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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou socidlnich siti a jejich moznym vyuzitim pro marke-
tingové ucely ve vybrané firmé. Struktura bakalaiské prace je rozd€lena do dvou ¢asti a to
do teoretické a praktické. Teoretické ¢ast je zaméfena na internetovy marketing, Web 2.0 a
socialni sité, kde se podrobnéji zabyva jejich vyvojem, souc¢asnymi trendy a jednotlivymi
nejpopularnéjSimi socialnimi médii. V nasledujici praktické ¢asti jsou tyto poznatky uplat-
nény pii analyze soucasného internetového marketingu na socialnich sitich vybrané firmy.
V praktické casti se mimo jiné nachazi zékladni informace o vybrané firmé a nasleduji
vysledky dotaznikového Setfeni, které zkoumalo chovani uzivateld na socialnich sitich. Na

zakladé¢ dotazniku jsou na zavér doporuceny navrhy na zlepSeni soucasné situace.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, Web 2.0, Socidlni média, Socialni sité, Youtube,

Facebook

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of social networks and their possible use for
marketing purposes in selected company. The structure of the bachelor thesis is divided in
to two parts: theoretical and practical. The theoretical part focuses on internet marketing,
Web 2.0 and social networking, which deals in detail with their development, current
trends and the most popular social media. In the following practical parts, this knowledge
is used in the analysis of current internet marketing in selected company. The practical part
includes, among other things, the basic information about the selected company, and the
results of the question naire survey of the behavior of users on social networks. Based on

the question naire, suggestions are made to improve the current situation.

Keywords: Internet marketing, Web 2.0, Social media, Social networks, Y outube, Facebo-

ok
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UvVOD

Internet se stal bezesporu jednim z nejvétSich vynalezli za poslednich 50 let. VSe co s se-
bou internet ptfindsi, dava spoleCnostem neskutecné mnozstvi moznosti, jak jej vyuzit
ke svému prospéchu. Béhem nékolika poslednich let se staly obrovskym trendem socidlni
sité, které vladnou internetovému svétu a neptfichazi momentalné nic, co by mohlo domi-
nantni pozici socialnich siti ohrozit. Spravné vyuzivani socialnich siti miize ptinést spolec-
nosti velmi vysoké zisky. Dosah siti je tak obrovsky, ze mohou pomoci spolec¢nostem zis-
kat fanousky po celém svété a k tomu staci pouze publikovat to, co fanousky zajima a po-
zitivn€ je oslovi. Dominantni pozici jiz del$i dobu mezi socidlnimi sitémi drzi spolecnost
Facebook, kterou po celém svété vyuziva pres 2 miliardy aktivnich uzivateld. Pravé tuto
sit’ vyuziva vétSina spolecnosti, jak uz ke snazsi komunikaci se zdkazniky, publikaci novi-
nek, déni ve spolecnosti nebo prezentaci jejich produktti a sluzeb. Samoziejmé vétSina so-
cidlnich siti vyuziva nabidku placené reklamy, kterd zveda jiz tak obrovsky dosah mezi
uzivatele. SouCasnymi trendy socialnich siti jsou chytré telefony, které k jejich primarnimu
prohlizeni vyuZziva vice jak 80% uZivateld.VyuZiti socidlnich siti ziskalo velké popularité i
ve svété E-Sportu, kde socialni sité slouzi jako primarni vysilatel, nyni uz velmi popular-

nich turnajt.

V této bakalarské praci se nachazi analyza nejuspésnéjSich socialnich siti a jejich nasledné
vyuZiti pro marketingové tcely ve vybrané firmé, kterou byla zvolena a GspéSné odsouhla-
sena spolecnost Aukro s.r.o. Prace se déli do dvou ¢asti. Prvni zacina teoretickou stranou,
kde popisuje historii, vyvoj a soucasné trendy internetového marketingu. Podstatné;si stra-
nou teoretické Casti, jsou ovSem socialni sité, které jsou rozebrany od pocatku vzniku az po

soucasnost.

rowr 4

Druha cast prace je poskytnuta praktické ¢asti, ve které se za pomoci teoretické €asti roze-
bira fungovani socidlnich siti ve spolecnosti Aukro s.r.o a jejich redlné vyuZiti pro marke-
ting. Nasleduje dotaznikovy priizkum zakaznikl této spolecnosti a jejich vniméni socidl-
nich siti.

Téma socialnich siti je velmi atraktivni a pro marketing kaZzdym rokem meénici se a nové
téma. Jelikoz valna vétSina studentii socidlni sité aktivné vyuziva, tak jde 1 o zajimavé uve-
domeéni, co viibec socidlni sité jsou a jak funguji, kdyz pfedstavuji podstatnou ¢ast naseho

Zivota.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Socialni sité predstavuji jednu z nejjednodussich marketingovych cest, jak zvysit povédo-
mi o znacce a jejich vyrobcich. Bakalarska prace se zabyva socidlnimi sitémi a jejich moz-
nym vyuzitim pro marketingové tcely, zejména témi nejpopularnéjSimi a nejvetsimi, které

1ze na internetu najit.

Cilem bakalarské prace je zanalyzovat socialni sit€¢ vyuzivané spolecnosti Aukro s.r.o
a poté navrhnout feSeni na mozné Upravy ¢i zlepSeni, které by ptilakaly novy okruh zakaz-

niki a udrzely zédkazniky stavajici.

Zakladnim poznatkem, je prvotni zjiSténi za pomoci odborné literatury o socialnich sitich

a jejich vlivu na marketing a ziskani zakladnich informaci internetového marketingu.

Tyto poznatky poté mizeme aplikovat k vypracovani praktické ¢asti, kde si pfedstavime
firmu, jeji historii, cile a fungovani. Nejdilezitéjsi casti je zjisténi, které socidlni sité spo-
le¢nost vyuziva a v jakém rozmezi tézi z jejich potencialu. V mnoha ohledech ndm pomiize
zvetejnény dotaznik zaméfeny na zdkazniky spolecnosti Aukro s.r.o, ktery zkouma4, jaké
socialni sit€ jsou nejCasteji aktivné vyuzivany, v kolik hodin a ktery den je nejrozumné;si
umistit reklamu na socidlni sit’ a jak uZzivatelé tyto reklamy vnimaji. Mimo jiné zkouma

2 vybrané otazky.
Zkoumané otazky dotazniku jsou:

1) Jsou mobilni telefony aktualné primarnim nastrojem k prohliZzeni socialnich siti?

4

2) V jaké c¢asti dne je nejlepsi cilit reklamy, tedy kdy jsou uzivatelé nejaktivné;s$i?
Na zékladé vsech zjisténych poznatkil, analyz a dotazniku jsou zavérem prace navrhnuty
findlni doporuceni, které se tykaji zvySeni efektivity a vyuZiti plného potencidlu konkrét-

nich socidlnich siti pro marketingové tcely ve spole¢nosti Aukro s.r.o.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Jedna z mnoha definic fika, ze internetovy marketing je zpusob, pomoci kterého mizeme

dosahnout pozadovanych cilt prostiednictvim internetu. (Janouch, 2011 s. 19)

Internetovy marketing mé spoleéné zaklady s klasickym marketingem. Cést jeho &innosti
je zcela shodna nebo velmi podobnd, na druhou stranu jsou ¢innosti specifické jen pro In-
ternet. V internetovém marketingu je vyrazna zejména marketingova komunikace, kam
muzeme zafadit napiiklad PPC reklamu, e-mailing nebo blogovani. Pro rtizné zpiisoby a
formy marketingové komunikace jsou vyuzivany internetové komunikacni prostiedky,
kterymi jsou elektronické obchody, webové stranky, socidlni a diskusni sité. Za zcela spe-
cifickou ¢innost internetového marketingu, 1ze oznacit budovani odkazii nebo optimalizaci

stranek. (Janouch, 2014 s. 11)

Internetovy marketing, ktery je znamy také jako e-marketing, webovy marketing nebo di-
gitalni marketing, je komplexni termin pro marketing produktd a sluzeb on-line. Nejpod-
statn€jSim ukolem internetového marketingu je prodej sluzeb, zbozi a reklamy pomoci in-
ternetu. Online marketing miZe byt také velmi vykonny zpusob, jak urcit cilovy trh nebo
objevit potteby marketingového segmentu. V podstaté vSak jde o strategie, které se pouzi-

vaji k uvadéni na trh sluzby nebo vyrobku online. (Ward, 2017)

Aby internetovy marketing fungoval spravné, tak vyZaduje predevsim dikladnou pfipravu,
trpélivost, dlouhodobou perspektivu a znalost souborli Cinnosti, které predstavuje.
K dosazeni uspéchu nestaci mit pouze dostatek penéz, 1 kdyZ na internetu plati, Ze to bez
penéz neptijde, ale i s malym finan¢nim kapitalem Ize porazit mnohem silnéj$i konkurenci.
Nejdilezitejsi jsou znalosti a schopnosti lidi, ktefi se o internetovy marketing staraji a za-

byvaji se jim. (Janouch, 2014 s. 11)

O on-line marketingu lze fici, Ze zahrnuje vSechny marketingové ¢innosti, které organizace
diky internetu provadi. Pfedev§im jde o usmériiovani a aktivni ovliviiovani podnikani ob-
chodnich aktivit spole¢nosti podle potieb, které vznikaji na trhu a které zakaznici pozaduji.
Marketing na internetu ndm poméaha budovat silné vztahy se zékazniky (B2C)
a s obchodnimi partnery (B2B). Podporuje celkovou strategii spolecnosti a jeji postaveni
na trhu. Abychom byli schopni dosahovat pozitivnich vysledk, je potfeba mit vyjasnénou

internetovou strategii. (Managementmania, © 2016)
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1.1 Vznik internetového marketingu

Vznik internetu, miizeme oznacit, jako nejvetsi zmeénu mezi komunikacnimi prostfedky od
vynalezu knihtisku Gutenbergem v roce 1450. Ackoliv to nemélo zadny vliv na vyvoj eko-
nomiky, i kdyz se jednalo o naprosto pfevratnou situaci, nejveétsi zlom pfisel s vynalezem
Internetu (1990), kde mluvime o vzniku nové éry a to o informacni spolecnosti, ktera
umoznila lidem dosud nepiedstavitelny pfistup k velkému mnozstvi informaci prakticky

okamzité. (Janouch, 2014 s. 13)

Internet se vyrazné zménil z pouhého komunikacniho nastroje ve skutecné revolucni tech-
nologii az s ptichodem WorldWide Webu a internetovych prohlizeciv devadesatych letech
20. stoleti. Na téméf 400 miliont lidi po celém svété vzrostl pocet internetovych uzivatelt
za posledni dekadu 20. stoleti. Pocatkem 21. stoleti, zaCina ziskavat na oblibenosti také
pristup k internetu pomoci mobilnich telefont, ktery v Evropé roku 2004 dosahl 300 mili-
oni uzivatell vyuzivajici internet v telefonu, kdezto vyuZzivani osobniho pocitace
k pfistupu na internet bylo niz$i a jednalo se pouze o 200 milionl uzivateld, proto neni
divu, Ze se spole¢nosti snazi zaclenit internetovy marketing k jiz tradi¢énim néstroji marke-
tingu, jako jsou billboardy, letaky, plakaty, televizni a rozhlasova reklama. (Kotler, 2007 s.
175)

