova, ktera jsou finan¢né podpotena a diky tomu maji vétsi dosah.
Mohou se zobrazit v doporu¢enych videich na hlavni strance nebo na prvnich mistech ve
vysledcich vyhledavani. Vétsi dosah a doporuceni videa pak znamenaji mnohem vétsi
pocet zhlédnuti videa. TrueView reklama pfedstavuje reklamy, které je mozné zhlédnout
pred samotnym YouTube videem. Casto ThrueView reklamy navazuji na obsah YouTube
videa, naptiklad video o kosmetice piedchazi reklama na kosmeticky produkt. ThrueView
reklamy predstavuji nejdrazsi formu reklamy na Youtube a jejich tispéSnost je hodnocena
podle poctu zhlédnuti. Zhlédnuti reklamy znamend pocet uzivatelli, ktefi se na reklamu
divali az do konce, tedy nepteskocili reklamu v momenté, kdy jim to bylo umoznéno.
Display reklama je pak druhem bannerové reklamy, ktera se zobrazuje na YouTube stran-

kach v pravém hornim rohu nebo jako vyskakovaci reklama v jednotlivych videich. Uko-
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lem display reklamy je odkazat uzivatele na webovou stranku ¢i e-shop firmy, nikoliv na
YouTube video nebo kanal. (YouTube, 2014; Singh a Diamond, 2012, s. 163-165)
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Obrdazek 8: YouTube display reklama (YouTube, 2014)

3.3 Marketing obsahu

S pojmem social media marketing je stale ¢ast&ji spojovan také marketing obsahu. Existuje
sice fada nastroju, které mohou podpofit stranky, profily ¢i jednotlivé ptispévky na social-
nich médiich, nicmén¢ zédkladem by mél byt kvalitni obsah. Velké investice do reklamy
a placené podpory obsahu nemusi okamzité znamenat uspéch. Ptikladem mohou byt stran-
ky na Facebooku, které diky reklam& ziskaly mnoho odbérateld, na strankach vSak neni
relevantni ani zajimavy obsah, odbératelé casem piestanou byt aktivni, obsah stranky je
nebude zajimat a néktefi se dokonce odhlasi z odbéru. Marketing obsahu predstavuje moz-
nosti a prostor jak vypravét ptibéh znacky, jak ukazat zakaznikim zakulisi firmy a také

realné lidi-zaméstnance, kteti jsou nedilnou souc¢asti firmy. (Miklik, 2014)

., PFibehy jsou nejsilnejsim motorem lidské komunikace a velmi snadno vnikaji do naseho
podvédomi. Tvori 70 % vseho, co se v Zivoté naucime. Ve chvili, kdy nam nékdo pribéh
vypravi, jsme uvolnéni a snadnéji jej akceptujeme. Pribehy navic vyvoldvaji emoce tim, Ze
nam zprostredkovavaji zkusenost nekoho jiného a zaroven se dotykaji nas samych. Pribéhy
maji tu moc kolem sebe vytvaret komunitu. Tedy ve zkratce umi vsechno, co by chtéla umeét
i marketingovda komunikace. “ (Chobotova, 2012)

Neoddélitelnou soucasti marketingu obsahu by mélo byt vyborné grafické zpracovani pti-

spévkl, clankd, profild, strdnek ¢i kandaldi na socidlnich sitich. Vizudlni komunikace by
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m¢ela korespondovat s filozofii firmy a soucasné podporovat tvorbu image znacky. Kvalitni
grafické zpracovani je dilezité predevsim pro socidlni sité jako je Facebook nebo Pinterest,

kde je pievazna cast obsahu podpofena obrazovym sdélenim. (Hiebecky, 2013)

3.4 Meéreni uspéSnosti kampani na socialnich sitich

Jednou z hlavnich vyhod propaga¢nich kampani na socialnich sitich je moZznost méteni
uspésnosti kampan¢, méteni miry osloveni, dosah kampan¢ a dalsi analyzy. Dulezitd jsou
vSak nejen Cisla ale 1 souvislosti. Diky ucelnému sledovani a méteni kampani na socialnich
sitich mohou firmy jednoduse zjistit, kolik lidi kampan zaujala, které sluzby ¢i produkty
maji nejveétsi odezvu, jaka je reakce na zménu ceny, zménu designu, jak usp€sné jsou sou-

téze a aplikace. (Sterne, 2010, s. 33-37)

v

Mnoho socialnich siti poskytuje interni néstroje pro méteni aktivity. Nejpouzivangjsi jsou

Facebook a Youtube Insights, dale Twitter Analytics. (Hanld, 2009)
Externi analytické nastroje

Pro firmy, které se rozhodnou vénovat méteni aktivity na socidlnich sitich vice pozornosti
existuji externi ndstroje, které poskytuji opravdu podrobné piehledy a pokroc¢ilé funkce.
Mezi nejvyuzivangjsi v Ceské republice pati:

Google Analytics

Nastroj od spolecnosti Google, ktery nabizi podrobné piehledy a statistiky pro webové
stranky i socialni média a poskytuje také detailni vyhodnoceni vykonnosti PPC reklamy.
Google Analytics je velmi oblibeny pravé pro svoji komplexnost a moznost analyzovat

veskerou aktivitu na internetu.
Socialbakers

Poskytuje moZnost zobrazeni statistik a metrik jednotlivych stranek na socidlnich sitich
Facebook, Google+, Twitter, YouTube a LinkedIn. Déle poskytuje demografické a gende-

rov¢ statistiky z celého svéta.
Zoomsphere

Je nastroj pochazejici z Ceské republiky stejné jako Socialbakers. Jako prvni na svété po-
skytl Zoomsphere moznost méteni aktivity na socialni siti Google +. Zoomsphere kromé
statistik pro Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest a dalsi socialni sit¢ poskytuje také

funkce pro planovani a zvefejiiovani obsahu na socialnich sitich. (Kvapil, 2012)
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4 TVORBA STRATEGIE PRO SOCIALNI SITE

Jim Sterne se ve své knize vénuje podrobnému piedstaveni tvorby strategie pro socialni
sit¢. Tvrdi, Zze peclivé a promyslené kroky, jsou nezbytné k uspéchu firmy na socialnich
sitich. Bezhlavé zakladani profild na socialnich sitich nikam nevede a v kone¢ném duasled-

ku muize firmé pfinést vice problému nez uzitku. (Sterne, 2010, s. 1-3)

4.1 Definice cilu

Prvni a zékladni otdzkou je ¢eho chce firma komunikaci na socialnich sitich dosahnout?
Firma ¢i zastupci marketingu firmy by méli védét, co od vstupu na socidlni sit€ ocekavaji.
Cile mohou byt rizné: zlepSeni reputace firmy, tvorba silné image, propagace jednotlivych
produktt ¢i sluzeb, zajem o nazor zékaznikl, navazani spoluprace s jinymi firmami, hleda-

ni vhodného dodavatele a dalsi.

4.2 Definice publika a vybér socidlni sité

Dalsim krokem je identifikace publika a nasledn¢ hleddni vhodné socidlni sité pro svoje
pusobeni. Pokud je firma izce zaméfena a nabizi specificky produkt ¢i sluzbu je vhodné
hledat 1 izce zamétenou socidlni sit’, existuje mnoho siti v lokdlnim 1 globalnim méftitku,
které se vénuji riznym oblastem, ackoliv nejsou pfili§ znamé, je zde vétsi Sance osloveni
relevantniho publika. Z druhé strany pokud firma chce zapracovat na svoji image, je vhod-
né vybrat globalni socialni sité, kde je mozné oslovit velmi mnoho lidi. S vybérem socialni
sit€¢ prichdzi na fadu i vybér marketingovych ndstroji, jako je reklama nebo propojovani

socidlni sité s webem.

4.3 Casovy plan

Béhem vytvafeni ¢asového planu je tieba brat v tivahu Cinnosti jako je tvorba koncepce,
zalozeni profilu nebo stranky, tvorba pocate¢niho obsahu, ptiprava aplikaci a reklam.
Casovy plan by mél rovnéz obsahovat dalsi postup po vstupu na sociélni sit’, to znamena
Casovy fond na ptipravu obsahu, grafické a textové zpracovani, spravu a komunikaci na
socialni siti. Neméné dllezité je vymezit i Casovy fond pro sledovani novych trenda

a vzde€lavani se v oblasti socidlnich médii, kterd se vyviji velmi dynamicky.
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4.4 Plan zdroji

Plan zdroju zahrnuje plan finanénich zdroju, které je tfeba vynalozit na piipravu a nasled-
nou spravu socialnich siti a také plan lidskych zdrojt. Je potieba definovat jakym zpiiso-
bem se bude komunikace na socialnich sitich provozovat a kdo za ni bude zodpovédny.
V tvahu také ptichdzi zaméstnani nového pracovnika, zména naplné prace stavajicich pra-

covnikll marketingového odd¢leni ¢i spoluprace se specializovanou agenturou.

4.5 Zpusob méreni vykonu

Poslednim krokem ve tvorbé strategie je urceni zpiisobu, jakym se bude méfit vykon na
socialni siti. Které metriky budou pro firmu relevantni, které néstroje pro méteni vykonu
bude firma pouzivat a jak Casto bude vykony analyzovat. Analyza aktivit na socialnich
sitich mtze pomoci odhalit naptiklad nevhodnost zvolené socidlni sit¢ nebo Spatné poca-

te¢ni definovani cilu. (Sterne, 2010, s. 8-21; Bednaf, 2011, 54-74)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace se vénuje oblasti kulturniho marketingu a fenoménu dneSni doby
social media marketingu. Marketing kultury je oborem, se svymi specifickymi vlastnostmi,
které je tfeba brat v ivahu. Vznik kulturniho produktu neni nebo by v idedlnim ptipadé
nemél byt podminén pozadavkim trhu. Role marketingu je tedy nachazet co nejvétsi pocet
odbératelll daného kulturniho produktu, nikoliv pfizptisobovat produkt publiku. Dilezité
jsou také subjektivni faktory vnimani kulturniho produktu, proto také marketing kultury

Casto bere v ivahu omezeny pocet zédjemct o kulturni produkty.

Kapitola druha se jiz zaméfuje na hlavni téma této diplomové prace, tady social media
marketing. Na zacatku jsou definovany pojmy socialni média, socialni sité a social media
marketing. Prostor je vénovan také k zamysleni nad zménami pojeti propagace a marketin-

gu obecné s nastupem éry webu 2.0 a pozdéji socidlnich médii.

,Socialni média radikalné zménila podobu online marketingu a objevily se nové vyhody
a moznosti. Monolog typicky pro klasicky marketing se meni v dialog mezi znackou a za-
kaznikem, lidé se podili na tvorbé reklamy, je mozné je lépe identifikovat, kolem jakéhoko-
liv obsahu se miize tvorit komunita, ktera obsah ddle sdili. Nicméné v pripade, zZe se jedna
o negativni sdéleni, ohrozuje to nejen online reputaci znacky, ale i jeji celkovou image

a duveryhodnost.(Biernatova, 2011)

Dale se tato kapitola zabyva podrobnému piedstaveni moznosti vyuziti socidlnich médii
pro marketingové ucely a ukazuje konkrétni vyuzitelné nastroje. Prace se vénuje také
pojmu marketing obsahu, ktery je nedilnou soucésti usp&$né strategie komunikace

V socialnich médiich.

V neposledni fad¢ je mozné v této kapitole nalézt informace o métfeni tspéchu kampani na
socialnich sitich. Moznost analyzovani aktivit na socialnich sitich ¢i v jinych social media

platforméch je jednou z hlavnich vyhod vstupu firmy do svéta socialnich médii.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KULTURNIi DUM TRISIA, A.S.

Cilem praktické Casti prace je piedstaveni kulturniho domu TRISIA, a.s., dale analyza sou-
¢asné marketingové komunikace, pfedevSim propagace na socialnich sitich. V analytické
¢asti se rovnéz nachazi analyza komunikace na socidlnich sitich kulturnich a vzdélavacich
center v Ceské republice. Na zakladé analyz je pak vytvofen navrh komunikace na social-

nich sitich pro kulturni diim TRISIA, a.s.

6.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spole¢nost TRISIA, a.s. byla zaloZena Vv roce 2006. Kulturni dim Trisia vSak vznikl jiz
v roce 1995 z iniciativy mésta Tfince a spolecnosti SILAS. TRISIA, a.s. je spole¢nost,

ktera je spoluvlastnéna méstem Ttinec (33 %) a dale Tiineckymi Zelezarnami (66%).

TRISIA a.s. ptsobi jako komplexni kulturni centrum v Tfineckém regionu. Mezi hlavni
¢innosti spolecnosti patii zprostfedkovani divadelnich pfedstaveni a koncertli, provozovani
kulturnich, kulturné-vzdé€lavacich a zabavnich zafizeni, potadani kulturnich produkci,
zabav, vystav, veletrhil, prehlidek a obdobnych akci. Dale se kulturni dim TRISIA vénuje
vzdélavacim aktivitdm a nabizi Skoleni ¢i rekvalifikacni kurzy. Mezi nejvice vyhledavané
kurzy patii jazykové, tanecni, pohybové a relaxacni kurzy a odborné kurzy pro dospélé.

Mezi dal§i vyznamné ¢innosti kulturniho domu patii vydavani vlastniho mési¢niku KAM
a provoz Muzea mésta Ttinec. Muzeum spravuje stalou expozici a dale dve vystavni sing,

kde se nachazeji kratkodobé expozice.

Kulturni diim rovnéz aktivné spolupracuje se Skolami a pripravuje pro déti akce a vylety

zejména v obdobi letnich prazdnin.

Kulturni dim TRISIA také nabizi moznosti pronajmu prostor, zajemci maji moznost krat-
kodobého 1 dlouhodobého prondjmu. Pro potadani kongresti a konferenci nabizi TRISTA

nejen prostory, ale 1 technickou a organizacni podporu.

6.1.1 Projekty

Kulturni dim TRISIA se aktivné zapojuje do projektli pofddanych Ministerstvem Skolstvi
mléadeze a télovychovy, které jsou spolufinancovany Evropskou unii. Jedna se ptedevs§im o
vzdélavaci a rekvalifikacni kurzy. Za zminku stoji jeden z poslednich projektt ,,Vzdélavaci

program pro kulturni pracovniky* — cilem tohoto projektu je pfispét k provazanosti poca-
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teCniho a dalSiho vzdélavani vytvorenim vzdélavacich programl pro Ucastniky dal§iho

vzdélavani, tedy pracovniky v kulturnich zatizenich.