Zacatky reklamy na internetu datujeme od roku 1990. Béhem této doby vSak nebyl proje-
ven zdjem o formu této reklamy, kdy firma Prodigy testovala nové formy elektronické re-
klamy, jiz n&kolik let pfed pomyslnou komercionalizaci webu. Nejvétsim problémem roz-
voje, byl hlavné nizky pocet uzivateld, kteti vyuzivali sluzby informacénich systémti a elek-
tronickych siti poskytované firmou Prodigy. Z téchto diivodi Prodigy piestala tyto sluzby
poskytovat. Prvni velky pfevrat internetové reklamy pfisel v roce 1994, ktery vznikl pomo-
ci pravnické spolecnosti Canter&Siegel. Spolecnost méla dva majitele (oba byli pravnici),
kteti zahlédli v internetu velmi mocny marketingovy nastroj, ktery v roce 1994 vyuzili.
Ugelem jejich ¢innosti bylo ziskani vétsiho poétu klientd pomoci textového inzeratu, ktery
zaslali do 7000 riiznych diskusnich skupin. V této dobé byl zdkaz vyuziti diskusnich sku-
pin pro Sifeni reklamy nepsanym pravidlem internetu. Timto krokem spolecnost ziskala
ur¢ité mnozstvi novych klientli, ale znacné si poSpinila svou povést v ofich internetové
komunity. Po této udalosti vznikl novy pojem pro Sifeni reklamni kampané takovymto
zpusobem a tim je dobfe zndmé oznaceni spam. Reakce, 1 kdyZ velmi negativni, které spo-

le¢nost Canter&Siegel obdrzela, byly natolik zajimavé, ze se rozhodla pro zopakovani
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svého ukonu, ale zacilila do mnohem vice diskusnich skupin. Tento reklamni tah byl nato-
lik velky, ze dostal pravnickou firmu na ptfedni strany novin a ¢asopist. I kdyz spolecnost
rozhoicila znanou c¢ast internetové komunity a pfisla o své e-mailové Ucty, které ji jeji
poskytovatel piipojeni zrusil, tak se bezesporu jednalo o velmi povedeny reklamni tah. Po
tomto kroku Canter&Siegel doslo k obrovskému narGstu vyuzivani tzv. direct mailingu
predevsim u komercnich subjektii a reklamnich agentur, které bombardovali internet re-
klamni poStou. Po té nebylo piekvapenim, Ze zanedlouho pfisel vyslovny zdkaz vydany

internetovou etikou o vyuzivani nevyzadané posty. (Stuchlik, a dalsi, 2002 s. 98-99)

Novatorem internetové reklamy na Webu, se ve findle stala spole¢nost vydavajici ¢asopis
Wired. Slo o vydani internetové verze svého ¢asopisu, pod ndzvem HotWired, v {jnu roku
1994. Firma si velice dlouho pohravala s myslenkou o zaclenéni reklamnich prouzkt do
internetové podoby svého ¢asopisu, do které vyuzil investovat naptiklad telekomunikaéni
gigant AT&T. Diky této investici se spoleCnost AT&T dostala na stranky ptrednich novin
a Casopistl, jakozto prvni oficidlni inzert v oblasti reklamy na Internetu. Diky vSem témto
krokim doslo k obrovskému naristu WWW servert poskytujicich internetovou reklamu,
coz vedlo k rozvinuti reklamniho trhu. V dubnu, konkrétn€ 24. roku 1996 v New Yorku
doslo k zalozZeni asociace pod nazvem Internet Advertising Bureau. Tuto asociaci zalozilo
spolecné néekolik velkych internetovych firem (Microsoft, Prodigy, CNet a dalsi). Jejim
zakladnim ukolem bylo utvofeni standardll pro internetovou reklamu a sjednoceni jejich
pojmii. Za 8 mésici od zalozeni asociace, byla internetova reklama oznacena za tradi¢ni
reklamni médium a IAB vydala tiskovou zpravu, ktera obsahovala doporuceni o velikos-
tech a typech reklamnich prouzkii na WWW strankach. Timto doSlo k obrovskému rozvoji
reklamy na internetu. Jako ndzorny piiklad lze uvést, ze v roce 1996 bylo investovano do
internetové reklamy ,,pouhych® 200 milioni dolarti, kdeZto v roce 1999 byla hodnota in-

vestic jiz ve vysi 3,6 miliardy USD. (Stuchlik, a dalsi, 2002 s. 99-101)

1.2 Web 2.0

Jako prvni ptisSel s mySlenkou Webu 2.0 Tim O’Reilly, ktery jej v roce 2005 charakterizo-
val, jako vyvoj on-line technologii, které umoziuji interaktivni schopnosti v prostfedi cha-
rakterizovaném uzivatelskou kontrolou, dialogem a svobodou. Jde o nabidku cenové vy-
hodného feSeni, které poskytuje pfistup k bohatym datim na internetu; pfistup
k mikromarketiim; software, ktery pracuje na mnohem vice platformach; a uZivatelska roz-

hrani, ktera jsou ptistupnd, interaktivni a snadna. (Tuten, a dalsi, 2015 s. 12)
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Socialni média se zacala rozvijet na poc¢atku milénia s ptichodem Webu 2.0. Web 2.0 slou-
zi uzivatelim k vzajemné komunikaci, vytvareni obsahu a sdileni ho mezi sebou ve virtu-
alnim svété. O Webu 2.0 se da fici, ze je to prostiedi, pro skupinu internetovych aplikaci,
kde lze pozorovat interaktivni chovani uzivatell, ktefi na ném funguji. Hlavni odliSnosti
Webu 2.0 od jeho predchidce Webu 1.0, je predevsim to, ze jakykoliv uzivatel mize na
novejsi verzi webu vytvaret obsah. Read-write web, takto je oznaCovan Web 2.0. (Eger,

a dalsi, 2015 s. 90-91)

Tim O’Reilly uvedl hlavni myslenku Webu jakozto: ,,vytvaiej aplikace, které¢ budou diky
sitovému efektu s pribyvajicim poctem uzivateli stale lepsi“. Tuto myslenku pak rozvedl

jesté do nekolika dalsich bodu:

1) Nepracuj se softwarem, jako by to byl produkt, radé€ji o ném mysli jako o procesu,
ktery zptistupiiuje zapojeni jeho uzivatellim.

2) Odtajni své sluzby a data tak, aby je mohli ostatni znovu pouzivat. Web 2.0 je tedy
preména webu dokumentti ve web dat, v platformu pro sdileni dat, kde si pouziva-

tel kontroluje své data z riznych zdroja.
(O'Reilly, 2005)

Je mnoho charakteristik, které popisuji web 2.0 a délaji ho tim, ¢im je. Co autor, to jina
charakteristika, ale jsou zde i takové, na kterych se né¢kolik nezavislych autorti shoduje. Jde

predevsim o tyto nasledujici faktory:

e Koncentrace uzivatelii a dat

e Formatové sjednoceni

e Uzivatelé pridavajici hodnotu

e Komunika¢ni model many-to-many
e Producent/Konzument=Prozument

e Long Tail

(Pavlicek, 2010 s. 90)
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Obrazek 1: Slova vyjadiujici web 2.0 (Jorgensen, 2015)

Na web 2.0 ptichdzi i vina kritiky, kterd poukazuje ptedevsim na to, Ze jsou definice velmi
nejasné, neékteré trendy si navzdjem odporuji a oc¢ekavané vysledky jsou velmi nereal-
né a piehnané optimistické. Bylo vzneseno také obvinéni z neurcitosti, prazdnosti a také
z toho, Ze bylo hlavnim cilem naldkat investory. Samotny termin byvéa Casto kritiky ozna-
covany jako ,.buzzword‘‘- chytlava fraze, ¢i slovo, ktera nezachycuje jasny vyznam a pod

plastikem popularity skryva prazdnotu. (Pavlicek, 2010 s. 85)

1.3 Socialni média

V soucasné dobé jsou bezesporu nejoblibenéjsi webovou aplikaci socidlni sité. Svoji veli-
kosti a dosahem piekonavaji socialni sité jak webové servery (Google), tak i dokonce ob-
sahy (Pornografie). V soucasnosti se vyskytuje nespocet socialnich siti, ale své privilegium
si za poslednich nekolik let vypracoval komunikacni systém pod nazvem Facebook. Uni-
verzalni komunikacni aplikace. Tak mizeme Facebook nazvat. Diky tomu, jak je Facebook
obrovsky a jak velky rozsah ma, tak jej vyuziva fada tradicnich médii pro komunikaci se
svym publikem, neboli fanousky (v Ceské republice naptiklad i Ceska televize). Pro insti-

tuce, neziskové instituce a firmy, je Facebook neopominutelnou platformou pro vetejnou
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komunikaci a propagaci. Rostouci nezbytnosti a nutnosti je pfedevsim prezentace. (Bednaf,

2011 s.11)

Socialni média se v soucasné dob¢ staly mezi uzivateli velice popularni platformou. Jen
Facebook se mtize chlubit mé&sicné okolo 2 miliardy aktivnich uzivatelti, coz predstavuje
zhruba jednu tfetinu internetovych uzivateld na celém svété. Pokud mezi klasické socialni
sité¢ zafadime i1 Youtube, tak ten disponuje hodnotou 1,5 miliardy mési¢nich uzivatelt.
Twitter a LinkedIn uz tak velice popularni nejsou, ale stale disponuji velmi vysokym po-
¢tem uzivateld. LinkedIn pouziva okolo 200 milionti aktivnich uzivateli a Twitter zhruba o

50 miliont méné, nez LinkedIn. (Statista, © 2018)

Obsah, ktery socialni sité¢ vyprodukuji, je den ode dne vétsi, nez bychom kdy mohli strévit.
Uroveti informaci, které jsou vytvofené pomoci socialnich siti a zbytkem online svéta, TV,
billboardy, smskami, videohrami a v§im ostatnim, je naprosto ohromujici. Proto je velmi
¢asto kladenou otdzkou, jak pravé my, mizeme prorazit a potazmo zaujmout své potencio-
nalni zékazniky. Internetovy marketing je v neustalém vyvinu. Béhem roku 2012 zacal
Facebook dohanét Google ve tvorbé zisku. Dnes uz Facebook dominuje vétSin€ display
reklamam — jedna se o reklamu, ktera ma dosah takové velikosti fady televiznich divak,
ato s takovym sméfovanim, o jakém se v TV nikdy nesnilo. Dalsi stranou jsou néklady,
kterym televize nema Sanci konkurovat. Za poslednich par let se z content marketingu stal
buzzword. Jedna se o typické médium v ramci socidlnich siti a to je velmi dilezity naboj
pro inovace. Ukulele B2B songy od Marketo, skvélé memy z I F**king love Science, vi-
dea od OldSpice, Blendtec a tweety Zappos zkratka hybou svétem. B2B spole¢nosti pro-
dukuji infografiku, e-booky a vlastni vyjadfeni k nejnovéj$im trendm. Nékteré firmy
v této dobé se v§im neuvétitelné exceluji a neustale vytvari novy obsah, jiné jsou na tom
tak, ze pouze proplouvaji a neuvédomuji si, ze se jejich marketing musi posouvat s dobou.

(Kolektiv autorti, 2014 s. 122-123)

1.3.1 Druhy socialnich médii

V soucasné dob¢ se na internetu vyskytuje nékolik druhti socidlnich médii. Pti vyvoji vzni-
kal u kazdé platformy trochu jiny cil a jeji obsah, ktery by mél pii sdileni odpovidat dané
platformé. Je tu vSak jeden cil, ktery vSechny tyto sité spojuje. Jedna se o zlepSeni nebo
vybudovéni vztaht, jak uZ mezi kamarady, tak i mezi firmami, ¢i spotiebiteli. Jedna ¢ast

sdileni se zamétuje na odborny obsah, druhé zase na zdbavnou komunikaci a dal$i zase na
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sdileni know-how. Tim v§im je tedy fec¢eno, Ze za pomoci téchto komunikacnich prostied-

ku lze zlepSovat stavajici vztahy s lidmi nebo ziskdvat nové.

Kdyz se povi socialni média, Ci socialni sité, lidé si Casto predstavi Facebook, Youtube
a Twitter. Je jich vSak tolik, ze pro jejich zjednoduSeni je Ize rozd¢lit do tfi pomysinych

zakladnich skupin:

e (sobni sité
e Sité na sdileni obsahu

e Komunity pro sdileni spolecnych z4jmu

(Spisiakova, 2015)

Osobni sité

O osobnich sitich Ize fict, Ze jde o nejstarsi typ siti a je lehce rozpoznatelna pomoci social-
niho charakteru. Za pomoci téchto socialnich siti mizeme zlstavat v kontaktu, ¢i sdilet

svij obsah s obchodnimi partnery, spole¢niky anebo klienty.
Pro udrzeni kvality obsahu je dobré dodrzovat nasledujici body:

e Pozitivni zpravy nam vétSinou zaruci vétsi sdilnost
e Vizudlni pfispévky
e Pro zvySeni dosahu ptispévkl oznacovat kolegy anebo klienty

Mezi osobni sit¢ tadime predev§im Facebook, Google+, Instagram a Snapchat.

(Spisiakova, 2015)

Sité na sdileni obsahu

Jak uZ v ndzvu vypovida, dochazi zde diky socidlnim mediim ke sdileni n&jakého zajima-
vého obsahu a vedeni diskuzi. Spole¢nosti vyuzivaji Casto tyto sité¢ k budovani novych
vztahil a rozsifeni svého publika.Pro sdileni obsahu je typické vyuZzivani hashtagu (#), kte-
ry se stal velmi moderni formou komunikace. Pfi psani obsahu, je dulezité zahrnovat statis-
tiky a fakta, oznacovat lidi, kterych se tématika tyka (mohou ptispet k naSemu obsahu za-

jimavou diskuzi) a jak uz bylo zminéno vyuzivat hashtagy které zvysuji dosah.

Pro tuto formu sdileni obsahu vyuzivame Twitter, LinkedIn, Google+ a Pinterest.

(Spisiakova, 2015)
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Komunity pro sdileni spole¢nych zajmu

Tyto socidlni sité se zamétuji predev§im na vybudovéani komunit, charakter médii je infor-
mativni a jejich uzivatel¢é tu sdili jak osobni, tak profesionalni zajmy. Pro rozvoj a predve-
deni svych zrucnosti se pouzivatel hlasi k jednotlivym komunitdm. Pro uspéch na téchto
socialnich siti je diilezité sdileni svych zkuSenosti a rozpoznatelnost vii¢i ostatnim uzivate-

Iam.

Popularni sit¢ pro sdileni spolecnych z4jmut jsou LinkedIn, Reddit, Flickr a MeetUp.
(Spisiakova, 2015)

Obrazek 2: Druhy socialnich médii (Cavazza, 2017)
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1.3.2 Uzivatelé socialnich médii

Na Facebooku existuje nékolik typa uzivateli. Kazdy uzivatel je rozdilného typu, ma své
specifické chovani a kazdy je pozoruhodny z odlisSnych divodi. Védomosti tykajici se
chovani uzivateld jsou kli¢ovou roli pro usp€Snou propagaci na Facebooku a ostatnich so-
cidlnich mediich. Socidlni sité jsou tvofeny jejich pouzivateli, netvofi jej autority, které by
se ,,shora‘‘ sesilaly obsah. Je mozné identifikovat mnoho odliSnych typi uzivatelského

v

chovani, nejpodstatnéjsi jsou vSak tyto. (Bednat, 2011 s. 15)
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Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Jedna se o pouzivatele Facebooku, ktefi tvoii jeho jadro obsahu, zaroven jsou ale jeho po-
¢etné¢ malou mensinou. Odhadem je zaznamenano, ze skuteCnych poskytovatelit obsahu je
jen kolem 10% z celkového souctu populace pravideln€ se zapojujicich lidi. Jde o uZivate-
le, ktefi prispivaji hodnotnym obsahem i pro ostatni uzivatele a jejich obsah je poté Sifen
dal. Stavaji se pro ostatni neformalni autoritou a jejich obsahy se §ifi i mezi uzivateli, ktefi

nejsou jejich bezprostiedni kamaradi. (Bednat, 2011 s. 15-16)

Aktivni uzivatel — hodnotic¢ a distributor

I tito pouzivatelé mohou byt tviirci obsahu, jejich primarni jadro ale spociva v diskutovani,
sdileni a hodnoceni cizich ptispévkil. Tito uzivatelé se projevuji predevsim svoji ochotou
o diskuzi a sdileni obsahu mezi jinymi lidmi. Za pomoci téchto lidi dochazi k Sifeni obsa-
hu, to znamena, ze je dilezité pro efektivni prezentaci na Facebooku tyto lidi zaujmout.

(Bednat, 2011 s. 16)

Pasivni uzZivatel — hodnoti¢ obsahu

""Libi se mi to"’. Toto tlacitko je povazovani za jeden z hlavnich divodi obrovského uspé-
chu Facebooku. Pomoci tohoto tlacitka dochazi k Sifeni obsahu po socialni siti. Je tu typ
uzivateld, kteti byvaji po vétSinu svého plisobeni pomérné pasivni a jsou odolni vii¢i mno-
hym funkcim, které socialni sit¢ nabizi. Diky tlacitku "libi se mi"" ptestavaji byt natolik
pasivnimi a stisknuti tlacitka pfedstavuje jejich vétSinovou aktivitu na Facebooku. Identifi-
kovat tyto uzivatele je velmi obtizné, protoZze béZzné netvoii obsah a nediskutuji. Predpo-
kladem avsak je, ze je téchto uzivateli mnoho a jak je tézké tyto pouzivatele identifikovat,

tak je také velmi obtizné tyto hodnotic¢e zaujmout. (Bednat, 2011 s. 16)

Pasivni uZivatel — pozorujici autorita

Od ostatnich uzivateli zde dochéazi k odliSnosti v tom, Ze se jedna o vyjimku. UZivatel je
sam dost pasivni a v podstaté se jednd o sbératele virtualnich kontakti. Osobu, kterou
oznacujeme, jako pozorujici autoritu ma mnoho pfatel, ale malo hodnoti, mélo diskutuje
a také malo komunikuje. Pokud jiz dojde k situaci, ze uzivatel sdili, nebo hodnoti n&jaky
obsah, vyznacuje se vzhledem k jeho pasivité nepomérné vysokou moznosti zasahnout
ostatni uzivatele. PouZzivatelll tohoto typu je malo, avSak jejich hlas ma velmi silnou hod-

notu. Pro nas je velmi dulezité najit k témto uzivatelim cestu, diky nimz mizeme ziskat
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velky dosah informaci za velmi nizkou cenu. Naopak pokud se proti ndm postavi, mize to

byt velmi nepiijemné. (Bednar, 2011 s. 17)

Pasivni uzivatel — pozorovatel

Pozorovatelé se do komunikace zapojuji jen minimaln€, pokud viibec to. Zcela pasivni
uzivatelé se nachazeji na okraji komunity socialnich siti a pro drtivou vétSinu z nich ne-
predstavuje socidlni sit’ zdbavu, ale nezbytnost, se kterou museji pracovat. Pasivni uzivate-
1é byvaji prakticky neodhalitelni. Sice se fadi mezi piijemce nasi komunikace, ale na vyzvy
k aktivité reaguji bud’to minimalné nebo viibec. Komentuji spiSe ojedinéle, do soutezi se
nezapojuji, nesdileji a nechtéji ani komentovat. Jejich skute¢ny pocet nelze napsat, protoze

je neodhadnutelny. (Bednat, 2011 s. 17)

Pro efektivni vedeni komeréni komunikace pomoci Facebooku, je zapotiebi soustiedit se
pfedevs§im na prvni tii uzivatele. Je to z toho ditvodu, Ze pro nas predstavuji nejlepsi pomér
mezi pravdépodobnosti, ziskani komunikaci a pozitivnich disledki pro toho, kdo sdili.
I kdyz jsou pro nas primarni tyto prvni tii body, tak zbylé nelze ignorovat, protoze mohou

mit velky vliv a to zejména uZzivatelé typu 4. (Bednat, 2011 s. 17)
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2 MARKETING A SOCIALNI SITE

Marketing na socialnich sitich piedstavuje izasnou moznost, jak dat o sob& védét. Pomoci
socialnich siti firmy denné oslovi na miliony uzivateli, ktefi se kazdy den aktivné zapojuji
do komunikace. Timto ndm socialni sit¢ nabizeji moznost, jak vybudovat pevnou komunitu
uzivateli, kteti budou podporovat nasi znacku a zdarma ji rozSifovat mezi své pratele. Po-
kud vyuzivame a pracujeme se socidlnimi sit€émi efektivné, tak nam podporuji rist trzeb

a zvysuji pocet vracejicich se zakazniki. (VEelisteé, © 2013)