6.1.2 Organizaéni struktura

VALNA HROMADA
PREDSTAVENSTVO ke
REDITELKA
¢—————————  SEKRETARIAT
USEKY
KULIU RA VZDELAVANI Emu(.)rmcm'f MUJEUM TECJN KA

Obrazek 9: Organizacni struktura TRISIA a.s. (Trisia.cz, 2014)

V soucasné dob& mé spolecnost TRISIA 19 zaméstnancti celkem. Z celkového poctu se

pak dva zaméstnanci vénuji oblasti marketingu, ktery spada pod ekonomicky usek.
6.2 Soucasna marketingova komunikace spole¢nosti

6.2.1 Offline prostredi

Plakaty a velkoplo$né bannery

V ramci propagace kulturnich akei ¢i vzdélavacich projekth vyuziva spole¢nost TRISIA
velkoplo$nych bannerd, které jsou umistény na panelech pted kulturnim domem. Dale vy-
uziva v Ttinci 9 plakatovacich ploch, které jsou umistény na namésti, autobusovém stano-
visti, vlakovém nadrazi a dalSich frekventovanych mistech. Plakaty jsou umistovany také
Vv autobusech méstské hromadné dopravy a v autobusech priméstské integrované dopravy.
Propagace v podob¢ plakati maji spiSe kratkodoby charakter a jsou zamétené na propagaci
konkrétnich akei. Kromé téchto plakath spole¢nost TRISIA vytvaii také pravidelné mésic-

ni plakaty, které obsahuji shrnuti programu na nasledujici mésic.

Kromé venkovnich plakatovacich ploch v Ttinci vlastni TRISIA také plakéatovaci plochy

v Ceském T&ing, v Koniské a v Jablunkové.
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Spole¢nost TRISIA dlouhodobé spolupracuje s Nemocnici Ttinec, Hotelem Steel, Hotelem
Vitality a Obchodnim domem Prior, kde si pronajima prostory pro vyvéSovani plakati ve

vytazich, v prostorach recepce a na dalSich mistech.

U propagace jednotlivych akei ¢i vzdélavacich kurzl, plakaty vychéazi v ndkladu 300-400
kust a dale 6-8 kust velkoplosnych plakatt.

Letaky

K podpote propagace jednotlivych akci jsou vytvareny také letdky, které jsou umistovany
do letakovych stojanti, které vlastni spolecnost TRISIA. Letakové stojany lze nalézt v jiz
zminovanych mistech: Hotel Steel, Hotel Vitality, Nemocnice Ttinec, Obchodni diim Prior
a dale ve Sportovni hale Stars, hokejovém stadionu Werk Arena a na M¢stském urade
Vv Ttinci.

Letaky jsou pravideln& distribuovany do infocenter v Tfinci, Ceském T&sing, Jablunkové

a Frydku-Mistku.

Placené inzerce

Kulturni dim TRISIA vyuziva také pravidelné placené inzerce a to v regionalnich novi-

nach Horizont a Hutnik.

Nepravidelné inzerce spolecnost TRISIA vyuZivd v menSich regiondlnich zpravodajich:

Gtos Ludu, Navsicko a Stonavka.

Pravidelné reportaze nebo pozvanky na akce lze rovnéz zhlédnout na regionalnim televiz-

nim kanélu Ttinec IFK, se kterym spole¢nost TRISIA spolupracuje jiz fadu let.

Dalsim druhem placené inzerce, kterou kulturni dim TRISIA vyuZziva, jsou spoty
v Hitradiu Orion. Reklamni spoty jsou vzdy pfipravovany pro potieby propagace konkrétni

akce.

Vlastni magazin KAM

Velkou vyhodu cerpa spolecnost TRISIA z provozovani vlastniho mésicniku KAM, ktery
je distribuovan mimo jiné bezplatn¢é do Skol, DDM, na obecni a méstské ufady, informacni
centra, do kulturnich instituci apod. Mési¢nik KAM obsahuje predev§im zajimavé ¢lanky
zZ oblasti kultury a kulturniho déni na Ttinecku. Déle pak obsahuje ptehled a podrobny po-
pis chystanych aktivit v nadchazejicim mésici. Zakaznikim tak ddva moznost mit doma

uceleny piehled programu kulturniho domu, zaroven s informaci o cené.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Meésiénik KAM vychazi v nédkladu 1000 kusiti. Kromé papirové podoby je mozné ziskat
KAM i v elektronické podobé, je volné dostupny ke stazeni na internetovych strankach

spolecnosti TRISIA.

Prezentace na LED obrazovkach

Ke své propagaci vyuziva TRISIA také LED obrazovek, které jsou umistény v centru mes-

ta Ttince a dale v Jablunkové.

6.2.2 Podpora prodeje

Spole¢nost TRISIA vyuziva n€kolik druhii podpory prodeje, predevsim poskytuje moznost

zakoupit si divadelni nebo kulturni piedplatné na cely rok.

TRISIA pfipravuje také kazdorocné specialni nabidky pro zakladni Skoly, s cilem zvysit
navstévnost kulturntho domu, ale zdroven vyvolat v détech zdjem o divadlo a kulturu
obecné. Nabidky obsahuji piedplatné pro celou tfidu a kulturni dim se ve vétSin€ ptipadi
snazi vyjit Skolam vstfic, protoze kulturni akce pro $kolaky ptipravuje v dopolednich hodi-

nach.

6.2.3 Online prostiedi

Portaly propagujici kulturni akce a instituce

Zminku o kulturnim domé TRISIA nebo pfimo o piipravovanych akcich je mozné nalézt
na mnoha portalech, které shromazd'uji tyto informace. Pro spole¢nost TRISIA je to velmi

dobra prilezitost jak se jednoduse propagovat naptiklad v rdmci vyhledavani na internetu.

Portaly, které maji kulturni dim TRISIA ve své databazi: portal Programy.sms.cz, portal

Té&sinské Slezko, Turisticky portal Czeczot a portal Akce.cz.

Pravideln¢ se pak pozvanky na akce potfadané kulturnim domem TRISIA objevuji
na portalu www.trinec.cz v sekci kultura a na portalu mésta T¥ince www.trinecko.cz rov-

néz v sekci kultura.


http://www.trinec.cz/
http://www.trinecko.cz/
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Kulturni dam Trisia

Vystawni sal, Galerie, Koncertni sal, Divadlo, Trinec

Akce v Kulturni dim Trisia
13.3.2014 - 27.4.2014

David Béhm., Jifi Franta

13.4.2014
O vlku a kizlatkdch 15:00
16.4.2014
Michal Hordéek - Mezi ndmi 19:00

Obrazek 10: TRISIA na portalu akce.cz (akce.cz, 2014)

Internetové stranky

Hilavni stranka 0 spolecnosti Kultura Vzdélavani Muzeum Pronajmy Kontakty

TRISIA, as.

Jean Jacques Rousseau
Pozvanka na akci KALENDAR AKCE RYCHLE MENU

20. bfezna 2014 v 19:00 > =  bfezen 2014 =

Darda | po Gt st & pa so ne
] = FaRMARSKE TRHY

Irena Douskova 3 =

EV STUPENKY
Humar, kterjm plesrjvéme svj smutek.
Dn roméanu Darda Ireny Douskové, v hlavni roli s Barou 3 G 'VOLNE PROSTORY K
Hrzanovou, je prvni z novinek, kieré pfipravile v sezéné 2012-2013 Divadlo DLOUHODOBEMU PRONAIMU
Ma Jezerce

ESOTERIKA
PRIPRAVUJEME

Mapn STRANEK

t
23. dubnaftr 5.

Obrdazek 11: Weboveé stranky spolecnosti TRISIA (Trisia.cz, 2014)

Webové stranky jsou funkcéni a obsahuji srozumitelné rozdéleni do né€kolika sekci, nelze
jim vSak upftit zastaraly vzhled a grafickou upravu. Piehlednost a logickd navaznost jednot-
livych kategorii webovych stranek neni optimalni. Nékteré nadpisy odkazuji na prazdné
stranky, program akci je neptehledny, n¢které akce je obtizné vyhledat a nejsou propraco-

vané zpétné odkazy.

Webové stranky jsou dostupné pouze v cesting.
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Kladné lze zhodnotit moznost virtudlni prohlidky v celém kulturnim domé TRISIA nebo

online rezervacni systém vstupenek.
Webové stranky obsahuji jednotlivé sekce:

e O spolecnosti — navstévnikiim webu jsou zde poskytnuty zadkladni informace o spo-
le¢nosti, historie, provozni doba a informace o partnerskych institucich.

e Kultura — v této sekci je mozno nalézt program chystanych akci, cenik akci a po-
drobnosti o akcich piipravovanych pro zékladni skoly.

e Vzdélavani — v této sekci se nachdzi informace o aktualni nabidce kurzii a dale o
ptipravovanych kurzech a dalSich projektech.

e Muzeum — informace o expozicich v Muzeu mésta Ttince.

e Pronajmy — informace o pronajmech jednotlivych salti v prostorach kulturniho
domu TRISIA.

e Kontakty — podrobné ¢lenéni na jednotlivé useky, spolu s kontaktnimi udaji.

Reklama na internetu

Kulturni dim TRISIA v souc¢asné dob€ nevyuZiva zadné formy internetové reklamy.

Emailing

Kulturni dim TRISIA za pomoci sluzby MailChimp zasila pravidelné tydenni newslettery
900 odbératelim. K odbéru se mohou lid¢ ptihlésit prostfednictvim aplikace na Facebooku
nebo na internetovych strankach. Usp&snost emailovych kampani je pomémé velka a pri-
mérné se Ctenost emaildl pohybuje kolem 25 %. Nejvétsi Gspéch maji kazdomésicni
newslettery obsahujici elektronickou podobu magazinu KAM, ¢tenost se V tomto pripade

pohybuje kolem 35%.
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30. dubna 2014 v 17.30 hodin

Projdéte si s MUDr. Halinou DORDOVOWU dva jednoduché zplsoby, jak se v dnesni
zrychlené dobé G&inné uvolnit a relaxovat. Relaxace je vEdy po ruce, bezpetné
pomaha, nic nestoji, snad jen nase usili...

& f @

]

2ol 52 7 odndny nouine || UorevE valano profil || printesh se k oot novinek

Obrazek 12: Nahled newsletteru TRISIA

6.3 Soucasné vyuziti socialnich siti

Kulturni dim TRISIA vyuziva v soucasné dobé€ pouze socidlni sit’ Facebook, kde ma zalo-
zeny stranky kulturniho domu a zvlastni strdnku KaSparek Kulio€ko, ktery je fiktivni po-
stavou - maskot Kasparkovych pohadek, divadelnich pfedstavenich pro rodiny s détmi
a dal$ich aket, které porada kulturni dim TRISIA, a.s.

Pro potieby této prace byla podrobné analyzovana hlavni Facebook stranka spolecnosti
TRISIA, a.s. (www.facebook.com/kulturnidumtrisia). K analyzam byly pouzity nastroje
Facebook Insights a Zoomsphere.

6.3.1 Facebook stranka kulturniho domu TRISIA, a.s.

Zakladni charakteristiky
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Facebook stranka byla zaloZena v roce 2009. Cover fotka je vhodné zvolena, jelikoz od-

kazuje na aktudlni déni a informuje o nadchézejici akci.

Profilova fotka je zvolena spiSe nevhodné, Spatné grafické zpracovani profilové fotky jej

¢ini malo Citelnou a absence loga mize mit za nésledek Spatnou identifikaci stranky.

Informacni formula¥ obsahuje stru¢né predstaveni spolecnosti. ZaloZKy stranky pak
sestavaji s fotek, informaci o poctu fanousku, aplikace udalosti a aplikace, umoziujici od-

bér newsletteru.

n Hledat osoby, mista a obsah {_ Magdalena Hlavni stranka

Cover
fotka
Profilova
fotka
T A & - TRISIA, a.s. v To se mi libi ~ v Sleduji Zprava % ¥
Kaltarni dam 0 hodnoce
Informacéni o
formulaf Spoleénost Michal Horagek Ao
Kulturni diim TRISIA, a.s. ma bohaty vybér kulturnich akd, "“!:S"‘a"r.’vo = ZalOZky

w774

nabidku kde a jak procvidit mozkové zavity i télo, & se pokochat
sbirkami Muzea.

Informace - Navrhnout Gpravu Fotky To se mi libi Udalosti Newsletter

Obrazek 13: Facebook stranka spolecnosti TRISIA, a.s. (Facebook, 2014)

Analvza navs§tévnosti

e Pocet a narist fanouskii: Stranka ma k 21. 3. 2014 754 fanouski a pocet fanouskil
ma ve sledovaném obdobi (Leden 2014 — Btfezen 2014) stoupajici tendenci.
Pocet fanouskil je zakladnim, ne vSak klicovym meéftitkem uspésnosti Facebook
stranky. Diky stale Castéji se ménicim pravidlim ze strany firmy Facebooku jiz
davno neplati, Ze ¢im vice fanousku, tim Iépe. Mnohem dilezitéjsi je sledovani
interakci, tedy aktivity fanousku. Stranka, ktera ma sice mnoho fanouskd, ale neak-
tivnich je neuspesna. (Docekal, 2013)
Primérny Cas pro ziskani jednoho fanouska ve sledovaném obdobi je 1 den 3 hodi-

ny 5 minut a 8 sekund. (Zoomsphere, 2014)
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Felp 01, 2014 Felx 13, 2014 Felr 23, 2014 har 09, 2014 Mar 21, 2014

Obrazek 14: Naruist poctu fanouskii ve sledovaném obdobi (Zoomsphere, 2014)

e Ukazatel ,,mluvi o tom* je 36 a z grafu niZe je zfejmé, Ze se tato metrika Casto
meéni a je ve znaéné mife zavisla na podporovanych (placenych) prispévceich.