2.1 Socialni sité

Internet a jeho technologie vytvareji to, co dnes zname jako prevladajici socidlni média.
Kazdym dnem, je vliv socialnich siti vétsi, protoze se denné zvysuje pocet aktivnim uziva-
teld na rGznych online komunitach. Facebook je spolecensky nastroj, ktery nabizi syn-
chronni a asynchronni interakce, sdileni obsahu, obrazki, videa, hudby, hernich aplikaci
a dalSich. V soucasné dob¢ na ném funguje vice jak 2 miliardy aktivnich uzivatelii. A co
vic, ptes 1,5 miliardy téchto uzivatelll jsou uzivatelé, kteti vyuZzivaji mobilni aplikace.
Kdyby byl Facebook zemé, tak by byl 3 nejlidnatéj$i zemi na svété. Lidé se nejen
k socidlnim sitim pfipojuji, ale také ptispivaji. Uzivatelé Youtube nahravaji vice nez 100
hodin videi kazdou minutu, kazdého dne. To zhruba odpovida 500,000 plnym délkam na-
hravek za tyden. Za méné nez 30 dni se na Youtube odvysila vice videi, nez v poslednich

60 letech na CBS, NBC a ABC sitich. (Tuten, a dalsi, 2015 s. 4-5)

Obrazek 3: Fakta popularnich socialnich siti (Tuten, a dalsi, 2015)
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2.1.1 Vyvoj socialnich siti

Zkousky o prvni propojeni lidskych komunit diky pocitacim sahaji az do pocitacového
""pravéku’” 80. a 90 let ve form¢ Bulletin Board Systema (BBS), Compu Serve a Gopheru
a Telnetu. BBS byl systém, odkud se stahovaly hry, programy a zaroven zde byla i moz-
nost zanechavat zpravy ostatnim uzivateltim. Problémem vSak byla vysoka cena telefonni-
ho pfipojeni a proto byly tyto sité vétsSinou lokalni a komunikace zde probihala mezi uziva-

teli, kteti se navzajem znali a tvofili uritou komunitu. (Pavlicek, 2010 s. 131)

Za zakladatele prvni socialné sité Ize oznacit Randyho Conrada, ktery v roce 1995 pomoci
pocitacove sité vybudoval socidlni sit’ pod ndzvem classmates.com (vzor pro Cesky server
spoluZzici.cz), aby se mohl spojit se svymi spoluzéky a slouzila také, jako urcity typ komu-
nitni sité. Z malého projektu vznikla velka a Gsp€s$na socialni sit’, ktera ma nyni ptes 55

miliont uzivatelt. (Pavlicek, 2010 s. 132)

V letech 1997-2001 vznikalo mnoho siti, které kombinovaly prvky socialnich siti na bazi
soundlezitosti s etnickou skupinou. Mezi ty nejznamé;jsi patii Asian Avenue, Black Planet
a Migente. Slouzili pfedevsim k vytvoreni osobniho, profesniho ¢i seznamovaciho profilu.
V roce 1997 vznikla sit’ SixDegrees.com, ktera spliiovala vSechny podminky socialni sit¢.
Sixdegrees.com se propagovala jako nastroj pro spojeni s lidmi a moZnosti psani zprav. Po
dosazeni hranice 1 milionu uZivateli v roce 2000 sit’ zkrachovala. Bylo to ptedev§im
z diivodu, ze sit’ predbehla svou dobu, kdy internet jest¢ nebyl v populaci tak rozsiteny.

(Shah, 2016)

S nastupem Ryze.com nastoupila dalsi vina socidlnich siti. Ryze.com vznikl v roce 2001
s roz$ifujicim se vlivem podnikovych siti. Lidé, kteti stali za Ryze, Tribe.net, Friendster
a LinkedIn byly Uzce propojeni jak v profesionalni, tak i v osobni oblasti. Hlavni myslen-
kou zde bylo, Ze se uzivatel¢é mohou navzajem podporovat a pfitom mezi sebou nesoutézit.
Jak sluZzby skoncily je nam dobie zndmo: LinkedIn se stal velice GspéSnym, Ryze.com se
nestal nikdy masov€ pouzivanym, Tribe.net zacal pfitahovat ,,vazngjsi* zdkladnu uzivateli
a Friendster se stal nejvétsim zklamanim v soucasné historii socialnich siti, kde bylo pfici-

nou predevsim to, ze Friendster nezvladl raketovy narist uzivatelii a nepftili§ kvalitné po-

stavena databaze se zacala hroutit. (Pavlic¢ek, 2010 s. 133)

V roce 2003 jsou uz socialni sit¢ mainstreamovou zalezitosti a vznikd socialni sit MySpace
o kter¢ se da fici, ze byla ptivodni webovou strankou socidlnich médii, ktera vedla a inspi-

rovala socialni sité, jako je naptiklad Facebook. (Hale, 2015)
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Rokem 2004 se jiz dostavame ke spusténi soucasného lidra socialnich siti Facebooku. Pi-
vodné se jednalo o socidlni experiment, ktery byl ur¢en pro studenty Harvardské univerzi-
ty. Rok po spusténi se Facebook rozsifuje 1 na ostatni vysoké Skoly v USA a Evrop¢. Na-
sleduje spusténi Facebooku i1 pro zaméstnance ur¢enych firem a v poslednim kroku 1 pro
vSechny ostatni. V roce 2006 vznika Twitter a o dalsi dva roky pozdé¢ji Facebook sesazuje

z pomyslného trlinu nejvétsi socialni sit” MySpace. (Shah, 2016)

Spotify, Ping, Groupon a Kontain vznikaji v roce 2008 a pokracuji ve vyuzivani mezer na
rostoucim trhu. V roce 2010 vychazi Instagram, Pinterest a Google Buzz. Prvni dvé social-
ni rostou ohromnou rychlosti a dnes patfi mezi nejvétsi socialni sité. Spole¢nost Google se
v roce 2011 rozhodla spustit sluzbu Google+, jako plnohodnotny nastroj pro socialni sité.
Uzivatelé mohou vytvafet skupinové kontakty do "kruhdi" a chatovat prostfednictvim
"hangoutu" videa. V roce 2011 vznika Snapchat, ktery umoziluje sdileni fotografii a videi
na presn¢ stanovenou dobu. Po uplynuti ¢asu dochazi ke smazani vlozeného obsahu.

(McFadden, 2017)

2.1.2 Socialni sité v soucasnosti

V roce 2018 lze fici, ze jsou socidlni sité stale velmi trendovou zélezitosti. Za dobu jejich
pusobeni se jim podatilo néco, co se doposud ve svéteé informacnich technologii povazova-
lo za nevidané. Pomoci riistu mobilniho internetu a také za pomoci ,,zcivilnéni® IT do po-
doby, kdy jsou pouzitelné i pro Sirokou vetejnost a nejen pro hrstku expertti, se zrodily do
vSeobecné komunikacni platformy. Proto je nutné, aby se socialni sité staly standardni sou-

¢asti marketingové komunikace. (Bednat, 2011 s. 7)

V soucasné dob¢ ovladaji socialni sité uzivatelé pouZzivajici chytré telefony a tablety. Chyt-
ré telefony rychle nahrazuji star$i technologii a na vétsing trhl predstihuji konvenéni mo-
bilni telefony. V nékterych zemich vice nez dvé tfetiny obyvatel pouzivaji inteligentni tele-
fony, pficemz uzivatelské zdkladna stale roste. Napftiklad v roce 2013 v Arabskych Emira-
tech vyuzivalo 73% populace chytré telefony, v Norsku 67% obyvatel, v Rakousku 64%,
v Britanii 62% a v Americe to bylo 56% populace. Diky konverzi technologii pro chytré
telefony a tablety ziskadvaji phablety rostouci trzni podil, ktery kombinuje pouZitelnost
mensiho tabletového pocitace s moznostmi mobilnich siti chytrych telefonii. V dnesni dobé
nejsou trendem jen chytré telefony a tablety, ale velky vzestup zazivaji také herni a hyb-
ridni platformy. Piestoze byly pocitace ptivodné urceny jako prosté obchodni zatizeni, bylo

rychle zfejmé, Ze mohou byt také pouzivany k zabavé uzivatelt. V disledku toho byly vy-
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robeny prvni pocitacové hry. Zatimco ¢asné hry byly aktivitou pro jednoho uzivatele, tak
se pozdéji staly zpiisoby, jak spojit a zapojit divaky i spottebitele. Jedna se predevsim
o masivni MMORPG a MOBA pocitacové hry, které umoziuji spojit hra¢e a divaky po
celém svété. Behem poslednich let dosahuji obrovské sledovanosti, pfedevSim na social-
nich sitich (Youtube, Twitch.tv). Jako krasny ptiklad lze uvést Mistrovstvi svéta 2015
v jedné z nejpopularnéjsich pocitacovych her soucasnosti League of Leagends (LoL), které
zhlédlo béhem 4 tydni 334 miliont divaka, kteii vidéli 360 miliont hodin zivych pienosa,
coz pokoftilo dosavadni rekordy sledovanosti u vSech pocitacovych her a dokonce ani Mis-
trovstvi svéta 2015 v lednim hokeji nedosahovalo tak vysoké divacké ptizné. (Dahl, 2015

5. 96, 119-120)

2.1.3 Socialni sité a eSport

ESport je v soucasné dobé velkym trendem prevazné mezi mladymi lidmi a fadi se mezi
regulérni sporty jako je fotbal, basketbal ¢i hokej. Podle spolecnosti Statista generoval
eSport za rok 2017 ptijmy ve vysi 693 milionti dolard a ziskal celosvétové publikum ve
vys$i 385 miliond divaki. Pro porovnani, kdy se v roce 2012 zacinal eSport rozvijet, tak
dosahl pfijml ve vysi 130 milioni dolaru a v roce 2021 se predpokladd hodnota vysi 1650

milionii dolari. (InfluencerMarketingHub, © 2018)

Neni pochyb o tom, ze socidlni sit€ jsou Zivotni krvi eSportl. Je to misto, kde se vysilaji
turnaje, kde se hraci a tymy mohou spojit s miliony fanousky. A co je nejdilezitéjsi, je to
misto, kde se fanousci mohou navzajem spojit. Nejpouzivangjsi socialni sité, které slouzi
predevsim k Zivému vysilani zépasi, jsou Facebook, Twitter, Youtube a nejmladsi z téchto

socialnich siti Twitch.tv, ktera vznikla za ucelem zivého vysilani eSportu. (Jennings, 2017)

Sledovanost na socialnich sitich roste pfedevsim pii konani eSports turnaji. V roce 2017 se
turnaj Intel Extrem Masters Katowice v Polsku stal historicky nejsledovanéjsi udalosti
eSports turnajl, ktery sledovalo 46 milionii divakii a zahrnoval soutéze v Counter Strike,
League of Legends a Starcraft. Doslo tak k pfekonédni piedeslého rekordu Lol Mistrovstvi
sveta 2016, které shlédlo 43 miliont divakd. (Statista, © 2018)