»~Mluvi o tom* analyzuje vSechny zminky uzivateli o dané Facebook strance.
(Docekal, 2013)

Felr 01, 2014 Feb 13, 2014 Felr 25, 2014 Aar 0%, 2014 hdar 21, :

Obrazek 15: Graf vyvoj ukazatele mluvi o tom (Zoomsphere, 2014)

e Demografické udaje a vékova struktura jsou pro kulturni dim TRISIA obzvlast
zajimavé¢ ukazatele, protoze se jedna o spoleCnost, ktera piisobi hlavné na lokalni
urovni. Sledovani demografickych tidaji mtize pomoci uvédomit si, koho Facebook
stranka nejvice oslovuje a kdo piedstavuje potencionalni nové zakazniky kulturniho
domu. Z grafu je patrné, ze 46 % aktivnich fanousku stranky jsou Zeny. Vubec nej-

veétsi skupinu odbératelti obsahu Facebook stranky tvoii Zeny ve véku 25-34 let.
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Zeny
W 75% 46% 0% _
Aktivni uZivatelé ~ Vasifanousci s
I
1217 5564
0%
| 25% 54% 2%

Aktivni uZivatelé  VaSifanousci

Obrazek 16: Vekova struktura fanouskii (Facebook, 2014)

Tabulka predstavuje pocty fanouskii podle uvedeného mista bydlisté. Je ziejmé, ze

24

nejvice fanouskidl pochazi z Ttince a Ostravy. Dale z Havifova, Ceského Té&Sina

a dalsich okolnich mést. Lze tedy fici, Ze Facebook stranka oslovuje cilovou skupi-

nu lidi, co se tyce mista bydlisté.

Tabulka 1: Mésta, ze kterych pochazi nejvice fanouskii (viastni

zpracovani podle Facebook, 2014)

Mésto Pocet fanouski
Ttinec 351
Ostrava 118
Havitov iz
Cesky Té&sin 65
Bysttice (Moravskoslezky Kraj) 64
Frydek-Mistek 52

Komunikace a sprava

Pravidelna komunikace, tedy sprava obsahu na socialnich sitich je velmi dulezita. Jak je jiz

zminovano v teoretické casti této diplomové prace socialni sit€¢ a potazmo cela skupina

oznacovana jako socialni média se vyznacuje otevienou, upiimnou a mén¢ formalni komu-

nikaci se zdkaznikem, at’ uz stavajicim ¢i potencialnim.

Spole¢nost TRISIA v soucasné dob¢ spolupracuje s reklamnim a grafickym studiem Bula-

wa s.r.0, nicméné€ navrh i obsah komunikace na Facebooku zajiStuje V ramci internich
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marketingovych aktivit. Spolecnost nespolupracuje s zddnou specializovanou social media

agenturou.

Obsah Facebook stranky TRISIA je tvofen pfevazné obrazky s doprovodnym textem (70%
obsahu), objevuji se vSak 1 odkazy (16,7% obsahu) ¢i pouze textové ptispevky (13,3%).

by type PDF

M photos links [ statuses

Obrazek 17: Struktura prispévkii
podle typu (Zoomsphere, 2014)

by days PDF | by days of week PDF

M photos links [ statuses M photos links [l statuses

N

4

1

o ‘ m “

Jan 21, 2014 Feb 04, 2014 Feb 18, 2014 Mar 04, 2014 Mar 18, 2014 Man Wed Fri Sun
Jan 28, 2014 Feb 11,2014 Feb 25, 2014  Mar 11, 2014 Tue Thu Sat

Obrdazek 18: Struktura prispevkii podle typii v jednotlivych dnech (Zoomsphere, 2014)
Pfi podrobné;jsi analyze je mozné také urcit, ve které¢ dny je komunikace nejintenzivngjsi —
Vv tomto piipadé je to pond¢li, naopak o vikendu nejsou piispévky vytvareny viibec. Dale je

mozné zjistit, Ze sprava stranky postrada pravidelnost a Casto se objevuji prodlevy
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Vv komunikaci. Hlavnim divodem je absence jakékoliv koncepce a planu prispévku
Vv SirSim Casovém rozpéti, to znamena, ze nejsou vytvareny mesicni ani tydenni plany spra-

vy Facebook stranky a ptispévky jsou publikovany pouze ndhodné¢.
Typy obsahovych prispévkii:

e Pozvanky na nadchazejici akce. Jedna se o nejcastéjsi typ prispévku, ktery ve své
podstaté koresponduje s oborem cCinnosti kulturniho domu i s ucelem zalozeni
Facebook stranky. Fanousci maji moznost dozvédét se o chystanych divadelnich
ptredstavenich, vystavach, koncertech a dal§im kulturnim programu.

e Zajimavosti a informace. Prispévky, které vétsinou obsahuji dopliiujici informace
o potadanych akcich. Casto jsou tyto piispévky vénovany oblasti vzdélavani a po-
skytuji fanousSktim zpravy o kurzech potfadanych spolecnosti TRISIA.

o SoutéZe. Bleskové soutéze o vstupenky a dalsi ceny.

e Dopliikovy obsah. Citaty, moudra, muzika ¢i reflexe k zamysleni jsou zajimavym
dopliikovym obsahem, bohuzel jim chybi jednotna graficka uprava, a proto tyto

ptispévky plisobi casto chaoticky.

Aplikace ,,udalosti“

Aplikace ,,udalosti umoznuje vlastnikim stranky vytvofit ke kazdé akci specialni ,,uda-
lost* na Facebooku, kde je mozné pozvat fanousky stranky. FanouSci se tak mohou jedno-
duse dozvédeét, kde a v kolik hodin se akce kona a dalsi nezbytné informace. VVzhledem
Kk tomu, ze kulturni dim TRISIA organizuje kazdy tyden hned nékolik koncertt, pfedsta-
veni ¢i kurz jsou ,,udalosti* skvélou prilezitosti, jak se fanouskiim pfipomenout a program

kulturniho domu propagovat.

Spolec¢nost TRISIA vytvotila celkem 116 udalosti, za dobu svého plisobeni na socialni siti

Facebook.
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Aktivita a interakce fanousku

by days by days of week

M likes ] comments [l shares . likes | comments [l shares
.
45 75 l
30 50
15 25
J.LL._LL il
a a
Jan 21, 2014  Feb 04, 2014 Feb 18, 2014 Mar 04, 2014  Mar 18, 2014 Maon Wed Fri Sun
Jan 28, 2014 Feb 11, 2014 Feb 25 2014 Mar 11, 2014 Tus Thu Sat

Obrazek 19: Interakce fanouski v jednotlivych dnech (Zoomsphere, 2014)
Z grafu zobrazujicich interakci fanousku je zfejmé, Ze nejvice lidé reaguji na ptispévky
Vv obrazové podobé (73%). Nejcastéjsi reakci fanousku jsou tzv. likes, komentaie a sdileni
se objevuji méné Casto. Nejaktivnéjsi jsou fanousci v pondéli a v patek dopoledne, kon-
krétné mezi 8 — 10 hodinou. Z dlouhodobého hlediska 1ze vysledovat dny s nejvétsi inter-

akciato25.2.a4.32014.

by hours PDF

by type

M likes | comments [l shares B chotos links [ statuses

100
[ |

75

25

o 2 4 & & 10 12 14 16 18 20 22

Obrazek 20: Interakce behem jednoho dne (Zoomsphere, 2014)
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6.3.2 Reklama na Facebooku

Spolecnost TRISIA vyuziva pouze jedné formy placené reklamy na Facebooku a to podpo-
rované prispévky. Vybrané piispevky jsou ve vétsin¢ pripadli podpofeny financni ¢astkou
500 K¢/1 prispévek.

Podpora prispévku v8ak neprobiha pravideln€, nybrz pouze kdyz jsou k dispozici potiebné
finance. Cileni neni nijak specifické, zadavatelé reklamy nerozlisuji veék, pohlavi, zajmy ¢i
odebirané stranky. Cileni se zaméiuje hlavné na misto bydlisté uzivatela.

Z grafu niZe je jasné Citelné, Ze vétsSina fanouskil zaCala odebirat obsah stranky prave diky
placené reklamé. Nejmén¢ fanouski si pak oblibilo stranku zptisobem ,,Libi se mi stranka®,

tedy tradi¢nim zptsobem bez placené podpory.

Odkud pochazi oznaceni vasi stranky jako To se mi libi
Pocet, kolikrat lidé oznadili stranku jako To se mi libi; rozdéleno podle toho, kde k oznaceni doslo

B Navasistrance | Navrhy stranek B Reklamy a sponzorované piibéhy  Libi se mi stranka B Jiné

s - bl MM}A .

Obrazek 21: Odkud pochazeji fanousci (Facebook, 2014)
Rovnéz z grafu dosahu ptispévkil je ziejmé, Ze organicky dosah (neplaceny dosah) je témét

nulovy, zatimco 1 nezacilena reklama vyrazné zvySuje dosah obsahu.
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Dosah pfispévku

Pocet lidi, ktefi vidéli vaSe pfispévky

Organicky Placeno METRIKY

Obrazek 22: Organicky a placeny dosah obsahu (Facebook, 2014)

6.3.3 Propojeni Facebook stranky S webovymi strankami

Spolecnost TRISIA vyuziva na svych webovych strankach tzv. Facebook like box, kde je
mozné vidét uzivatele, ktefi maji Facebook stranku TRISIA v oblibenych strankach. Pfi-
tom se pratelé a zndmi zobrazuji vZdy na prvnich pozicich tohoto boxu. Like box je vybor-
nym zpusobem, jak komunikovat na webovych strankach aktivitu na socidlnich sitich, za-

roven umoznuje pouhym kliknutim ptechod z webovych stranek na Facebook.

TRISIA vyuziva Like box pouze pro svoji hlavni Facebook stranku: TRISIA, a. s. Like
box je umistén na hlavni strance v pravém dolnim rohu, zobrazuje se vSak i pfi prokliku na

dalsi sekce webovych stranek.

Spolec¢nost TRISIA naopak nevyuziva LIKE tla¢itek ani moznosti komentovani ¢i sdileni
obsahu piimo z webovych stranek na Facebook profil uZivatele. Propojeni je tedy pouze
castecné a zdaleka nejsou vyCerpany vSechny mozZnosti, jak socidlni sit€ propojit

s klasickym webem.
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Obrazek 23: Umisteni Facebook Like boxu na webovych strankach spolecnosti TRISIA

(Trisia.cz, 2014)

6.4 SWOT analyza souc¢asné marketingové propagace

SWOT analyza byla provedena na zakladé¢ nékolika rozhovor s vedenim spolecnosti

a pracovniky marketingového odd¢€leni.

K vytvofeni SWOT analyzy déle ptispéla podrobna analyza online propagace spolecnosti,

tedy vyuziti webovych stranek a socialni sit¢ Facebook. SWOT analyza je sestavena ze

dvou ¢asti, a to analyza vnitfniho prostfedi, zahrnujici silné a slabi stranky a analyza vnéj-

Siho prostiedi, ktera zkouma pftilezitosti a hrozby.
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6.4.1 Analyza vnitiniho prostredi

Tabulka 2: Analyza vnitiniho prostredi (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Offline marketingova komunikace Online propagace
Spoluprace s médii Webové stranky
Email newslettery Vyuziti socialnich siti
Vlastni magazin Facebook sprava a komunikace
Spoluprace s hotely, nemocnici a infocentry Grafické zpracovani

Silné stranky

1)

2)

3)

4)

5)

Dobfre rozvinuta offline marketingova komunikace

Dobfte rozvinuta komunikace napfi¢ celym regionem, spousta plakatovacich ploch
a stojany sletacky na mnoha mistech informuji obyvatele Ttineckého regionu
opravdu dikladné o aktivitach kulturniho domu.

Spoluprace s regionalnimi médii

Dlouhodobé spolupréace s regionalnimi médii na pravidelné bazi je pro kulturni dim
velkou vyhodou.

Email newslettery

Velmi kladné Ize zhodnotit pravidelné email kampan¢, které maji velky pocet odbé-
rateldi. Odbératelé tvoii pro spole¢nost TRISIA dileZitou databazi kontaktt.
Vlastni magazin

Vlastni magazin KAM je bezesporu silnou strankou. Pravidelné shrnuje aktudlni
déni a pfipravované akce ¢i kurzy v kulturnim domé.

Spoluprace s hotely, nemocnici a infocentry

Spoluprace s hotely, nemocnici a infocentry v Ttinci a okolnich méstech podporuje

informovanost obyvatel regionu o aktivitach kulturniho domu.
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Slabé stranky

1)

2)

3)

4)

5)

6.4.2

Online propagace

Absence internetové reklamy v jakékoliv podobé 1ze zhodnotit jako slabou stranku
spolecnosti.

Webové stranky

Webové stranky spole¢nosti nejsou v nejlepsi kondici. Nejsou pfilis prehledné, mis-
ty chybi logicka provazanost odkazii, v neposledni fad¢ chybi pteklad stranek do
cizich jazykt, ackoliv se kulturni diim nachazi v ptihrani¢nim regionu.

Slabé vyuziti socialnich siti

Spolec¢nost TRISIA vyuziva pouze socialni sit’ Facebook.

Komunikace a sprava na socialni siti Facebook

Komunikace je nepravidelna, chybi kvalitni grafické zpracovani obsahu, nejsou
vyuzity moznosti aplikace, chybi videopfispévky. Nejsou vyuzity vSechny
moznosti placené propagace na této socialni siti.

Grafické zpracovani

Ackoliv kulturni diim spolupracuje s grafickym a reklamnim studiem, vizualni styl
propagacnich materialti, webovych stranek i komunikace na socialni siti Facebook
je nesjednoceny. Spole¢nost nema vytvofeny graficky manual, ani zpracovany za-

sady pouziti loga.

Analyza vnéjSiho prostredi

Tabulka 3: Analyza vnéjsiho prostiedi (Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby

Online propagace Snizeni efektivity offline propagace

Nartst uZivatelll socialnich siti Zvyseni cen tiSténych materialt

Snizeni cen tisténych materialt Ptechod na jinou socidlni sit’

Prilezitosti

1)

Online propagace
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Velkou prilezitosti je investice do online propagace, diky rustu poc¢tu uzivateld in-

ternetu, zvlasté u mladsi generace.

2) Narist uzivateld socialnich siti
Pfi nartstu uzivatelti na socidlnich sitich Ize oc¢ekévat i zvySeni poctu odbérateli
obsahu stranky Facebook a zvySeni interakci.

3) SniZeni cen ti§ténych propagac¢nich materiala
Pfi sniZeni cen tisténych materiali miize spoleCnost TRISIA uSetfit na nakladech
offline propagace a alesponi ¢ast z usetfenych financi investovat do rozvoje online
propagace.

Hrozby
1) SniZeni efektivity offline propagace

Jelikoz se spolecnost TRISIA zaméfuje prozatim ve velké mife na offline propaga-
ci, snizeni efektivity této formy propagace znamena ohrozeni marketingové komu-
nikace spolecnosti obecné.

2) Zvyseni cen tisténych propagac¢nich materiala
Zvyseni cen propagacnich materiali pfimo ovlivituje propagaci spole¢nosti. Divo-
dem zvySeni cen mohou byt interni zalezitosti tiskafskych firem nebo také zvySeni
DPH, inflace a dalsi faktory.

3) Prechod na jinou socialni sit’
Preference uzivatelil socialni sit¢ se mohou zménit a v disledku toho mtize nastat
opousténi socialni sit¢ Facebook. Protoze se spole¢nost TRISIA nezabyva jinymi
socidlnimi sitémi, odchod uzivateli z Facebooku by znamenal automatickou ztratu
odbératele obsahu.

6.4.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

SWOT analyza jasn¢ odhaluje hlavni nedostatek marketingové komunikace spolecnosti,

a tou je absence online propagace. Jedinou formou online propagace jsou internetové

stranky, které jsou vSak zastaralé a Spatné¢ funkcni. Socidlni sit¢ vyuziva spolecnost

TRISIA spise okrajové a v nedostate¢né miie. Zaméteni se na offline komunikaci v podobé

propracované sit¢ plakatti, paneli ¢i letd€ku s sebou nese fadu hrozeb. Prilezitosti Ize najit

pfedevsim diky pfedpokladu nariistu poctu uzivatel socialnich siti a internetu vSeobecné.

Hrozby naopak ptedstavuje snizeni efektivity offline propagace, nebo sniZeni atraktivity

socialni sit¢ Facebook a pfechod uzivatelii na jiné socidlni sité.
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7 KOMUNIKACE KULTURNICH INSTITUCI NA SOCIALNICH
SITICH

7.1 Vybér kulturnich instituci

Pro potieby této prace byly vybrany kulturni instituce, které maji podobné zaméieni jako

kulturni diim TRISIA, nabizeji obdobné sluzby a zarovei sidli ve mésté, které je porovna-

telné s méstem Ttincem, co do poctii obyvatel.

Kulturni instituci se tedy rozumi: kulturni domy, kulturné-vzdélavaci centra a divadla.
Kulturni instituce, které pro potieby této prace nebyly brany v potaz: samostatné galerie,
muzea a méstské knihovny.

Kritéria k vybéru mést:

- Velikost mésta Ttinec: 37 056 obyvatel (www.trinecko.cz, 2014)

- Velikost spadové oblasti/regionu: 81 500 obyvatel (www.trinecko.cz, 2014)

Po zohlednéni vyse uvedenych kritérii byly vybrany tito instituce:

Méstské kulturni stiedisko Tiebic

Méstské kulturni stiedisko v Trebi¢i zastiesuje tiebi¢ské kino i divadlo. Mezi jeho hlavni
¢innosti patii organizace a propagace kulturnich akei v Ttebici. Kulturni stfedisko kazdo-
rocn¢ organizuje festival Trebi¢ské kulturni 1éto, dale se podili na organizaci vystav a kon-
certll. Dalsi aktivitou je klub senioril, kde jsou potadana pravidelnd spolecenska i vzdéla-
vaci setkani pro seniory. Méstské kulturni stfedisko Ttebi€ je také aktivni v piipravé pro-

gramu pro déti a mladez, pravidelné organizuje détska pfedstaveni a détské dny.
Kulturni diim Crystal Ceska Lipa

Hlavni ¢innosti Kulturniho domu Crystal jsou provoz Jiraskova Divadla, déale organiza¢ni
podpora koncertii a dalsich kulturnich akci v Ceské Lipé. Kulturni diim se aktivng vénuje
praci s détmi, pro které pripravuje nejen détska predstaveni a zabavné dny, ale i zajmové
krouzky a kurzy. Déle kulturni dim potfada fadu kurzii pro dosp€lé, naptiklad tanecni kur-

zy ¢1 kurzy malby.
Divadlo Pfibram

Ptibramské divadlo plni roli kulturniho centra, protoze kulturni diim jako takovy ve mésté

prozatim schazi. Aktivity Divadla Pfibram jsou velmi rozmanité: provoz divadla a kina,
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organizace vystav a odbornych vzdélavacich kurza pro vetejnost. Dalsi zajimavou ¢innosti
je tzv. D-klub, jedna se o divadelni klub, ktery sdruzuje piiznivce divadla a potada pro né

kurzy herectvi, ¢i diskuze s reziséry divadelnich pfedstaveni.
Kulturni centrum Svoboda Cheb

Je aktivnim organizatorem tfady kulturnich akci, jako je Varhani 1éto, Noc Kostelt, Ad-
ventni koncerty, Jazz koncerty, festivaly, vystavy a vernisaze. Mezi dals$i aktivity patfi di-
vadelni piedstaveni pro dospé€lé i1 pro déti, dale pfednasky pro vetejnost a besedy se zaji-
mavymi hosty. Kulturni centrum Svoboda je ojedinélé svym Sirokym zabérem, co se tyce

potadani koncertt, které zahrnuji jak klasickou hudbu, tak i moderni a alternativni tvorbu.
UFFO Spolecenské centrum Trutnov

Hlavnimi aktivitami Spole¢enského centra UFFO jsou provoz divadla, provoz méstské
galerie, organizace koncertt a vystav. UFFO se rovnéZ vénuje détem a pfipravuje pro né
détské dny, ¢i porada kulturné-naucné vylety a exkurze. Pro dospé€lé pak potada worksho-
py, literarni vecery a besedy. Souc¢asti komplexu UFFO je i trutnovské kino Vesmir a Kul-

turni klub Nivy.
7.2 Kritéria hodnoceni komunikace na socialnich sitich

1) Socialni sité, na kterych kulturni instituce komunikuje
V ramci tohoto kritéria je hodnoceno, na kterych socidlnich sitich kulturni instituce
aktivné komunikuje. Stranky ¢i profily na socidlnich sitich, které sice byly zaloze-
ny, ale nevykazuji Zadnou aktivitu, nejsou brany v tvahu.

2) Jak dlouho dana kulturni instituce socialni sité pouZiva
Kritérium, které odhaluje, od kdy je kulturni instituce na socialnich sitich aktivni
a kdy zacala s vytvafenim unikéatniho obsahu.

3) Pocet odbératelii obsahu stranky na socialnich sitich
V ramci Facebooku to znamené pocet fanouskt, pro Twitter a YouTube pocet sle-
dovatell firemniho profilu/kanélu.

4) UkKkazatel ,,mluvi o tom*
Znazoriuje pocet lidi, ktefi se v poslednich sedmi dnech né&jak zapojili do aktivit
spojenych s Facebook strankou. Za aktivity se povazuje sdileni obsahu, komento-
vani obsahu, pfipojeni se k odbéru stranky, oznaceni stranky ve svém statusu nebo

vkladani ptispévkil na Facebook stranku. (Docekal, 2013)
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5)

6)

7)

8)

Komunikace a sprava

V ramci tohoto kritéria je hodnocena pravidelnost komunikace na socialnich sitich,
reakce na dotazy odbératell, rozvoj konverzace a interakce na strance ¢i profilu
a typy obsahovych pfispévk.

Vyuziti aplikace udalosti

Pouziti aplikace ,,udalosti“ je jednou z hlavnich vyhod, které poskytuje socialni sit’
Facebook. Nicmén¢ diky propojovani je mozné udalosti komunikovat i na ostatnich
socialnich sitich. Koncerty, vystavy, projekce, piednasky to vSechno jsou udalosti
a zaroven jsou to hlavni ¢innosti kulturnich instituci.

Grafické zpracovani

Kritérium hodnotici vzhled stranek ¢i profilti na vybranych socialnich sitich, vhod-
né pouziti loga, profilové fotky a cover fotka, dale kvalitu obrazku a fotografii, kte-
ré jsou soucasti obsahovych ptispévki.

Propojeni webovych stranek a socialnich siti

Toto kritérium ma za kol posoudit, zda byly vyuzity vSechny mozZnosti propojenti
webovych stranek a socidlnich siti, tedy vyuziti like boxu, like tlacitka, tlacitka
s ikonou socialni sit€, moznost vkladani komentait, moznost sdileni, u socialni sité

YouTube moznost ohodnoceni, u Twitteru moznosti odpovédi ¢i retweetu.

7.3 Hodnoceni jednotlivych kulturnich instituci

7.3.1

1)

2)

3)

4)
5)

Meéstské kulturni stiredisko Trebi¢

Socialni sité, na kterych kulturni instituce komunikuje: Mé&stské kulturni stie-
disko v Tiebi¢i pouziva pouze nejpopularngjsi socialni sit Facebook
(www.facebook.com/mkstrebic).

Jak dlouho dana kulturni instituce socialni sité pouziva: Oficialni stranka na té-
to socialni siti byla zaloZena v roce 2012.

Pocet odbératelii obsahu stranky na socialnich sitich: Stranka ma k 21. 3. 2014
592 fanouskii.

Ukazatel ,,mluvi o tom* : ma hodnotu 19 k 21. 3. 2014.

Komunikace a sprava: Komunikace na strankach je castd a pravidelna, n€kdy lze
zaznamenat 1 nékolik piispévkll za den. Kladné€ nelze zhodnotit nezodpovézené do-

tazy na strankach a nulovou konverzaci s fanousky. Co se obsahové stranky tyce,
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6)

7)

8)

7.3.2

1)

2)

3)

4)
5)

6)

prevladaji prispévky, které jsou pozvankami na nachdzejici akce, absolutné chybi
jakykoliv doplitkovy, zabavny ¢i vzdélavaci obsah.

Vyuziti aplikace udalosti: Vlastnici stranky vyuzivaji aplikace ,,udalost pomérné
Casto, od zacatku vzniku stranky bylo vytvoreno 135 udalosti celkem.

Grafické zpracovani: Grafické zpracovani je piehledné, v profilové fotce je pouzi-
to logo, na cover fotce se pak objevuje motto kulturniho stiediska. Kvalita obrazki
a fotografii pouzitych na strance je velmi dobra.

Propojeni webovych stranek a socialnich siti: Webové stranky jsou propojené
s Facebook strankou za pomoci tlacitka ne pfili§ vodné umisténé¢ho v dolni Casti
webovych strankek. Chybi like box, moznosti vkladat komentate ¢i moznost sdile-

ni.
Kulturni dim Crystal Ceska Lipa

Socidlni sité, na kterych kulturni instituce komunikuje: Kulturni dim ma zalo-
zenou stranku na socialni sit Facebook (www.facebook.com/pages/Kulturni-dtim-
Crystal-Ceska-Lipa ) a dale kanal na YouTube.

Jak dlouho dana kulturni instituce socialni sité pouziva: Facebook stranka byla
zalozena v roce 2009 a kanal na YouTube v roce 2012.

Pocet odbératelii obsahu stranky na socialnich sitich: Kanal na YouTube odebi-
rd pouze 76 lidi. Facebook stranka ma k 21. 3. 2014 979 fanousk.

Ukazatel ,,mluvi o tom*: ma hodnotu 38.

Komunikace a sprava: Sprava obsahu na socidlni siti YouTube je nedostatecna,
na kanalu je pouhych 6 videi, navic bez jakéhokoliv popisu. Komunikace na Face-
booku je nepravidelna, v nékterych dnech bylo uvefejnéno az 5 prispévki, nacez
dalsi tyden nebyl publikovan ani jeden pfispévek, je zfejmé, Ze komunikacni plan
neni zpracovany. Reakce na dotazy fanouskd jsou nékdy opozdéné i o nékolik tyd-
nu. Typy ptispévku lze shrnout jako pozvanky na akce a reportdze z jiz probehlych
akci, a dale zajimavosti ze zékulisi kulturniho domu. Pfevaznou ¢ast obsahu tvoti
texty nebo odkazy, nikoliv obrazové ptispévky.

Vyuziti aplikace udalosti: Kulturni dim Crystal pouziva aplikaci ,,udalosti* na
Facebooku né¢kolikrat do mésice. Od vzniku stranky bylo celkem vytvotfeno 212

udalosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

7)

8)

7.3.3

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

Grafické zpracovani: Grafické zpracovani YouTube kanalu je naprosto nevyhovu-
jici, je pouzito logo ve Spatném rozliSeni a neni ¢itelné. Navic se na YouTube ne-
pracuje s rozSifenymi moznostmi pfizpusobeni vzhledu kanalu. Stranka na Facebo-
oku obecn¢ obsahuje velmi malo obrazového materialu, nicméné fotografie
Z probéhlych akci jsou v dobré kvalité. Profilova fotka obsahuje logo spole¢nosti,
cover fotka je pak vhodné sestavena S plakatu, propagujiciho divadelni pfedstaveni.
Propojeni webovych stranek a socialnich siti: Propojeni webovych stranek a so-
cialnich siti probiha pouze za prostiednictvim tlacitek, ktera jsou umisténa na pred-

ni strané webové stranky.
Divadlo Piibram

Socidlni sité, na kterych kulturni instituce komunikuje: Divadlo Pfibram ma za-
loZenou pouze Facebook stranku (www.facebook.com/pages/Divadlo-A-Dvotéka-
Ptibram).

Jak dlouho dana kulturni instituce socilni sité pouziva: Facebook stranka byla
zalozena v roce 2011.

Pocet odbératelu obsahu stranky na socialnich sitich: Stranka na Facebooku ma
822 fanousku ke dni 21. 3. 2014.

Ukazatel ,,mluvi o tom*: je 47 ke dni 21. 3. 2014.