2.1.4 Vyuziti socidlnich siti pro firmy
Nejbeznéjsi vyuZiti socialnich siti je v marketingu. Marketing je jednou z nejvétSich vyhod
socidlnich siti pro podnikdni. Existuje mnoho moZnosti, jak vyuzit socidlni média

k uvedeni na trh. Napftiklad je dulezité rozvijet stranky Facebooku, aby si zékaznici v§imali
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dilezitych novinek znacky. Vytvoreni Youtube kanalu pomahé k ptedvadéni funkci a vy-
hod produktt. Spolecnost Blendtec, kterd vyviji vysoce vykonné mixéry, vytvorila sérii
videi, které ukazuji, jak lidé brousi ve svych mixérech golfové micky, mobilni telefony
a iPady. Videoklipy se staly hitem a rozsitily se viralné po celém svéte s vice nez 156 mili-

ony zobrazenim od bfezna 2011. (Christ, 2017)

Dalsi vyhodou pouzivani socidlnich siti, je ziskavani talentovanych zaméstnanct pro pod-
nikani. Pomoci Twitteru, miizeme odeslat zpravy o nové oteviené pozici ve spole¢nosti.
Nejbéznéjsi siti pro vyhledani potencionalnich zaméstnancii je LinkedIn, kde mizeme za-

cilit pfimo na potiebné typy lidi, které v soucasné situaci vyhledavame. (Christ, 2017)

Podstatnou vyhodou vyuziti socialnich siti v podnikéni, je ziskani pozornosti. Pozornost
klientd mizeme ziskat naSi publikaci nebo vyuzitim socidlnich siti, kde mizeme zacilit na

pfedem vybranou skupinu lidi a tu poté oslovit. (Sterne, 2011 s. 48)

Pouzivani socidlnich siti pro zvyseni odezvy, zdkaznického servisu a ziskani zpétné vazby
od zakazniki je dalsi dulezitou vyhodou. Jestlize lidé hodné ¢tou nase zpravy a ty ziskavaji
velké oblibé, tak jsme na dobré cesté. Je zapotiebi také sledovat vzrist obliby znacky
u vetejnosti a tyto hodnoty pouZzivat k méteni, jakych vysledkli naSe snahy v oblasti social-
nich siti pfinaseji a plati zde pravidlo ,,éim vice, tim 1épe* (pocet sdileni, ,,to se mi libi*,

fanouskt apod.). (Sterne, 2011 s. 139)

2.1.5 Uzivatelé socialnich siti v CR

Pocet pouzivateli, ktefi v CR vyuZivaji socialni sité, mirné nartista. Ne tak vyrazné, jako
tomu bylo v minulosti, 45% obyvatel je dosp€lych (+6% oproti roku 2013), 21% obyvatel-
stva je zaregistrovano na dvou a vice socidlnich sitich. Smartphone vyuzZiva vice jak polo-
vina obyvatelstva, ktery kolem 63% registrovanych uzivateli pouziva pro pravidelnou ko-
munikaci formou socidlnich siti. Facebook je nadédle velmi dominantni platformou, kde je
zaregistrovanych 42% dospélych obyvatel a vyuziva jej okolo 4,8 milionu uZivatel. Podil
Facebooku v internetové populaci je na arovni 91% a disponuje tedy, jak nejvice uzivateli,
tak 1 nejvyssi frekvenci navstév svych uzivateli. Blogy, web fora apod. ztraceji na popula-
rit¢ pfedevsim diky nadvladé soucasnych lidrli socialnich siti. Aktualné se na druhém misté
nachazi Youtube, ktery vyuziva asi o 50 tisic uZivatel mén€ nez Facebook. Tteti misto
okupuje vizudlni socidlni sit’ Instagram, ktera za posledni 2 roky zaznamenala obrovsky

progres, jak uz v mnozstvi novych funkci, tak i po¢tem uzivatel. Predev§im diky zavedeni
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InstaStories doslo k poklesu vyuzivani Snapchatu, ktery ptestalo aktivné vyuzivat rovnych

25% pouzivatelid. (Focus, © 2017), (Lorenc, 2017)
2.2 Socialni sité vhodné k marketingovym uceliim

2.2.1 Facebook

Od svého zalozeni Markem Zuckerbergem v roce 2004 se spole¢nost Facebook stala nej-
vEtsi socidlni siti s celkovym poc¢tem zhruba 2 miliardy aktivnich uzivatelii po celém svété.
Facebook byl vytvofen na Harvardské univerzité a zpocatku byl zptistupnén jen pro ame-
rické univerzity. Z Facebooku se nyni stala de facto platforma pro individudlni spojeni
s prateli a rodinou. V dusledku tohoto zaméteni se stal také atraktivnim kandlem pro mar-
keting. Organizace mohou vytvaret skupiny nebo fanouskovské stranky stejné, jako maji
moznost zakoupit reklamu, aby oslovily zdkaznika. Facebook se stal mechanismem pro
osloveni novych zdkaznikl a zapojeni stavajicich zdkazniki do nového obsahu. Platforma
umoznuje snadné nastaveni soutézi a zapojeni do interakci v redlném Case. (Heinze, a dalsi,

2017 s. 199)

Demografické idaje Facebooku v CR

Facebook je v CR nejvyuzivanéjii socialni siti, kterou vyuziva kolem 4 800 000 uZivateld.
Pocet zen vyuzivajici tuto socialni sit’ pfevysuje zhruba o 200 000 tisic. Nejvice uzivateli
vyuziva Facebooku v Praze (910 000), néasleduje Brno (270 000) a na tfetim misté se na-

chézi uzivatelé z Ostravy (170 000). (Lorenc, 2017)
Rozdéleni podle vékovych skupin:
Tabulka 1: VE&kové sloZeni uzivatelis Facebooku v CR (Vlastni zpracovani)

Vékova kategorie Pocet uzivateli

13-25 1 500 000
26 - 35 1 300 000
36-45 1 000 000
45-55 550 000

Marketingové nastroje

Skupina: Vedle stranek jsou skupiny nejpodstatnéjsimi objekty, které dovoluji pouzivate-
Iim sdilet obsahy a komunikovat. Da se fict, ze skupina je strdnka, ktera slouzi k diskuzi

pouzivateld, na zaklad¢ spolecného problému. Kazdy facebookovy uzivatel mize byt Cle-
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nem n¢kolika skupin, jejich pocet ale neni neomezeny. Tak, jako profil, ma skupina svoji
zed’, kam lze ptidavat ptfispévky, fotky a odkazy, které¢ 1ze hodnotit, komentovat a sdilet.
Kazda skupina ma své administratory, ktefi se o skupinu staraji. Jeji vyznam pro marke-
ting, spociva v podpoie budovani komunity a komunikaci mezi klienty, ptipadné i partne-
ry. Dal$i marketingovou funkci je podpiirnd funkce, kterd spoc¢iva ve vybudovani komunity
fanouski produktu a naslednym piedanim komunité uzivatelii. Lze ji vyuZzit i pro ucely

prodejni a technické podpory. (Facebook, © 2018), (Bednat, 2011 s. 35-36)

Stranka: Vedle skupin se jednd o neméné dilezity pilii dobré marketingové komunikace
na Facebooku. Jejich podstatou je prezentace firem a organizaci, sdélovani svych informa-
ci, novinek a nabizeni produktli nebo sluzeb. V podstaté je ve vétSin€ vlastnosti shodna se
skupinou, az na fakt, Ze neni vytvoiena proto, aby méla hodn¢ administratort. Jeji zéklad
tvoii provozovatel, a ostatni pouzivatelé jsou v podiizené pozici. Na rozdil od skupiny,
nemiiZze rozesilat pouZzivatelim hromadnou korespondenci. Skupiny nelze vyuzivat pro
samotnou prezentaci firem nebo produkti, protoze slouzi ke komunikativnimu charakteru,

tohle je potieba provadét strankou. (Facebook, © 2018), (Bednat, 2011 s. 37)

Aplikace: Jedna se o specificky komunika¢ni nastroj. Na rozdil, od ostatnich komunikac-
atraktivni aplikaci, tak mame velkou Sanci, na ziskdni pozornosti publika. Po technické
stran¢ je aplikace program, ktery funguje mimo Facebook. Pouzivatelé je vidi ,,uvniti“
Facebooku, a proto jej vnimaji jako jeden celek. Jeji podstatou, je prace s uzivatelskymi
informacemi a publikace prispévkl na uzivatelskych zdech. Kvizy, hry, ankety apod. defi-

nujeme jako aplikace. (Facebook, © 2018), (Bednat, 2011 s. 40)

Reklama: Hlavni finan¢ni zdroj Facebooku. Nejvétsi vyhodou reklam je velice ptesné
zacileni. Cilit mliZeme regionalné, dle vztahu (zadany, nezadany), demograficky (vétSinou
jde o vek a pohlavi), nebo i podle ovladaného jazyka uzivatele. Velice zajimavou nabidkou
je 1 moznost zacileni podle narozenin pouzivatele Facebooku, dle dosazené¢ho vzdé€lani, ¢i
podle z4jmi a zalib. Pfi tvorbé kampané Facebooku rovnou nabizi odhad velikosti cilené
skupiny pro zvolena kritéria. Facebook nabizi 2 platebni modely. Tim prvnim je PPC (pay
per click) reklama, kde si uzivatel nastavi maximdalni cenu za proklik a systém podle toho
fakturuje a zobrazuje reklamy zadavateli. Vyhodou je i doporuceni samotnym Facebookem

o optimalni vysi ceny za jedno kliknuti. Druhym modelem je CPM, ktery funguje na prin-
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cipu nastaveni ceny za zobrazeni. Diky vSem témto moznostem, které reklama nabizi je,

vysoce efektivni. (Facebook, © 2018), (Pavlicek, 2010 s. 144)

2.2.2 Youtube

Youtube je video-streamingova sluzba, zalozena v roce 2005. Po Facebooku se jedna
o druhou nejvétsi socialni sit, kterou vyuziva mésiéné kolem 1,5 miliardy aktivnich uziva-
telt. Jeho pouziti je zdarma, ale ma urcitd omezeni, jakymi jsou naptiklad zvoleni obsahu
a délka videa. Udaje vypovidajici o vyuZiti této platformy jsou ohromujici. Lidé mohou
vybirat z milionu dostupnych profesionalnich nebo amatérskych videoklipti. Webové video
je stale sledovéano a vytvafeno Sirokym publikem, kde hraje hlavni roli oblibeny kontent,
klipy z populérnich potfadi nebo video tutoridly. V posledni dobé se do obliby dostavaji
i interaktivni a 3D obsahy. Vytvoieni video obsahu, jimz se nase cilové publikum bude
zabyvat a které chceme mit sdilené, by mélo byt klicovym u¢inkem podstrategie kontentu.
Videa hostovana na téchto kanalech mohou byt pak vloZena do vlastnich webovych stranek
nebo blogovych pfispévkil, a sdileny na platformach socialnich medii. (Heinze, a dalsi,

2017 s.201)

Demografické udaje Youtube v CR

Youtube je i v CR druhou nejnavitévovangjsi socialni siti, kde ji k pokofeni Facebooku
chybi kolem 50 tisic mé&si¢né aktivnich uzivateld.Youtube vyuZivd mésicné zhruba 4,75
milionu aktivnich uzivateld, ktefi maji nejvétsi zastoupeni mezi vékem 35-44 let (1,1 mili-
onu uzivatelll). Podle expertl je jen otazkou casu, kdy se Youtube vyhoupne na prvni mis-
to a to predeviim diky tomu, ze ma v CR vétsi potenciél ristu a dalsim divodem je taky

postupna stagnace Facebooku. (Lorenc, 2017)