Komunikace a sprava: Komunikace je pravidelna a ptispevky jsou na Facebook
stranku umistovany témét kazdy den. Vyraznéjsi prodlevy v komunikaci nebyly
pozorovany. Kladné je mozno hodnotit velky pocet fotografii ze zakulisi divadla,
Z ptiprav herct, zkouSek ¢i z prub&hu organizace akci. Sprava obsahu je osobita
a fanouskiim nabizi mnoho zajimavych informaci. Kromé obrazovych piispévku
jsou na strance rovnéZ velmi zajimavé videopiispévky z vlastni produkce piibram-
ského divadla.

Vyuziti aplikace udalosti: Aplikace ,,udalosti“ byla na Facebook strance vyuzita
celkem 182 krat.

Grafické zpracovani: Obrazové i video prispévky jsou pofizeny v dobré kvalité.
Vhodné je také zvoleno logo divadla jako profilovy obrazek Facebook stranky.
Cover fotka, na které je umisténa fotografie divadla, kterd je sice v dobré kvalitg,
ale nekoresponduje s profilovou fotkou, tak tvoifi ponékud chaoticky vstup na

Facebook stranku.
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8)

7.3.4

1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

7.3.5

1)

2)

3)

Propojeni webovych stranek a socialnich siti: Na webovych strankach je umisté-

no Facebook tlac¢itko ,,To se mi libi*.
Kulturni centrum Svoboda Cheb

Socialni sité, na kterych kulturni instituce komunikuje: Socialni sit’ Facebook.
Jak dlouho dana kulturni instituce socidlni sité pouZiva: Facebook stranka byla
zalozena v roce 2011.

Pocet odbérateli obsahu stranky na socialnich sitich: Na Facebook strance je
k 21. 3. 2014 1801 fanouskd.

Ukazatel ,,mluvi o tom*: je 39 ke dni 21. 3. 2014.

Komunikace a sprava: Komunikace je pravidelna, avSak méné Casta. Prispévky
nejsou vkladany na stranku kazdy den, nybrz 3-4 tydné. Rozvijeni diskuze a inter-
akce je ze strany vlastnikl stranky nulova. Necastéjsi typy pfispévki jsou vétSinou
pozvanky na akce, ale objevuje se i doprovodny obsah a soutéze pro fanousky.
Vyuziti aplikace udalosti: Velmi sporadické vyuziti této aplikace. Celkem bylo
vytvofeno pouhych 27 udalosti.

Grafické zpracovani: Cast obrazki a fotografii je pofizenych ve $patné kvalitg.
Nasledkem je automatické zpracovavani Facebookem do nepiehledné podoby. Na
strance 1ze vSak nalézt i kvalitni obrazové ptispévky pfizpiisobené rozmérim pro
Facebook stranku. Profilova fotka je zvolena Spatn¢, obsahuje fotografii interiéru
kulturniho centra, po automatickém zmenSeni rozméru fotky lze jen t€Zko rozpo-
znat, co se na obrazku nachazi. Pro profilovou fotku je mnohem vhodné&jsi pouZiti
loga.

Propojeni webovych stranek a socialnich siti: Na webovych strankéach je umistén

Facebook likebox.
UFFO Spolecenské centrum Trutnov

Socialni sité, na kterych kulturni instituce komunikuje: Spolecenské centrum
UFFO ma zaloZenou stanku na socialni siti Facebook a kanal na YouTube.

Jak dlouho dana kulturni instituce socialni sité pouziva: Facebook stranka byla
zalozena v roce 2010, ve stejném roce byl zfizen i kanal na socialni siti YouTube.
Pocet odbératelii obsahu stranky na socialnich sitich: Kanal na YouTube ma

pouhych 26 odbératelti, nicméné diky moZznosti propojeni socidlnich siti lze
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YouTube videa zhlédnout i na Facebook strance. Facebook stranka ma k 21. 3.
2014 1759 fanousku.

4) Ukazatel ,,mluvi o tom“: ma k 21. 3. 2014 hodnotu 389.

5) Komunikace a sprava: Komunikace na strankach je pravidelna, ale ptispévky jsou
publikovany pouze 3-4 tydné. Vlastnici stranky aktivné komunikuji s fanousky, na
dotazy odpovidaji v¢as. Celkovy ton komunikace je pratelsky a ptijemny. Typy pii-
speévkl jsou Casto pozvanky na akce, reportaZe z akci a video reportaze. Kladné 1ze
zhodnotit pouziti velkého mnozstvi fotografii, plakati a videi z vlastni produkce.

6) Vyuziti aplikace udalosti: Stranka nevyuziva aplikaci ,,udalosti* pfili§ ¢asto, cel-
kové bylo vytvoieno 41 udalosti.

7) Grafické zpracovani: Vyborné grafické zpracovani celé Facebook stranky. Skvéla
je prace s logem, které je zakomponovano do profilové i do cover fotky. Obrazové
i video ptispévky jsou v dobré kvalit¢.

8) Propojeni webovych stranek a socialnich siti: K propojeni webovych stranek

a socialnich siti jsou vyuzity tlacitka, které jsou umistény na webovych strankéach.

7.3.6 Srovnani za pomoci analytického nastroje Zoomsphere

Nastroj Zoomsphere je pouzit jako doplnéni hodnoticich kritérii: pocet odbératelt a ukaza-
tele ,,mluvi o tom". Diky tomuto nastroji bylo ziskdno vyhodnoceni z hlediska zmén poctu
odbératelti (fanouskll) a zmén ukazatele ,,mluvi o tom* na socialni siti Facebook ve sledo-

vaném obdobi (Leden 2014 — Biezen 2014).

Followers counts in time

2000

1000

500
Jan 01, 2014 Jan 10, 2014 Jan 19, 2014 Jan 28, 2014 Feb 08, 2014 Feb 15, 2014 Feb 24, 2014 Mar 05, 2014 Mar 14, 2014 Mar 22, 2014

Obrazek 24: Zmeny poctu fanouskii ve sledovaném obdobi (Zoomsphere, 2014)
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M 1. Kulturni centrum Svoboda (facebook)

M 2. UFFO - Spolefenske centrum Trutnow
(facebook)

3. Kulturni diim Crystal Ceska Lipa
(facebook)
B 4. Divadlo A. Dvofdka Piibram (facebook)
M 5. TRISIA, 8.5 (facebook)

M 5. MEstské kulturni stiedisko Tiebid
[facebook)

Obrazek 25: Poradi jednotlivych instituci
Z grafu vyse je ziejmé, ze se spole¢nost TRISIA v porovnani s ostatnimi kulturnimi insti-
tucemi nachazi na predposlednim misté. Narust fanouskt ve sledovaném obdobi je velmi
pozvolny. Strmé&;jsi kiivku nartistu vykazuji Kulturni centrum Svoboda a Spolecenské cen-
trum Uffo, které maji na Facebook strankach nejvice odbératelti obsahu. Piirtistek fanous-

kit 1ze sledovat také u stranky Kulturniho domu Crystal v Ceské Lipé.

People Talking About This

1500
1000

500

2014-01-01 2014-01-10 2014-01-19 2014-01-28 20140208 2014-02-15 2014-02-24 20140305 2014-03-14 2014-03-23

Obrazek 26: Zmény ukazatele ,, mluvi o tom ** ve sledovaném obdobi (Zoomsphere,
2014)

M 1. UFFC - Spoledenské centrum Trutnow
[facebook)

M 2. Divadlo A. Dvofaka Pfibram (facebook)

M 2. Kulturni centrum Svoboda (facebook)
4. Kulturni dim Crystal Ceskd Lips
(facebook)

Ml 5. TRISIA, as. (facebook)

M 5. Méstske kultumni stfedisko Tiebis

(facebook)
Obrazek 27: Poradi jednotlivych instituct
Graf porovnavajici ukazatel ,,mluvi o tom* jasn¢ napovidé, Ze Facebook stranky TRISIA
jsou téméf na urovni nulového poctu ,,mluvi o tom* a v porovndni s ostatnimi strankami

jsou na predposlednim misté. Jediné aktivni zmény v poctu ,,mluvi o tom* lze vysledovat
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u Facebook stranek Spolecenského centra UFFO, které ma celkové nejvétsi hodnotu uka-

zatele ,,mluvi o tom* ze vSech sledovanych stranek.

7.4 Benchmarking

Benchmarking je proces, pii kterém jsou porovnavany produkty, sluzby, metody, komuni-
kace a dalsi ¢innosti jedné organizace s dal§imi, které byly vybrany jako vhodné pro po-
rovnani na zaklad¢ stanovenych kritérii. Hlavnim ukolem této analyzy je odhaleni nedo-

statkt ale i pfednosti dané organizace.

V ramci benchmarking analyzy byla porovnana vSechna kritéria hodnoceni u vSech institu-
ci, s ohledem na podrobnou analyzu komunikace na socialnich sitich spole¢nosti TRISIA,
a.s. Z kapitoly 6.3 této diplomové prace. Pro t¢ely benchmarkingu byla zvolena hodnotici

stupnice 1-5. Pfi¢emz 1 znamena nejhorsi ohodnoceni a 5 nejlepsi ohodnoceni.
Metodika pro bodové hodnoceni:

Tabulka 4. Metodika pro bodové ohodnoceni (Vlastni zpracovani)

Pocet Pocet Hodnota 5
Body Rok , Pocet Hodnoceni propojeni
soc. odbérateld | »mluvio e tv rer
zaloZeni udalosti | Webu a socidlnich siti
siti obsahu tom*
Tlacitka na webové
1 1 2013 0-400 1-80 1-50
strance
Tlagitko Like nebo Li-
2 2 2012 401-800 81-160 51-100
kebox
3 3 2011 801-1200 161-240 101-150 | Tladitko + Like/Likebox
Tlacitko + Like/Likebox
4 4 2010 1201-1600 | 241-320 151-200 + Moznost Sdile-
ni/Moznost komentare
. Tlacitko + Like/Likebox
a
5 ) 2009 1601-2000 | 321-400 201-250 + Moznost Sdileni +
vice
Moznost komentaie
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Tabulka 5: Benchmarking (viastni zpracovani)

KD
. Kulturni . KC
Kritéria i MKS Crystal | Divadlo UFFO
, um v
Hodnoceni | Y4h2 Tiebic | Ceska | Pribram | > %% | Tritnov
TRISIA Cheb
Lipa
1 0,15 1 1 2 1 1 2
2 0,05 5 2 5 3 3 4
3 0,15 2 2 3 3 5 5
4 0,1 1 1 1 1 1 5
5 0,25 2 2 2 4 2 5
6 0,08 3 3 5 4 1 1
7 0,1 2 4 2 3 2 5
8 0,12 2 1 1 2 2 1
Celkem 1
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Tabulka 6: Benchmarking vyhodnoceni (viastni zpracovani)

Soucdet vaZenych Kkritérii

1*0,15 + 5*0,05+ 2*0,15 + 0,1 + 2*0,25 +
3*0,08 + 2*0,1 + 2*0,12 = 1,98

Kulturni diim TRISTIA

1*0,15 + 2*0,05 + 2*0,15 + 0,1 + 2*0,25 +
3*0,08 + 4*0,1 +1*0,12=1,91

MKS Trebic

2*0,15 + 5*0,05 + 3*0,15+ 0,1 + 2*0,25 +

KD Crystal Ceska Lipa
5*0,08 + 2*0,1 + 0,12 = 2,32

1*0,15 + 3*0,05 + 3*0,15 + 0,1 + 4*0,25
+4*0,08 + 3*0,1 +2*0,12 = 2,71

Divadlo Pribram

1*0,15 + 3*0,05 + 5*0,15 + 0,1 + 2*0,25 +
1*0,08 + 2*0,1 +2*0,12 = 1,97

KC Svoboda Cheb

2*0,15 + 4*0,05 + 5*0,15 + 5*0,1 +5*0,25

UFFO - Spole¢enské centrum Trutnov
+1*0,08 + 5*0,1 + 1*0,12 = 3,7

7.5 Shrnuti komunikace kulturnich instituci na socialnich sitich

Benchmarking odhalil, Ze nejlepsi strategii komunikace na socidlnich sitich ma Spolecen-
ské centrum UFFO v Trutnové, stranka na Facebooku ma nejvice fanouskd i ukazatel
,»mluvi o tom* je nejvyssi ze vSech sledovanych kulturnich instituci. Trutnovské spolecen-
ské centrum dosahlo také nejvySSiho hodnoceni u kritéria komunikace a sprava, hlavné
diky v¢asnému odpovidani na dotazy a rozvijeni diskuze na strance Facebook, ktera je ak-
tivni a fanousci se o ni ¢asto zminuji. Kulturni dim TRISIA je na 4. misté. Mezi nejslabsi
stranky spolec¢nosti TRISIA patii vyuziti pouze jedné socialni sit¢, navic s malym poctem
odbératelli obsahu, dale nepropracovana graficka uprava a absence komunikac¢niho planu.
Obecné lze fici, Ze malé kulturni domy a kulturné vzdélavaci centra maji v oblasti vyuZiti
socialnich siti na ¢em pracovat. Velké rozdily u jednotlivych kulturnich instituci Ize pozo-
rovat v oblasti spravy a vytvareni obsahu, naopak velmi podobn¢ jsou na tom vSechny in-
stituce, co se tyce propojeni socialnich siti s webem. Ve vétsiné ptipadd jsou na webovych

strankach umisténa tlacitka, kterd odkazuji na Facebok stranku ¢i YouTube kanal, nicméné
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tyto tlacitka nevybizeji k zadné interakci. Vyuziti socialni sit¢ YouTube se ukazuje jako

vyhodné, zvlasté diky moznosti propojeni s Ostatnimi komunika¢nimi kanaly.

Vétsina kulturnich instituci velmi Casto a aktivné pracuje s aplikaci ,,udalost®, ale 1 tady l1ze
pozorovat velké rozdily ve vyuziti, napiiklad na strankach Kulturniho domu Crystal byla
tato aplikace pouzitd celkem 212 krat, ale na strankach Kulturniho centra Svoboda bylo

vytvotenou pouhych 27 udalosti.
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8 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Z prvni kapitoly analytické ¢asti prace vyplyva, ze se spole¢nost TRISIA, a.s. koncentruje
predevsim na offline marketingové propagaci. Propracovana sit” spolupracujicich regional-
nich médii, hoteld, infocenter a dalsich je bezesporu velkou vyhodou. Spoluprace navic

probiha dlouhodobé¢ a pravidelné.

Online marketingu se spole¢nost TRISIA vénuje pouze v ramci stranky na socialni siti
Facebook. Tamni strategie komunikace ma vSak velké mezery. Komunikace nema jasné
stanoveny koncept a ¢asovy plén, Ize ji oznacit jako nahodilou. Rovnéz grafické zpracova-
ni stranky a nasledné celého obsahu neni vzdy vhodné. Nejvétsi nedostatek vyplyva ze
skutecnosti, Ze se zadavatelé strdnky nevénuji placené reklamé. Obcas se sice n¢jaka re-
klama objevi, av§ak bez konceptu a bez strategie cileni. Facebook umoziiuje fadu moznosti
pro spravu placenych reklamnich kampani, které TRISIA nevyuziva. Z podrobné analyzy
dosahu obsahu stranky je zfejmé, Ze organicky dosah je ve sledovaném obdobi témét nulo-
vy, placeny dosah je tedy nezbytny k zvysSeni viditelnosti stranky a aktivit na strance.
Facebook stranka nepouziva zadné aplikace a timto se ochuzuje o dal$i moznost zviditel-
néni a ziskani novych ptiznivca.

V dalsi kapitole byla provedena benchmarking analyza. Cinnost na socialni siti kulturniho
domu TRISIA byla porovnana s ¢innosti kulturnich instituci, které jsou spolecnosti
TRISIA nejpodobnéjsi, co se poskytovanych sluZzeb a mnozstvi potencionalnich odbératelt
tyCe. Z benchmarking analyzy vyplyva, Ze je TRISIA na 4 misté z Sesti porovnavanych
instituci, coz znaci velky prostor pro dalsi zlepSovani. Benchmarking analyza dale odhalu-
je, ze socialni sit’ Facebook je vhodnym kanalem pro komunikaci kulturni instituce. Dalsi
nejvhodngjsi socialni siti je YouTube, a to diky moznosti propojeni se strankou Facebook.
Benchmarking opétovné ukazuje na nejslab$i mista komunikace spolecnosti TRISIA,
a tedy spravu a komunikaci na socidlnich sitich, slabé grafické zpracovani, nizky pocet
odbérateld a malé povédomi o strance, vyuziti pouze jedné socidlni sit€¢ a nedostatecné

propojeni Facebooku s webovymi strankami.
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9 NAVRH STRATEGIE KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH
PRO KULTURNI DUM TRISIA, A.S.

V této Casti diplomové prace je zpracovan ndvrh strategie pro komunikaci na socialnich
sitich pro spolecnost TRISIA, a.s. Navrh vychazi z poznatki analytické casti, tedy
Z podrobné analyzy soucasného vyuziti socialnich siti, dile ze SWOT analyzy a ben-
chmarkingu, pfi které byla spolecnost TRISIA porovnévéana s institucemi podobného za-
méfeni.

Nedilnou soucésti navrhu je zpracovani ¢asové, nakladové a rizikové analyzy.
9.1 Definice cili

9.1.1 Definovani cilové skupiny

Cilova skupina byla na zéklad¢ rozhovoru s feditelkou a pracovniky marketingového oddé-
leni spolec¢nosti TRISIA definovéna takto:

- Obyvatelé mésta Ttince, Ttineckého regionu i nejblizsich sousednich regionti, kon-
krétnéji zahrnujici tyto mésta a obce: Bystiice, Jablunkov, Mosty u Jablunkova,
Hnojnik, Cesky Té&sin, Karvina, Havifov, Orlov4, Bohumin, Frydek-Mistek a Os-
trava.

- Muzi a Zeny ve vySe definované oblasti s diirazem na osloveni mladé generace 15-
35 let, zejména stiedoskoléky, studenty VS a dalsi mladé lidi. Vékové kategorie 15-
24 let a 25-34 let zaroven tvofi nejpocetnéjsi skupinu uzivatelti socialnich siti.

- Lidé se vztahem k uméni, divadlu a kultufe vSeobecné.

- Lidé se zajmem o aktivni vzdélavani.

- Umélci a kulturni instituce pro potencionalni spolupraci na projektech kulturniho

domu TRISIA.

9.1.2 Definovani cila

1) ZlepSeni online propagace kulturniho domu TRISIA

2) Budovani dobrych vztahi se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky

3) ZvySeni poétu aktivnich odbératelii obsahu TRISIA na socialnich sitich
Aktivni odbératel obsahu je ten, ktery se na stranku, profil ¢i kanal na socidlni siti
opakované vraci, komentuje, sdili obsah nebo na ngj jinym zptsobem reaguje. Ci-

lem neni pouhé zvySovani poctu odbérateltl, ale také zvySeni jejich aktivity.
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4) Posileni image
Kulturni dim TRISIA se v prvni fad¢ vénuje propagaci jednotlivych akei a kurzi,
nicméné¢ nepracuje na vnimani znacky jako takové. Posileni image je dilezité
zvlasté pro naplnéni prani osloveni mladsiho publika a také pro zvySeni zajmu ze
strany umélct, uméleckych sdruzeni ¢i kulturnich instituci podilet se na akcich spo-
le¢nosti TRISIA.

5) Ziskavani zpétné vazby
Zpétna vazba je pro kulturni diim velmi dalezita, hlavné pii tvorbé programu a vy-
hodnocovani navstévnosti. Diky zpétné vazbé dokaze spolecnost TRISIA odhalit
pri¢iny neuspésnosti a malé navstévnosti a zdroven zjistit o co maji lidé zajem, jaké

divadelni pfedstaveni ¢i koncert by uvitali.
9.2 Navrh strategie komunikace na socialnich sitich

9.2.1 Zlepseni online propagace kulturniho domu TRISIA
ZaloZeni kanalu na socialni siti YouTube

Z benchmarking analyzy vyplynulo, ze druhou nejpouzivangjsi socialni siti je YouTube.
Pro kulturni dam, ktery porada fadu akci a neustale obmeénuje nabidku svych sluzeb, se
jevi vyuziti videi jako vyhodné, navic YouTube je moZzné propojit s jiz existujici Facebook
strankou. Videa je moZné prohliZet pfimo na Facebook strance bez nutnosti pfechodu na
kanal YouTube. ZaloZeni Youtube kanalu se sebou vSak pfinasi nové tkoly, mezi které 1ze
zatadit tvorbu videi a videoreportazi, editovani, tvorba doprovodného textu, tvorba reklam
na YouTube, komunikace s odbérateli a dalsi. VSechny tyto ¢innosti jsou ¢asoveé naro¢né a

z tohoto divodu se navrhuje zaméstnani nového pracovnika, ktery bude zastavat pozici

specialisty na socidlni média. Tato pracovni pozice mize mit formu zkraceného tvazku.
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m UFFO - Spolecenské centrum Trutnov sdilel(z) odkaz

Tohle stoji za to. (&) Bylo to super, super, super. (£

http://www.youtube.com/watch?v=65bBPijSzVc

FANFARE CIOCARLIA v Trutnové v UFFU

Obrdzek 28: Zobrazeni YouTube videa na Facebook
strance (Facebook, 2014)

Propojeni socialnich siti a webovych stranek
Tlacitka ,,To se mi libi* a ,,Sdilet* by mohla byt umisténa u kazdé potadané akce ¢i kurzu
Vv sekci program na webovych strankach. Jakakoliv reakce uZivatele na webové strance by

se tak rdzem zobrazila i na jeho Facebook profilu. Pratelé uZivatele by se naptiklad diky

sdileni dozvedé€li, na jakou akci se dany uzivatel chysta.
F] To =& mi libi m Toto se libi vice lidem (426.229).

Obrazek 29: Tlacitka ,, To se mi libi* a ,,Sdilet “( Facebook, 2014)

Déle by u programu mohly byt umisténé boxy pro vkladani komentari. Uzivatel si pak
zvoli, zda si pieje, aby se jeho komentaf objevil 1 na jeho Facebook profilu. Box pro vkla-
dani komentaiti je také skvélou piileZitosti jak vylepSit webové stranky spolecnosti

TRISIA, kde neni prozatim zavedena zddnd moznost pro aktivitu navstévnik webu.

Add a comment...

— [#Also poston Facebook Posting as Magdalena Wilczek (Change) m

Obrdazek 30: Box pro vkladani komentari (Facebook, 2014)
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9.2.2 Budovani dobrych vztahii se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky
Vypracovani pravidel pro komunikaci

Vypracovani pravidel pro komunikaci na sociélnich sitich zahrnuje: stanoveni tonu komu-
nikace, zpusob reakce na vulgarni ¢i urdzejici komentare, urceni, zptusob reakce na opako-
vané negativni komentare, lhita pro zodpovidani dotazl, urceni v jakém piipadé budou
uzivatelé blokovani, naptiklad pfi opakovaném pouziti vulgarnich, urdzejicich nebo rasis-

tickych komentait.

Tabulka 7: Navrh pravidel pro komunikaci na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Tén komunikace Pratelsky, neformalni

Osloveni odbératelii Jménem, nikoliv vSak tykéani

Napomenuti a pti opakovaném pouziti vulgarismu
Reakce na vulgarni komentare smazani komentare

Reakce na rasistické komentare Smazani komentate

Lhiita pro odpovédi na dotazy 1 dena méné

Reakce na negativni komentiie Nemazat, pokusit se o rozvinuti diskuze

Vypracovani komunikacénich plana

Vypracovani planti piispévki je velmi dilezité pro pravidelnou a kvalitni komunikaci, kte-
rd budi ditvéru odbérateltl. Je vhodné vytvorit také pravidelné rubriky, které se budou opa-
kovat kazdy tyden.

Plan komunikace by mél byt okrajove sestavovan kazdy mésic a tento mesicni plan by mél
také zahrnovat rozpocet na placenou reklamu v daném meésici a rozdéleni rozpoctu do né-
kolika kampani. Tydenni plan by mél byt pak sestavovan podrobné, to znamena

s textovymi a grafickymi podklady.
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Tabulka 8: Navrh tydenniho planu komunikace na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Facebook Youtube Reklama Naklady
P y =
Pondéli Pozvanka na akci XY - rf)’movvany S00 Ke
prispévek
Utery Pozvanka na akci Pozvanka na akci Promované 500 K&
XYZ XY video
Stfed Rubrika: Slavné osob- -
reda nosti v TRISIA
Jak probihaji ptipravy
Ctvrtek — fotoreportaz ze za- - - )
kulisi
Pohodovy patek — tipy
Patek na vikend Ttinec a Tipy na vikend - ;
okoli
Sobota - - - i
Nedél Soutéz o 2 volné vstu- | Reportaz z akce PPC 500 K&
edele penky na akci XY XY Facebook

Podékovani a prani odbérateliim

Pro budovani dobrych a dlouhodobych vztahi je dilezité podékovani a piani v podobé

pfispévku na strance Faceboku nebo YouTube videa. Pod€kovat I1ze odbérateliim za ptizen,

za odbér kandlu, za ucast na akci, nebo jednoduse za to, Ze jsou skvelé publikum. Stejné

dualezité jako podékovani je 1 prani k Vanoctim, k Mezinarodnimu dni Zen a podobné.

9.2.3 Zvyseni poctu aktivnich odbératelii obsahu TRISIA na socidlnich sitich

Reklama na Facebooku

Kromé podporovanych ptispévki, které spole€nost TRISIA v souCasnosti vyuziva, je

mozné také vyuzit PPC reklamy nebo sponzorovanych piibéhi. PPC reklamu je moZné

nakoupit v rozhrani Facebook Advertising, plati se za kazdy proklik a cenu urcuje zadava-
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tel reklamy. Pro tuto formu reklamy plati format s obrazkem velikost 80 px na 110 px a
text je zadavan do nadpisu reklamy (max. 25 znaki) a popisu reklamy (max. 135 znaki).
Vyhodou této reklamy je moznost zacileni na urcitou skupinu lidi a to podle véku, mista
bydliste, sledovanych stranek nebo zajmu. Je Zadouci rozliSovat cileni reklamy podle typu
akce, kterou reklama propaguje.

Sponzorované piibéhy se zobrazuji jako navrhovana stranka k odbéru, na zéklad¢ toho, ze
stranku odebird nékdo z pratel. Jméno nebo jména ptatel jsou pak umisténa v textu inzera-

tu. Sponzorované piib¢hy je mozné nakoupit rovné€z v rozhrani Facebook Advertising.

Reklama na YouTube

Z reklamnich formati na YouTube je pro zaéinajici kanal na YouTube vhodné pouzit
moznosti promovanych videi, tedy moznosti jak zvysit viditelnost daného videa ve vysled-
cich vyhledavani. Reklamu na YouTube je mozné nakoupit v rozhrani Google AdWords
a plati za jednotlivé prokliky (PPC), rozpocet na jedno promované video urcuje zadavatel.
U této formy reklamy je velmi dileZité zadavani klicovych slov, které se rovnéZ podileji na
vysledné pozici ve vyhledavani. Stejné jako u reklamy na Facebooku je mozné pro promo-

vana videa vybrat cileni tak, aby se reklama zobrazovala jen nékterym uzivateltim.

Aplikace

Aplikace mohou mit podobu her nebo soutézi. Pro jejich tvorbu je vhodné vyuzit sluzeb
specializované agentury, ktera bud’to prodava jiz hotové aplikace, které se pouze ptizpiiso-
bi konkrétnim potiebam spolecnosti TRISIA nebo existuje moznost vytvoieni origindlni
aplikace pfimo pro kulturni diim TRISIA.

Aplikace jsou zdrojem cennych informaci, protoze pro vstup do aplikace je tfeba povolit
pfistup k informacim o odbérateli. Vhodné je také vyuziti virdlniho potencialu aplikaci. To
znamena, ze odbératel, ktery pouziva aplikaci a pozve do této aplikace svoje pratele, ziska-
va vyhody oproti ostatnim tc¢astniktim v aplikaci.