Marketingové nastroje

Marketingovymi nastroji na Youtube, je placend reklama a tvorba videi na vlastnim kanale.
Vyuzivani kandlu a naslednd tvorba videi mohou velice dobte poslouzit pfi zvySovani po-
védomi o znacce, jak k tomu obycejné chodi v typickych televiznich reklamach. V dnesni
dob¢ jiz online video v tomto ohledu tradi¢ni televizni reklamu dokonce ptedci. Je to zpu-
sobeno piedevs§im dusledkem, Ze na internetu jsou divaci aktivnéjsi, web je mnohem vice
interaktivni, neZ pouhé sledovani televize. Videa Ize vyuzit i k propagaci vyrobku. Princip
je jednoduchy, spolecnost nato¢i video o svém produktu, ktery se chysta propagovat a zve-

fejni jej na svém Youtube kandlu. Vyrobek miizeme predvést v akci nebo jej mizeme za-
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¢lenit do predstaveni ¢i navodu. Pti tvorbé videa je dulezité klast na detailni zabéry a odkaz
na vlastni webové stranky, na kterych jsou detailni informace. DalSim zptisobem je forma
placené reklamy TrueView. Tyto videoreklamy umoziuji divakiim vybér zpravy inzerenta,
které si pieje vidét a kdy. Reklamy TrueView délime na 2 skupiny, a tim jsou In-stream
a video discovery. TrueView reklamy se vyuzivaji, pokud chceme, aby se videoreklama
zobrazila pted jinymi videi na Youtube a v obsahové siti béhem nich nebo po nich. Za in-
zerci zaplatime az tehdy, kdy divak zhlédne celé video anebo aspon 30 sekund, pokud jej
po 5 sekundéach vypne, tak neplatime nic. Tyto reklamy se zobrazuji u videi na Youtube
a nebo na webech vydavateltl videa, aplikaci a her v obsahové siti Google. Video discovery
se vyuzivaji na reklamu v situacich, kdy uzivatelé vyhledavaji anebo prohlizeji videa na
Youtube a celém internetu. Reklama se uc¢tuje od okamziku, kdy divdk otevie reklamu
a zane sledovat video. TrueView video discovery reklamy se mohou zobrazovat u videt,
vysledkt vyhledavani a u spusténi videi na kanalech Youtube a na webech vydavateld

v obsahové siti Google. (Youtube, © 2018), (Google, © 2018), (Miller, 2012 s. 38-39)

2.2.3 Twitter

Twitter je na vzestupu od svého uvedeni na trh v roce 2006. Jedna se o nejznamé;si piiklad
platformy micro-bloggingu, kterda umoznuje uZivatelim komunikovat maximaln& 140 zna-
ky, které jsou oznaCovany jako tweety. Hnaci silou Twitteru byl koncept oznaovany, jako
hashtag, ktery umoZiiuje svym uzivatelim identifikovat urcité téma nebo konverzace
s oznacenym klicovym slovem. V roce 2015 se Twitter chlubil vice nez 320 miliony uZiva-
teli a s vice jak 1 milionem unikatnich mési¢nich navstév stranek s vloZzenymi tweety. Tim-
to se Twitter systém snazil zachytit velky podil na trhu socidlnich siti. Profily jsou obvykle
vefejné, ale v pomérné vzacnych piipadech jsou nastaveny na soukromé. Nejcastéji disku-
tovanymi tématy jsou trendova témata. Komunitdm na Twitteru se dafi zejména z divodu
snadného pouzivani a sdileni tweetll, které pracuji v redlném case. Atraktivni tweety délaji

reakce na aktualni véci. (Heinze, a dalsi, 2017 s. 199-200)

Demografické udaje Twitteru v CR

V Ceské republice vyuziva Twitter zhruba 400 tisic uZivateli. Nejvice je vyuZzivany uZiva-
teli mezi 12-19 roky a pocet muzl pouzivajici tuto socidlni sit’ pfevysuje pocet Zen. Twitter
v CR neni doposud zdaleka tak rozsifeny jako v zahrani¢i, jako jiné socialni sité fungujici

v CR, jako napiiklad Facebook, Youtube a nebo Instagram. (Lorenc, 2017)
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Marketingové nastroje

Uzivatelsky tcet: Jde o idedlni néstroj k osloveni specifickych skupin zakaznikl. Twitter
je vyuzivan predevsim rtiznymi odborniky, védci a Gizce zamétenymi specialisty. Uzivatel-
sky ucet je jedinou moznou metodou prezentace. Paklize je ucet sledovan dostateCnym
poctem uzivateld, tak efektivné §ifi zpravy do zbytku sité¢. Komunita na Twitteru je pomér-
né¢ kompaktni a nelze zde najit reklamy, které umoziuji informace mezi nimi ptechazet,
jako je tomu na Facebooku. Piispévky uctu mohou obsahovat odkazy na webové stranky
(max. 140 znakt). Pies kanal je také mozné vysilat rizné novinky, odkazy na produkty a

aktudlni zpravy z firmy. (Bednat, 2011 s. 29,62), (Twitter, © 2018)

Reklama: Funguje jako propagace jednotlivych tweetli a nebo nechdva na samotném sys-
tému, aby sam vybiral tweet z vybraného uctu, na zaklad¢ jejich miry engagementu. Za-
kaznik plati cenu za engagement (CPE) tzn., Ze zaplati za kteroukoliv aktivitu, jakou uziva-
tel se sponzorovanym tweetem provede. 90% engagementu tvoii prokliknuti odkazu
v tweetu. CPE se v CR pohybuje v hodnotach nékolika mélo korun. Tyto kampang lze vy-
uzit pro ziskani levné a relativni navstévnosti webovych stranek. Twitter vSak nabizi i pro-
pagaci celého uctu, ktera se projevuje jako sponzorovany navrh na sledovani. Za propagaci
zakaznik plati model CPF (cost per follower), takze jen v ptipad€, ze Ucet po pouziti re-
klamy za¢ne n€kdo sledovat. Cena za CPF je mnohonasobné vyssi nez za CPE. (Postulka,

2013), (Twitter, © 2018)

2.2.4 LinkedIn

Spolecnost LinkedIn byla zaloZena v roce 2002. Jedna se o socialni sit’ zamétenou na pod-
nikani, kterd umoziuje uzivateliim publikovat svou profesni historii, vzdélani a dalsi pro-
fesni vysledky. LinkedIn je zaméten na lidi, ktefi chtéji rozsifit své profesiondlni sité
arozvijet své kariérni piilezitosti. Pfidani firemnich stranek a uzavienych obchodnich sku-
pin, umoziuje konverzace na témata souvisejici s obchodem. LinkedIn se pouziva ptede-
vS§im v anglicky mluvicim svéte, ale je pielozen do vice nez 20 jazykd, vCetné arabstiny
arustiny. Je zndm pfedevSim jako B2B socidlni sit. PouzZiva se k pfipojeni, propagaci
a zapojeni novych zdkaznikli. Platforma ma 250 milionti aktivnich uZivateli. (Heinze,

a dalsi, 2017 s. 200-201)
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Demografické idaje LinkedInu v CR

LinkedIn je &tvrtou nejvice vyuzivanou socialni siti v CR, kde jej pouziva okolo 1,3 milio-
nu uzivatel. Muzu je na LinkedInu o 50 tisic vice, konkrétné to je 490 tisic oproti 440 tisi-
cum. Zbylé ucty jsou bud’to firemni nebo nedostatecné vyplnéné. V Praze se opét nachézi
nejvice uzivatelll (250 tisic), nasleduje Brno (65 tisic) a na tietim misté je Ostrava (23 ti-
sic). Nejrozsahlejsim LinkedIn zaméstnavatelem je Skoda Auto, 02, T- Mobile, CEZ, Ag-
rofert a Unitpetrol. (Lorenc, 2017)

Marketingové nastroje

Firemni profil: Obsahuje kratky popis firmy, kategorizaci, spolu se stru¢énym piehledem
zaméstnancl vybrané firmy registrovanych na LinkedInu. Jedna se tedy o uzivatele, ktefi
uvedli jako svého zaméstnavatele prave tuto firmu. Naslednou podstatnou ¢asti firemniho
profilu je ptehled déni u dané firmy pomoci facebookové zdi. Tyto zpravy i celou firmu lze
tedy sledovat diky tlacitku follow. Firemni profil slouzi pfedevSim k informovani
o volnych pozicich, pfipadné novinky o vlastnich produktech, které ale musi spliiovat kri-

téria LinkedInu. (Pavlicek, 2010 s. 150), (LinkedIn, © 2018)

Skupiny: Jeji pomoci dochézi ke sdruzovani uzivatelu sité, vedeni diskuzi, sdileni obsahu
a nabidek pracovnich pozic. Je moznost vytvofit 2 druhy skupin. Prvni moZnosti jsou sku-
piny oteviené, jejichz obsah je vetejné piistupny. Druhou mozZnosti jsou skupiny uzaviené,

které mohou sledovat pouze jeji clenové. (Pavlicek, 2010 s. 151), (LinkedIn, © 2018)

Reklama: Jde o klasickou PPC (pay per click) online reklamu. Je to takova nabidka moz-
nosti cileni reklamy, jak uz geograficky, tak 1 podle pohlavi a v€ku. JelikozZ se jedna o pro-
fesni sit’, tak LinkedIn nabizi také cileni na obor, velikost ¢i konkrétni firmu. Muzeme se
zaméfit 1 na pracovni pozici a to jak na konkrétni, tak i na obecnou. Pomoci moZnosti tvor-
by skupin miZeme zacilit i na ¢leny jednotlivych skupin. (Pavlicek, 2010 s. 151),

(LinkedIn, © 2018)

2.2.5 Instagram

Instagram byl zvefejnén v roce 2010 a fadi se mezi nejnovéjsi hlavni kanaly socialnich
médii. Hlavni podstatou této aplikace je sdileni fotografii a videi. Platforma jiz od spusténi
dosahovala rychlého rlstu a angazovanosti od uZivatelll a nyni ji mési¢né vyuziva 800 mi-
liont aktivnich uzivatelt. Sdileny obsah je zalozen pouze na obrazku a diky tomuto zame-

feni zacCal ptichdzet uspéch Instagramu, v disledku rostouci kvality obrazu dostupné pro-
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sttednictvim mobilnich telefon. Zaméteni na zaklad€é obrazki umoznilo jednotliveim,
organizacim a znackdm prozkoumat jejich kreativitu a vypravét vizualni piib&hy. Znacky
pak obzvlasté chvali platformu pro svou schopnost stavét vizualni znacku a ziskat vysoce
angazované publikum. Aplikace ziskana Facebookem roku 2012 zavedla moznost vyuziti

reklamy v roce 2015. (Heinze, a dalsi, 2017 s. 200)