Ptikladem takové aplikace mlzZe byt hra, kde mé kazdy G¢astnik denné tii pokusy pro vy-
konani zadaného tkolu, poté se aplikace uzavie a ve hie je mozné pokracovat az nasleduji-
ci den. Nicméné hra¢ ma moznost do této aplikace ptfizvat svoje pratele a tim ziskat dalsi
pokusy hry. Podminkou vstupu do aplikace je samoziejmé odbér obsahu stranky. Diky
tomuto principu lze rychle zvysit pocet uzivatell aplikace, ale hlavné zvysit pocet odbéra-

teld obsahu.
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SoutéZe o ceny

Soutéze mohou byt vyhlasovany v podobé piispévku na strance Facebook nebo videa na
YouTube. Mezi jednoduché formy soutéze muze patiit napiiklad co nejrychlejsi odpovéd’
na soutézni otazku nebo nejkreativnéjsi komentar podle stanoveného zadéani. Dilezitou
soucasti kazdé soutéze je rovnéz vytvoreni soutéznich pravidel, kterd pomohou piedejit

pfipadnym nejasnostem a sportim.

Tabulka 9: Navrhy soutézi (viastni zpracovani)

Zpusob vyhlaseni
Soutéz Hodnoceni Vyhry
soutéze
Fotosoutéz Nejkreativné;jsi Ptispévek na
2 vstupenky na predstaveni
fotografie Facebook strance
Védomostni Nejrychlejsi )
) Video na YouTube Reklamni pfedméty
otazka spravna odpovéd’
1. Misto: Vstupenka na
koncert
Dokondete Nejoriginalngjsi ) 2. Misto: Reklamni pfedmé-
o Video na YouTube
piibéh piibeh ty
3. Misto: Reklamni pfedmé-
ty

9.2.4 Posileni image
Jednotna graficka dprava prispévki

Pro ptispévky na Facebook strance i YouTube videa je mozné zhotovit Sablonu, ktera bude
respektovat rozméry prispévkl pro tyto socialni sité, pro Facebook jsou to rozméry pii-

spévkii: 800 px na 800 px a 851px na 315px. Sablonu je vhodné doplnit o logo spole¢nosti.

Zajimavosti z kulturniho domu

Zajimavosti z prostfedi kulturntho domu mohou pomoci k zlepSeni image a celkového

vnimani spole¢nosti. Zmiflovanymi zajimavostmi mohou byt pravidelné rubriky historie,
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zaméstnanci spolecnosti, slavné osobnosti v TRISIA nebo fotografie ze zakulisi, které bu-
dou zac¢lenovany do planu komunikace.
Komunikovani filozofie

Tvorba motta, které bude doprovazet vSechny ptispevky a videa.

90.2.5 Ziskavani zpétné vazby

Zalozka ,,Napiste nam*

Na strance Facebook tvorba zalozky ,,Napiste ndm®, kterd by ptedstavovala prostor pro
umisténi dotazli, pochval i kritiky.

Ptat se

Nékolikrat do mésice zatadit do pldnu komunikace tdzaci ptispévky ¢i videa. Zaddvani
konkrétnich dotazli s vyzvou k zodpovézeni.

Moznost hodnoceni za pomoci hvézdicek

Na strance Facebook je mozné nastavit hodnoceni za pomoci hvézdicek, ke kterym lze
pfipojit i komentar.

o
\ . N . .
s (o simyslite o strance Slap.cz?

@ Verejny ~ WTEIg -

Sttc Cerny
ok
Spokojenost nejvic

To se milibi - Pridat komentar - asi pfed 2 mésic

Lucie Sislerova
L& & & & 1
To se milibi - Pfidat komentaF - asi pfed 2 tjdn

Obrazek 31: Nahled moznosti hodnoceni pomoci
hvezdicek (Facebook, 2014)
Méreni a reporting Facebook strianek i YouTube kanalu
K méfeni Gspéchu a naslednému reportingu, ktery bude slouzit pro dlouhodob¢jsi zhodno-

ceni komunikace na socialnich sitich, je mozné vyuzit prosttedi Facebook a YouTube

Insights nebo zvolit néktery z externich analytickych nastroji jako je Zoomsphere
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¢i Google Analytics. Pfed samotnym hodnocenim je tfeba stanovit ukazatele uspéSnosti,
které jsou pro spole¢nost TRISIA dulezité.
Navrhované ukazatele, pro méfeni uspesnosti na socialnich sitich:

e Nartst poétu odbérateli/ Ubytek poétu odbérateld

o Demografické udaje o oslovené skupiné: ¢lenéni odbératelti podle véku, pohlavi a

mista bydlisté

e Ukazatel ,,Mluvi o tom*

e Odkud odbératelé na stranku ptichazeji (reklamy, webové stranky)

e Organicky a placeny dosah piispévkil

e Interakce odbératell podle dnli v tydnu

9.3 Casova analyza

Pro potieby casové analyzy bylo urceno celkem 24 ¢innosti s riznou dobou trvani a navaz-
nosti na ostatni ¢innosti. VSechny ¢innosti byly poté rozdéleny do tfi ¢asti: ptipravna, rea-
liza¢ni a zavérecna Cast. V pripravné fazi se rozhoduje o samotné potiebé projektu, dale se
definuji cilové skupiny a cile projektu. Soucasti piipravné faze je také tvorba Casového
a finan¢niho planu, déale rozhodovani o persondlnim obsazeni a analyza moznych rizik.
Cast realizaéni zahrnuje jiz jednotlivé aktivity, které byly navrzeny pro spoleénost TRISIA
na zakladé stanovenych cild, kterych chce za pomoci komunikace na socialnich sitich do-
séhnout. Zavérecna faze poskytuje prostor pro zhodnoceni navrhu a porovnani vysledkl se
stanovenymi cili. Posledni ¢innosti je rozhodnuti o pokracovani komunikace na socialnich
sitich. Je stlezité uvédomit Si, ze projekt nekon¢i splnénim vsech ¢innosti, ty je tieba vy-
konévat 1 nadale. Navrh strategie komunikace pro kulturni dim TRISIA m4 za kol hlavné
nastavit a nastartovat tuto komunikaci. Stanovend doba trvani projektu je jeden rok.

Pro vyhodnoceni €asové analyzy byl pouzit program WinQSB a metoda kritické cesty
CPM (Critical Path Method). Kriticka cesta urc¢uje nejdiive mozné zacatky, nejdiive moz-
né konce, nejpozd¢ji piipustné zacatky a nejpozdéji pripustné konce danych ¢innosti. Diky

kritické cesté je rovnéZ mozné spocitat Casoveé rezervy.
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Tabulka 10: Prehled jednotlivych cinnosti (viastni zpracovani)

.. , — . Doba trva- | Piedchazejici
Cinnost | Faze Popis ¢innosti ., .
ni (tydny) cinnost
A Identifikace potieby projektu 1 -
B Sbér potiebnych informaci 3 A
C Analyza soucasné situace 2 B
‘<
D E Definovani cilt a cilové skupiny 1 C
E § Tvorba asového planu 1 D
A
F Tvorba finan¢niho planu 1 D
G Tvorba personélniho planu 1 D
H Rizikova analyza 2 E,F,G
| Vytvoieni kanalu na YouTube 1 H
] Propojeni webovych stranek a social- 5 |
nich siti
K Vypracovani pravidel pro komunikaci 1 |
L Tvorba komunikacnich plant 15 K
M ReklamanaFBa YT 15 I
N ,§ Ptiprava aplikace 3 L
N ST, o,
O e Usporadani soutézi o ceny 10 L
P = Ptiprava grafické Sablony 3 L
Q Tvorba motta 1 P
R Tvorba rubriky ,,Zajimavosti* 15 L
S Ptiprava zaloZky ,,Napiste nam* 1 K
T Aktivace hvézdi¢kového hodnoceni 1 S
U Mg¢feni a tvorba reportil 4 M, N, O
V Vyhodnoceni projektu 6 JQ,R T, U
W ' Porovnani V}'Islec}liﬁ a stanovenych 1 v
9 cila
5
= Rozhodnuti o pokracovani komunika-
X N ce na socialnich sitich pro nasledujici 1 W

obdobi
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Tabulka 11: Vypocet kritické cesty v programu WinQSB (viastni zpracovani

ve WIinQSB)

04-17-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
19:47:39 Hame Path Time Start | Finish | Start | Fimish | [L5-E5]
1 A Yes 1 ] 1 0 1 1]
2 B Yes 3 1 4 1 4 1]
3 C Yes 2 4 [ 4 G 1]
4 D Yes 1 [ ¥ [ ¥ 1]
5 E Yes 1 ¥ L] ¥ g 1]
6 F Yes 1 ¥ L] ¥ g 1]
7 G Yes 1 ¥ L] ¥ g 1]
8 H Yes 2 g 10 L] 10 1]
9 | Yes 1 10 11 10 11 1]
10 J no 2 11 13 40 42 29
11 K Yes 1 11 12 11 12 1]
12 L Yes 15 12 27 12 27 1]
13 M no 15 11 26 23 38 12
14 M no 3 27 30 35 38 g

15 0 no 10 27 37 28 38 1
16 P no 3 27 30 i8 1 11
17 0 no 1 30 ]| 11 42 11
18 R Yes 15 27 42 27 42 1]
19 5 no 1 12 13 40 11 28
20 T no 1 13 14 1 42 28
21 u no 4 37 11 8 42 1
22 ¥ Yes 6 42 48 42 48 1]
23 W Yes 1 48 49 48 49 1]
24 X Yes 1 49 50 49 50 1]
Project Completion Time = h0 weeks
Mumber of  Critical Path(z] = 3

Reseni odhaluje kritickou cestu, vedouci pfes &innosti A-B-C-D-E-F-G-H-I-K-L-R-V-W

-X. Celkem pak existuji tfi moznosti kritické cesty a kazda z nich trva 50 tydnd.
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Tabulka 12: Vsechny moznosti kritické cesty (vlastni zpracovani

ve WinQSB)
04-17-2014 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3

1 A A A
2 B B B
3 C C C
4 D D D
h E F G
[ H H H
¥ | | I
8 K K K
9 L L L
10 R R R
11 ¥ ¥ v
12 W W W
13 X X o

Completion Time i1 50 A0

Na obrazku nize je uzlové ohodnoceny graf zndzoriujici vSechny nozné kritické cesty,

které jsou vyznaceny Cervenou barvou.
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Obrazek 32: Uzlove ohodnoceny graf (viastni zpracovani ve WinQSB)

Dalsi obrazek ukazuje Gantiv diagram, ktery znazoriiuje ¢asovy harmonogram ¢innosti

Vv jednotlivych tydnech.
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Obrazek 33: Casovy harmonogram (viastni zpracovani ve WinQSB)

9.4 Nakladova analyza

Vyse rozpoctu pro projekt nebyla vymezena. Nakladova analyza ptfedstavuje tedy pro-
sttedky, které je nutné vynalozit, aby se nova strategie komunikace na socialnich sitich
mohla uskutec¢nit. Jednotlivé naklady byly stanoveny s ohledem na nizky rozpocet marke-
tingového oddéleni spolecnosti TRISIA. Cast polozek nevyzaduje vynalozeni zadnych

finan¢nich prostredkd.

Zalozeni kanalu na YouTube je mozné bezplatné, stejné tak jako propojeni socidlnich siti
a webovych stranek nebo vypracovani pravidel pro komunikaci a pravidelna tvorba komu-
nikacnich planti. VSechny tyto ¢innosti mohou byt vykonavany v ramci marketingového
oddéleni spole€nosti a neni zapotiebi vyuZit sluzeb externi agentury. Nicméné& pii soucas-
ném vytizeni pracovniki marketingového oddéleni se doporucuje zaméstnani dalsiho pra-
covnika na zkraceny uvazek. Tento pracovnik bude mit na starosti pfipravu komunikacnich
plant, ptipravu obsahu vkladaného na socidlni sit€, to znamena tvorbu textd, videi i1 grafic-

ké dopracovani podle diive zpracované Sablony. Mzda tohoto pracovnika ¢ini 12 000 K¢
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mesicne, tedy 144 000 K¢ za rok. Naklady vynalozené na reklamu za jeden rok ¢ini 84 000
K¢&. V celkovych nékladech jsou zapocitany vSechny formy reklamy, které budou vyuzity
tedy promovana videa na YouTube, PPC reklama na Facebooku, podporované piispévky a
sponzorované piibéhy na socialni siti Facebook. Podrobny mési¢ni plan nakladi na rekla-

mu je zobrazuje tabulka niZze.

Tabulka 13: Mesicni naklady na reklamu (Vlastni zpracovani)

Typ reklamy Naklady/ Mésic
PPC Facebook 500 K¢ * 4(tydny) = 2000 K¢
Promovana videa YouTube 500 K¢ * 4(tydny) = 2000 K¢
Podporované piispévky Facebook 500 K¢ * 4(tydny) = 2000 K¢
Sponzorované ptibéhy Facebook 1000 K¢
Celkem 7000 K¢

Pro vytvoreni aplikace bude zapotiebi vyuzit sluzeb externi specializované agentury. Cena
vytvoteni jedné aplikace je 7 500 K¢, pticemZ v ro¢nim planu se pocita s vytvofenim dvou
aplikaci, celkové naklady na aplikace tedy ¢ini 15 000 K¢. Ceny do soutézi za ceny rok lze
vycislit na 9 600 K¢, mésicné pak budou uspofadany dveé soutéZe a primérna cena vyhry
byla stanovend na 400 Kc/ks. Pro ptipravu grafické Sablony bude vyuZito sluzeb externi
agentury a jednorazové vytvoreni grafiky bude stat 3000 K¢. Tvorba nové zéalozky bude
rovnéz zprostfedkovana agenturou, jedna se vSak pouze o jednorazovy naklad 1 500 K¢.
Dalsi ¢innost je vloZeni hvézdickového hodnoceni na Facebook stranku. Tato sluzba je

bezplatna a Ize ji ziskat diky zméndm v nastaveni stranky.

Posledni polozkou v planu nakladti je méfeni a reporting. Zde zalezi, zda se spole¢nost
TRISIA rozhodne vyuzit méfeni v analytickych nastrojich Facebook a YouTube Insights,
které jsou zcela zdarma, nebo se rozhodne pro podrobnéjsi placené analytické nastroje.
Dobrym feSenim vSak muze byt vyuziti externiho nastroje Google Analytics, ktery je
v zakladni verzi zdarma, avSak poskytuje presnéjsi a detailngjsi prehledy nez interni analy-
tické nastroje. Celkové ro¢ni ndklady na komunikaéni kampan na socialnich ¢ini 257 100

K¢&. Hlavni vyhodou je fakt, ze vétSinu ¢innosti je mozné fesit bez ucasti externi agentury,
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nybrz s vyuzitim stavajicich pracovnikli marketingového oddéleni a dale diky nové pra-

covni posile.

Tabulka 14: Prehled rocnich nakladu (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady/Rok
Zalozeni kanalu na YouTube 0 K¢
Propojeni socialnich siti a webovych stranek 0 K¢
Vypracovani pravidel pro komunikaci 0 K¢
Vypracovani komunika¢nich plant 0 K¢
ReklamanaFB a YT 84 000 K¢
Aplikace 15 000 K¢
SoutéZe o ceny 9 600 K¢
Tvorba grafické Sablony 3000 K¢
Tvorba zalozky ,,Napiste ndm* 1 500 K¢
Moznost hodnoceni za pomoci hvézdi¢ek 0 K¢
Mg¢feni a reporting 0Ke
Mzda nového pracovnika 144 000 K¢
Celkem 257 100 K¢

9.5 Rizikova analyza

Realizace kazdého projektu miize byt naruiena fadou rizik. Ukolem rizikové analyzy je
rozpoznat jednotliva rizika, pravdépodobnost jejich vzniku a stupeit dopadu rizika. Zaro-
venl by se diky rizikové analyze mély vytvofit navrhy opatfeni jak jednotlivym rizikim

pfechézet a jak se zachovat v pfipad¢, Ze rizika skute¢né nastanou.

Pravdépodobnost vzniku rizika muze byt ohodnocena jako nizka, stfedni a vysoka. Stej-
nym zpusobem lze urcit tf1 stupné mozného dopadu rizika a to jako nizky, stfedni a vyso-
ky. Vysledna hodnota pak zobrazuje celkové riziko, plati, Ze ¢im vétsi hodnota, tim je vétsi
1 samotné riziko. Tabulka nize zobrazuje osm konkrétnich rizik, které hrozi v navrhu stra-

tegie komunikace na socialnich sitich ve spole¢nosti TRISIA.
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Tabulka 15: Rizika projektu (viastni zpracovani)
Vy-
o Pravdépodobnost vzniku sledna
Riziko . Stupen dopadu rizika
rizika Hod-
nota
Nizka | Stfedni | Vysokd | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Nedostatek finan¢nich
X X 0,25
prostiedki
Nedodrzeni ¢asového
X X 0,09
planu
Nulovy narast nebo uby-
X X 0,21
tek fanouska na FB
Odmitani novych pra-
covnich povinnosti ze
. X X 0,35
strany marketingového
oddélent
Odmitani navrhu ze
X X 0,35
stany vedeni
Nenaplnéni cili X X 0,21
Nenalezeni vhodného
X X 0,49
nového pracovnika
Nedostatecny zajem ze
' X X 0,25
strany uzivatell

Nejvétsi riziko predstavuje situace, kdy nebude nalezen vhodny novy pracovnik, ktery by

mél mit socidlni média na starosti. Dalsi velka rizika pfedstavuje odmitnuti projektu ze

strany vedeni a ze strany pracovnikli marketingového oddéleni. Na tyto rizika je potieba

zamgéfit se pfedevSim a pomoci vhodnych opatfeni zabranit jejich vzniku.
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9.5.1 Navrhy pro omezeni rizik
Nedostatek financnich prostiedkii

Nedostatek finan¢nich prostiedkt piedstavuje komplikaci pii realizaci jakéhokoliv projek-
ti. Doporucuje se vytvoieni rezervy, kterd by umoznovala v ptipad¢ naplnéni tohoto rizika,
pokracovat v naplanovaném projektu. Dalsi moznosti je uréeni ¢innosti, u kterych by bylo
mozné snizit ndklady bez omezeni chodu celého projektu, jako ptiklad lze uvést ceny do
sout¢zi v hodnoté 400 K¢ kazda, tato hodnota by se piipadné mohla snizit na 300 K¢. Pro-
toze hlavnim cilem soutéze je vzbudit soutézivost a zvysit aktivitu odbératelti, nikoliv po-

skytovat nakladné ceny.
Piekroceni ¢asového planu

Tomuto riziku lze pfedchazet dikladnym pldnovanim a vytvofenim detailné propracova-
ného cCasového planu. Zaroven se doporuCuje vytvofit jisté Casové rezervy. Nicméné
vzhledem k tomu, Ze na tento projekt byl stanoven limit jednoho roku, lze predpokladat, ze
toto obdobi poskytuje dostatek Casu pro bezproblémovou realizaci, proto byla moznost

vyskytu tohoto rizika ohodnocena jako nizka.
Nulovy nariist nebo tibytek fanouski na FB

Stupen rizika je stanoven jako vysoky, jelikoz by jednalo o nenaplnéni jednoho z cili pro-
jektu. Podle dostupnych vysledkl je mozné vypozorovat u Facebook stranky spolecnosti
TRISIA staly nartst fanouskt. Riziko bylo proto ohodnoceno jako riziko s nizkou pravdeé-

podobnosti vzniku.

Odmitani novych pracovnich povinnosti ze strany pracovnikii marketingového oddé-

leni

Toto riziko ma vysoky stupent dopadu a je potieba podniknout kroky k jeho eliminaci. Nej-
dilezitéjsi je motivace zaméstnanctll, predstaveni vSech benefiti a moZnosti které projekt
skyta. Pfidana hodnota pro zaméstnance miize byt v jedine¢né moznosti realizace vlastnich
napadd, prostor pro vlastni iniciativu a Kreativitu. Zaméstnanciim je tieba vysvétlit, Ze je-

jich role v projektu je klicova a ze jsou dulezitou soucasti celého projektu.
Odmitani ze strany vedeni

Tomuto riziku lze pfedchazet hlavné tim, Ze cely navrh bude jasné a podrobné prezentovan
vedoucim pracovnikiim. Je tieba poukézat na vyhody, které s sebou projekt piinasi. Stejné

tak je vhodné zaprezentovat benchmarking analyzu, kde je spole¢nost TRISIA porovnava-
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na s jinymi kulturnimi spolec¢nostmi a v kone¢ném hodnoceni nedopadla nejlépe. Doporu-
Cuje se prezentovat v§echny moznosti pro zlepSeni, mezery oproti ostatnim kulturnim insti-

tucim a predstavit zplisoby feSeni za pomoci socialnich siti.
Nenaplnéni cila

Diky propracovanosti projektu se pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika jevi jako nizka.
Opatieni proti riziku nenaplnéni cilti spoc¢iva v diikladné ptipravé projektu a predevsim pak

pravidelném analyzovani vysledk jiz v prubéhu projektu.
Nenalezeni vhodného pracovnika

Toto riziko ma nejvétsi vyslednou hodnotu rizika. Je proto velmi dulezité, aby byla prove-
dena takova opatfeni, kterd zamezi jeho vzniku. Dulezitym faktorem pii hledani nového
pracovnika je v€asné informovani o vypsané pracovni pozici a to nejlépe 1 nékolik mésict
pfed zahajenim realiza¢ni faze projektu. Vyhodou pozice specialisty na socialni sité je, Ze
praci Ize ¢aste¢né vykonavat i z domova a navic se jedna o zkraceny uvazek, ktery posky-
tuje flexibilitu. Tato pozice je vhodna pro studenty marketingu, marketingovych komuni-
kaci, medidlnich studii a studii s obdobnym zamétenim. Doporucuje se tedy kontaktovat
vysoké Skoly s nabidkou této pracovni pozice. Jako hlavni benefity pro studenty je potieba
prezentovat moznost ziskani cenné praxe jiz béhem studia, flexibilni pracovni dobu, moz-
nost nékolikrat do tydne pracovat z domova, finanéni ohodnoceni a prostor pro realizaci

vlastnich napadd.
Nedostateény zajem ze strany odbérateli

V tomto piipad€ miZe opét pomoci analyzovani nejen ukazateld UspéSnosti, ale také po-
drobné zjistovani chovani uzivatelii na socialnich sitich. Analytické néstroje poskytuji fadu
meéfitelnych charakteristik, jako naptiklad hodiny béhem dne, kdy jsou uzivatelé nejaktiv-
néjsi, na které zalozky se nejvice klika, které typy piispévkt mély nejvetsi organicky dosah
apod. Pravidelné sledovani téchto charakteristik miZze pomoci pochopit preference, chova-
ni a zaliby odbérateli obsahu na socialnich sitich spolecnosti TRISIA. Na tyto poznatky je

pak vhodné flexibiln€ reagovat v prabehu projektu.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové Casti byly nejdiive definovany cile, které ma navrh strategie komunikace na
socidlnich sitich pro kulturni dim TRISIA splnit. Poté byla definovana cilova skupina
a byly navrzeny aktivity k dosaZeni stanovenych cild. Cast aktivit je mozné provést
v ramci marketingového oddéleni spolecnosti, nicméné naptiklad programovani aplikaci ¢i
tvorba grafiky vyzaduje spolupraci s externi agenturou. Béhem navrhovani projektové ¢asti
prace byla také identifikovana potfeba nového zaméstnance, ktery by mél zastavat pozici
specialisty na socidlni sité. Nejvétsi diraz je kladen na aktivity podporujici nariist odbéra-
teltl a nasledné budovani dobrych vztaht s témito odbérateli. Pro potieby projektu je rov-
néz velmi dilezitd vyborna komunikace, ke které méa pomoci vypracovani komunika¢niho
planu a také pravidel komunikace. Dalsi klicovou aktivitou je zalozeni kandlu na socialni
siti YouTube, ktera je v Ceské republice velmi oblibena.

Socialni sit¢ skytaji mnoho moznosti pro ziskavani zpétné vazby, proto byl navrzen néko-
likastupiiovy systém, ktery ma pomoci ziskat od odbératell jejich napady, naméty ¢i pfi-
pominky. V soucasné dobé spole¢nost TRISIA neprovéani prizkum minéni ani prizkum
navstévnosti, je tedy mozné fici, Ze svoje zakazniky v podstaté neznd. Komunikace na so-
cialnich sitich ma za cil mimo jiné ziskat zpétnou vazbu a lépe pochopit potieby a piani
stavajicich ¢i novych zékazniki.

Komunikace na socialnich sitich mtize podstatné vylepsit image spolecnosti a ptilakat tak
zdjem umélci, kulturnich sdruzeni ¢&i instituci, se kterymi by spolecnost TRISIA
vV budoucnu rada spolupracovala.

Sougasti navrhu bylo provedeni ¢asové, rizikové a ndkladové analyzy. Casovy plan projek-
tu je stanoven na 1 rok, konkrétn€ 50 tydnti a poté se bude rozhodovat a dal§im pokracova-
ni v komunikaci na socialnich sitich. Diky tomu, Ze zna¢na cast aktivit mize byt realizova-
na ptimo pracovniky kulturniho domu TRISIA do celkovych nakladi byly zapocitany pou-
ze vydaje na poftizeni aplikaci, grafiky, zalozek a samoziejmé naklady na nového pracov-

nika.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrh strategie komunikace na socialnich sitich
pro kulturni diim TRISIA. Doba trvani projektu je jeden rok, béhem kterého by mélo byt
realizovano n€kolik zmén. Piedevsim by se v§ak mél zménit zptisob chapani vyuziti soci-

alnich siti jako nastroje pro marketing.

V projektové Casti je kladen diraz na vytvoreni komunikac¢nich plant a pravidel pro ko-
munikaci na Ssocialnich sitich, dale na tvorbu smysluplného obsahu a podporu obsahu pla-
a nevnimat je pouze okrajove, jak tomu bylo ve spolecnosti TRISIA doposud. Socidlni sité
jsou jako Zivy organizmus, ktery neustale roste a vyviji se, proto je také zadouci sledovat
nové trendy a vzdélavat se v této oblasti. Zarovein sledovéani novych trendi dokaZze pomoci
odhadnout jaka je budoucnost socialnich médii a jakym zptsobem se tento fenomén bude
dale vyvijet. Proto je také posledni ¢innosti v ¢asovém planu projektu rozhodnuti o dal§im
pokracovani nebo naopak ukonceni komunikace na socidlnich sitich. K samotnému roz-
hodnuti maji dopomoci vysledky pribéznych analyz. Komunikace na socilnich sitich by

m¢éla byt sledovana za pomoci predem stanovenych ukazatelll uspésnosti.

Kulturni diim TRISIA kazdy mésic porada fadu akcei, organizuje koncerty, vystavy, dale se
vénuje oblasti vzdélavani a neustile nabizi nové a zajimavé kurzy. Nabidka akci pofada-
nych kulturnim domem je velmi pestra. Prave pro kulturni instituce jsou socialni sité vhod-
nym komunikacnim kanalem, protoZe je potieba neustdle informovat o novém programu
a pripravovanych akcich. Jednim z cilii stanovenych na zacatku projektu je nalezeni mlad-
Stho publika. Podle mého nézoru, jsou socidlni sit€¢ vhodnym mistem, kde lze oslovit
s nabidkou spolec¢nosti TRISIA i mladsi generaci. A¢koliv dnes Facebook ani YouTube jiz
nejsou vysadou nactiletych a postupné si ziskavaji oblibu nap#i¢ vSemi v€kovymi kategori-

emi.

Prave tyto dve socialni sit€ byly zahrnuty do navrhu strategie komunikace. Ostatni socidlni
sité nebyly brany v tivahu z toho divodu, Ze ani ostatni kulturni instituce jim prozatim ne-
vénuji pozornost a také jejich uZivatelska zakladna v Ceské republice se nemize rovnat
poctu lidi, ktefi jsou aktivni na YouTube nebo na Facebooku. Domnivam se, ze je vhod-

néjsi intenzivné se vénovat dvéma socidlnim sitim neZli povrchné existovat na nékolika

dalsich.
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Komunikace na socialnich sitich je dlouhodoby proces, ktery nemusi hned piinést vysled-
ky. V takovém piipadé zalezi piedevs§im na tom, jaké cile byly stanoveny a co Si organiza-
ce od vstupu na socialni sit’ slibuje. U kulturniho domu TRISIA byly cile nastaveny jako
posileni image, zvétSeni poctu odbératelti, budovani dobrych vztahii a ziskdvani zpétné

vazby. Domnivam se, Ze jsou to realné pozadavky, kterych je mozné doséhnout.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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