Demografické udaje Instagramu v CR

V Ceské republice ma Instagram jiz 1,5 milionu uZivatel. Stejné jako na Facebooku, tak
i na Instagramu prevazuji Zeny, kterych je na této aplikace aktivnich na 780 tisic, naopak
muzi je zde okolo 650 tisic. DalSich 70 tisic profild je evidovanych jako business ucet.
Tak jako tomu bylo i na ostatnich socialnich sitich, tak i zde je nejvice aktivnich uzivatel

v Praze (310 tisic), Brné€ (79 tisic) a Ostravé (44 tisic). (Lorenc, 2017)

Marketingové nastroje

UZivatelsky tcet: Zakladnim ucelem Instagramu, je nahravani fotografii a ¢asové omeze-
nych videi, které mizeme vyuzit pro predvedeni portfolia vyrobkl nebo sluzeb. Obecné je
znamo, ze obrazové informace plisobi pro zakaznika atraktivnéji a jsou rychleji srozumi-
telné, nez text. Zakladnimi funkcemi na Instagramu jsou funkce ,,libi*“ a moZnost ptidani
komentare k fotografii. DalSim velice podstatnym aspektem spadajici k fotografiim je ha-
shtag (#slovo). Povoluje formulovat skupiny fotek, oznacovat urcité¢ udalosti, znacku, pro-
dukty nebo se zapojit k néjaké probihajici aktivité. Aby firma dosahovala efektivniho vyu-
ziti na Instagramu, tak musi byt vizudlné zajimava a méla by pouZzivat piib&hy
(,.tellingstories‘‘). Pouziti pouhych produktovych fotografii je jednou z moznych cest, ale
nedokaze nam zajistit takovy uspéch. Podstatou vyuziti této socialni sité je to samé, jako na
vSech ostatnich socidlnich sitich — ziskat co nejvice sledujicich a pro kazdou vydanou foto-

grafii co nejvice "'libi"" a komentait. (Lupa, © 2012), (Instragram, © 2018)

Reklama: Instagramova reklama, je zpusob platby za ptispévek sponzorovaného obsahu,
aby se dosdhlo vétsiho a cilenéjSiho publika. Vyuziva se predevsim k ristu expozice znac-
ky, navstévnosti webovych stranek, vytvafeni novych potencionalnich zakaznikl. Vzhle-
dem k tomu, Ze je Instagram vizualni platformou, tak zde textové reklamy nejsou. Pro
osloveni publika pomoci reklam, potiebujeme spiSe obrazek nebo video. V roce 2017 In-
stagram uvedl, ze 60% lidi objevi nové produkty na platformé a 75% instagrammerd po

akci inspirovanych piispévkem. Podobné jako na Facebooku, pouziti penéz za piispévek
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povede k vétsi publicité znacky, stejné jako k vétsi kontrole nad tim, kdo ptispevek uvidi.

(Wordstream, © 2018), (Instragram, © 2018)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYBRANA SPOLECNOST

3.1 Zakladni charakteristika

Spolecnost Aukro s.r.o. je nejveétSim ¢eskym online trzistém, které se zaméiuje na aukce,
prodej a ndkup za pevné stanovené ceny. V soucasné dobé¢ Aukro poskytuje své sluzby jak
nachdzi na vychodé Moravy ve mésté¢ Zlin. Zakladatelem a spolumajitelem je Vaclav Lis-
ka. Aukro na ¢eském trhu plisobi jiz 14 let a za dobu svého ptisobeni vznikla nejvétsi Ceska
on-line komunita, kterd mé vice nez 4 miliony registrovanych fanouski a zakaznikt. Pro
kupujici je zde Siroké nabidka nového originalniho zbozi nebo mnoho produkti z druhé
ruky, které mohou zékaznici ihned koupit za pevné stanovenou cenu nebo zkusit $tésti
v aukci a vydrazit zbozi za tu nejvyhodnéjsi nabidku. Trh spolecnosti je otevieny i pro
vSechny rizné prodejce, ktefi proddvaji od détskych hracek, ptes dievéné ohradky, az po
skutecné lod€. Pro predstavu zde dokazi zakaznici nakoupit az 600 polozek kazdou hodinu.
Rozsahlost nabidky lze vycist jiz ze samotného rozdéleni zbozi, které je na webovych

strankéach uskupeno do 9 skupin:

e clektronika,

e modda a dopliky,

e dum a zahrada,

o déti,

e auto-moto,

e sport a cestovani,

e krasa a zdravi,

e sbératelstvi a uméni,

e hudba knihy a zébava.

(Aukro, © 2018)
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Obrazek 4: Logo spolecnosti Aukro s.r.0. (Aukro, © 2018)

aukro

3.2 Ocenéni

Za dobu, od svého zalozeni na ¢eském trhu ziskala spolecnost Aukro s.r.o. nékolik ocené-
ni. KFri§talova lupa je anketa, kterd oceniuje nejzajimavéj$i a nejobliben€jsi projekty a
sluzby, které se na Ceském internetu nachézi. SuperbrandsAwards je ocenéni, které se
udé€luje nejlepSim znackam na trhu. Obchodnik roku je velmi prestizni ocenéni pro nej-

lepsi obchodniky v jednotlivych kategoriich maloobchodu.
K¥ist'alova lupa:

e 1. misto v kategorii E-shop roku 2008
e 1. misto v kategorii Internetové obchodovani v letech 2009, 2010, 2011
e 2. misto v kategorii Internetové obchodovani roku 2012

e 3. misto v kategorii Internetové obchodovani roku 2013
Obchodnik roku:

e . misto v kategorii Internetovy obchod roku v letech 2009, 2010, 2011

e 2. misto v kategorii Internetovy obchod roku v roce 2012
SuperbrandsAwards:
e Zisk ocenéni roku 2013

(Aukro, © 2018)

3.3 Vize spole¢nosti

Ecommerce je velmi rychlé odvétvi, kde maji dlouhodobé vize a strategie mensi prostor,

nicmén¢ spolecnost Aukro s.r.o. dlouhodobé smétfuje k tomu, aby se stalo Top of mind
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marketplacem minimalné v ramci Ceské republiky, po vzoru Amazonu nebo eBaye. Ceské
on-line trzisté také planuje v piisStich péti letech navyseni obratu ve vysi 10 miliard korun a
ziskani desetiny ceského internetového trhu. V roce 2016 se spolecnosti podafilo na jejim
portalu protocit 2,2 miliardy korun. Spole¢nost chce podpoftit sviij rist také pomoci drob-

nych partnerskych e-shopt. (Aukro, © 2018)

3.4 Historie

Aukro s.r.0. bylo zaloZeno v roce 2003 ve Zling, kdy bylo soucasti polské skupiny Allegro
(stejnojmennd online obchodni platforma Allegro.pl). Aukro se v roce 2003 stalo jedinym
obchodnim portalem v Cesku, ktery podporuje aukce i prodej a nakup za pevné ceny a po
prvnim roce ziskalo zhruba 7 tisic uzivateld. U zrodu spole¢nosti stal Vaclav Liska, ktery
v letech 2003-2009 zastaval funkci vykonného feditele. V roce 2013 funkci jednatele pte-
vzalo Allegro Group CZ pod vedenim Milana Kucery.

Od roku 2011 patii Aukro do portfolia skupiny Allegro Group CZ. Allegro Group patfila
auk¢ni spolecnost Tradus, kterou v roce 2008 koupila jihoafrickd spole¢nost Naspers a ta
v roce 2016 prodala Aukro ¢eskym vlastnikiim. 50% vlastnikem se stal piivodni jednatel a
zakladatel spolecnosti Vaclav LiSka. Dal§imi podilovymi vlastniky jsou spole¢nosti BDO

Advisory a Agora Development. (Aukro, © 2018)

3.5 Konkurence

Spoleénost Aukro s.r.0. je jednou z nejvétsich firem v Ceské republice, ktera se zaméiuje
na Marketplace. Mezi hlavni konkurenty v zemi patii pfedev§im Sbazar, Bazo§, Annonce a
také nejnoveji vzniklé Marketplace trzisté spusténé Facebookem. Spole¢nost Aukro s.r.o.
se od svych konkurentli odliSuje predevsim poskytovanim nadstandartni zakaznické péce a
servisu. DalSi podstatnou vyhodou je, ze Aukro s.r.o. piisobi na Marketplace trhu prakticky
nejdéle ze vSech zminénych konkurentl a proto mtize Cerpat z 15 let zkuSenosti. (Aukro, ©

2018)
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4 ANALYZA VYUZITIi SOCIALNICH SITI PRO MARKETING

4.1 Vyuzivané socialni sité

Spolecnost Aukro s.r.o0. ze socidlnich siti aktivné vyuziva pro své marketingové ucely pre-
devsim Facebook. Facebook je pro Aukro jednim z hlavnich komunikac¢nich prostiedkt
a slouzi pfedevsim k poskytovani zakaznického servisu a marketingové propagaci. Ackoliv
ne tak aktivné, ale vyuziva také Twitter, Instagram, Youtube a LinkedIn. Primarni vyuziti
Twitteru je zdkaznicky servis a poskytovani novinek z firemniho prostiedi. Instagram spo-
le¢nost pouziva k prezentovani zajimavych novinek a akci, které se ve firmé staly. Interne-
tovy server pro sdileni video souborli Youtube Aukro vyuziva k vlastni video prezentaci

a LinkedIn pro nébor novych zaméstnanct. (Aukro, © 2018)

4.2 Facebook

Facebookovy ucet byl spolecnosti Aukro s.r.o. zaloZen v roce 2009 a je vyuzivan piede-
v8im pro zdkaznicky servis a medidlni prezentaci. Facebookova stranka (Obrdzek 5) ma

b

jasné¢ dany nazev Aukro a socidlni sit Ize najit jednoduse na adrese
https://'www.facebook.com/Aukrocz/  nebo pomoci navStiveni ~webové  stranky
https://'www.aukro.cz, kterd je propojena s ostatnimi socidlnimi sitémi, které spolecnost
vyuziva a jednoduchym stisknutim obrazku znacici Facebook vas okamZité pfepoji na zvo-
lené socialni médium (jedna se o umisténi plugint). Uvodni fotografie vétsinou znaéi jas-
nou a piehlednou reakci na novinky ve spole¢nosti nebo na slevy/akce vyvolané firmou.
Fotografie jsou vzdy graficky pékné zpracované za pouziti jednoduchého designu. Profilo-
vym obrazkem je zvoleno dobfe znamé firemni logo. Facebookovy Ucet obsahuje devét
zalozek, kde je kazda pod jinym nadzvem a ma své specifické vyuziti (Obrazek 5). Hlavni
stranka slouzi k zvetejiovani piispévki a ndsledné komunikaci se zakazniky, ktefi maji
otazky, €1 nazory k vydanym novinkdm, akcim nebo propagaci n&jakého zboZzi. Fanousci
stranky mohou tyto pfispévky sdilet, oznaovat, komentovat a , likovat®, coz pomaha spo-
le¢nosti k rozsitfeni o povédomi stranky SirSimu okruhu facebookovych uzivateli. Zalozka
Informace obsahuje zdkladni charakteristiku spolecnosti, kontaktni udaje s odkazem na
webovou stranku, piehled ziskanych ocenéni a moto mise spolecnosti, které zni: ,, Vytvari-
me pratelské prostredi pro fér obchodovani, kde si kazdy clen rodiny prijde na své. At uz si
chce splnit prani, hledad inspiraci nebo shani néco konkrétniho. To nejcennéjsi, co mame,

Jjste vy, nasi spokojeni zakaznici, kteri o nas mluvi a Siri nase dobré jméno. “ Prispévky,
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fotky, a videa zahrnuji medialni obsah, ktery spolecnost zvetejnila za dobu svého plisobe-
ni na socialni siti. Zalozka Instagram obsahuje sdilené fotky a videa, které Aukro s.r.o.
zvefejnilo na svém instagramovém uctu. Udalosti slouZi k poskytovani informaci o nad-
chézejicich a uplynulych akcich (soutéze, vefejné udalosti s danym mistem konani, apod.)
vytvotené spolecnosti za pomoci Facebooku. Poznamky umoznuji spolecnosti zapsat delsi
text, nez je dovoleny rozsah jednoho postu. Posledni z4dlozka komunita obsahuje veskeré

medialni ptispévky, které piilozili fanousci na Facebook stranku spole¢nosti.

Obrazek 5: Hlavni stranka Facebooku spolec¢nosti Aukro (Facebook, © 2018)

Zadné srdcovky
uz ti neutecou

aukro

Aukro Pridej si prodejce do Oblibenych
@Aukrocz ajejich novinky t posleme na mail.

Hlavni strdnka

Informace

Pispévky i Tosemilibi | 3\ Sledovat = 4 Sdilet =« Kontaktujte nas
Fotky
Instagram # stav [8] Fotka nebo video @ Produkt/sluZba v Zlin
Videa . o )
Napiste n&co na tuto stranku...

- Ti ro stran Zobrazit viechn
Udalosti Py P ky Y
Poznamky ® Méte pfél_ele, kterym by se strinka

= mohla libit?
. 38 konceptd Vyzvéte piatele, aby oznaéili Aukro jako
Komunita Posledni koncept vytvofen 26, &ervenec v 13:29. Zobrazit koncepty. To se mi Ifbi a pomohli vém spoiit se s
vice lidmi.
Propagovat
PFispévky Jak fungujf reklamy na Facebooku?

ul Oslovte ty pravé lidi tam, kde jsou

4.2.1 FanouSci Facebook stranky Aukro

Celkovy pocet fanouski Facebook stranky Aukrocz je v poloviné dubna
pres 111200 (Obrazek 6). Ukazatel celkového pocétu fanouskd, je jednim z nejdilezitéjsich
ukazateli popularity stranky na socialni siti. Cim vice fanouski spoleénost na Facebooku,
¢i jiné socialni siti md, tim se zvySuje dosah zvefejiiovaného obsahu. Proto je pro firmu
vhodné publikovat co nejzajimavéjsi a nejoriginalnéjsi piispévky, které oslovi publikum.
Vysledkem je posléze zvySeni povédomi o spole¢nosti a jeji praci. Obrazek 6 znazoriiuje
rust/pokles fanouskil za sledované obdobi (17 — 18. duben 2018). Béhem sledovaného ob-
dobi nedoslo k vyraznému nartstu ani poklesu fanouskd Aukra. Je to ddno piedevsim tim,
ze ma Aukro pomérné vysokou zdkladnu fanouski a nedochdzi k nadmérnym zménam,

které¢ bychom mohli sledovat u stranek s mensi fanouskovskou zakladnou. Avsak miizeme
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zaznamenat stabilni ndrast zhruba péti fanouskll kazdym druhym dnem. Spolecnost za sle-
dované obdobi zvetejnila 3 ptispévky, které ziskaly 25x ,,to se mi libi*, 2 sdileni, 26 ko-

mentait a bylo osloveno pies 30 tisic facebookovych profilt.

Obrazek 6: Vyvoj poctu fanouska stranky Aukro za biezen a duben 2018 (Vlastni

zpracovani)
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4.2.2 Demografické a vékové sloZeni fanouski Facebook stranky

Spolecnost, kterd vyuziva facebookové ucty, poskytuje zminéna socidlni sit’ velmi podrob-
né demografické tdaje o jejich fanouScich. Na zakladé ziskanych informaci miiZze spolec-
nost zjisténé tidaje vyuzit k pfesnému cileni reklam a na konkrétni, tedy nejpocetnéjsi sku-
piny nachazejici se mezi jejich fanousky. Spole¢nost mize ptispévky zacilit podle nejpo-

cetnéjSiho pohlavi, vékové struktury fanouskt nebo také podle jejich bydliste.

Jak jiz mizeme zaznamenat z Obrazku 7, na Facebook strance spole¢nosti Aukro s.r.o.
nepatrn¢ prevladaji zeny, které zastupuji 56% fanouskt stranky a muzi tedy 44%. Z toho
1ze soudit, Ze zamé&fovat se na cilovou skupinu podle pohlavi, bude pro spolec¢nost zbytec-
né, jen v piipad¢ kdyby se jednalo o produkt specificky pro dané pohlavi. Z vékového hle-
diska prevladd vékova skupina 25-34 let, jak u Zen (19 z 56%), tak 1 muzi (16 z 44%).
Avsak dalsi v€kové hranice nelze opomenout, protoze zde nepievlada takovych rozdili,
aby mohli byt opomenuty. U Zen jde o vékovou skupinu mezi 18-24 lety a 35-44 lety, které¢
dosahuji 12% a 13%. Mezi muZi se jedné o stejnou v€kovou strukturu s rozdily, Ze jejich
procentni hodnoty dosahuji 13% a 8%. Z toho zjiS§téni miZeme usoudit, ze je nejvhodnéjsi

vekovou skupinou pro cileni ptispévk, jak u muzi, tak 1 u Zen, rozmezi 18-44 let.
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V dolni ¢asti Obrazku 7, jsou zaznamenana také mista bydlisté, zem¢ a pouzivany jazyk
fanouski Facebook stranky. Z vysledku neni ptekvapivé, ze prvni 3 mista zaujimaji Praha,
Brno a Ostrava, jak uz bylo zminéno v teoretické casti o demografickych tdajich social-
nich siti v Ceské republice (viz strana 26-33), tato 3 mésta obsadila u kazdé ze socialnich
siti stejné poradi. OvSem tyto udaje, které Facebook spolecnosti sdéluje, mohou byt velice
zavadgjicimi. Mnoho lidi uvadi své mésto nebo zemi pobytu, ve které zrovna pracuji nebo
studuji, nejedna se tudiz o meésta, ve kterych trvale bydli. Z téchto divodi je zde pocetné

zastoupeni fanouskl ze Spojeného kralovstvi a ostatnich zahrani¢nich zemi.

I kdyz jsou nékteré udaje zavadéjici a pro spole¢nost nepodstatné, tak demografické a vé-
kové slozeni Facebook fanouskl pfiblizuje jejich strukturu a pomaha firmé s cilenim pfi-
spévkl a obsahu na vybrané vékové skupiny, mésta a pohlavi klientli, coz je v soucasné

dobé velmi podstatnou vyhodou pro ziskani novych a udrzeni stdvajicich fanousk.

Obrazek 7: Demografické tidaje fanouskt Facebook stranky Aukra k 14.4.2018
(Facebook, © 2018)
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4.2.3 Metrika dosahu

Statistika metrik dosahit méfi, kolik fanousku stranky zareagovalo na vytvoreny obsah spo-

le¢nosti a pomaha ji ziskavat informace o aktivité fanouskti v souvislosti s Facebook stran-
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kou. Mohlo dojit ke komentovéani, libi se mi ¢i sdileni. Kazda z téchto akci zvysuje dosah
ptispévku, jde tedy o statistiku, kterd tika, kolik uzivateld jakkoliv zareagovalo na vytvo-
feny obsah. Prave uzivatelé této statistiky zvysuji dosah a pomahaji oslovovat dalsi poten-

cidlni fanousky stranky a zvysuji povédomi o znacce.

Obrazek 8: Mluvi o tom u stranky Aukro za biezen a duben 2018 (Vlastni

zpracovani)
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Graf (Obrazek 8) znazoriuje aktivitu uzivateli Facebook stranky Aukro s.r.o. Primérna
aktivita uzivatelli dosahuje hodnoty68(sdileni, komentat, libi se mi a ostatni) za den a ne-
dochdzi zde az na vyjimku k vyraznym skoklim coZ je pii hodnoté 111200 fanouskd velmi
zanedbatelné 0,06%. Z toho 1ze vyvodit, Ze obsah zvefejiiovany spolecnosti fanousky pftilis
neoslovuje a zapojeni fanouski k zvySovani povédomi o znaéce a jejim obsahu je velmi

malé. (Facebook, © 2018)

4.2.4 Facebook reklama

Spolecnost Aukro s.r.o. vyuziva moznost placené reklamy poskytovanou Facebookem, kde
nyni bézi 10 aktivnich kampani. Reklamou firma podporuje své piispévky a celkové zvidi-
telnéni na socidlni siti. Diky placené reklamé, kterou si spole¢nost nechava spravovat spe-
cializovanou firmou, mtize zacilit na konkrétni divaky podle pohlavi, zalib, véku a mista
bydlisté uzivatele. Kampané¢ slouzi ptfedevsim k podpote prodeje vybranych vyrobki nabi-
zené spolecnosti. Od zacatku roku spolecnost investovala do reklam na Facebooku
338 374 K¢, kdyz v lednu investice Cinily 149 404 K¢, vunoru 61 161 K¢, v bieznu
95 299 K¢ a do 14 dubna byla tato hodnota ve vysi 32 510 K¢.
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Jednou z poslednich ukoncenych kampani byla podpora prodeje batohti M1, kterd bézela
od 25. bfezna do 1. dubna 2018, s dennim limitem 600 K¢. Jednalo se o fotografii, ktera
obsahovala ndhled batohu s popisem ,, ZaslouzZite si novy batoh. Zkuste MI - Pac za super

cenu. Az -51%", a jeji soucasti byl také odkaz na webovou stranku.
Vysledky kampané:

e Kliknuti na odkaz: 1 323

e Pocet lidi, ktefi reklamu vidéli: 47 323

e Celkovy pocet zobrazeni: 98 764

e C(Cena za kliknuti na odkaz: 4,12 K¢

e Celkové mnozstvi vydanych penéz na kampan: 4 838 K¢
e Kliknuti na odkaz: 1 171

e Nékupy na webu: 25

(Facebook, © 2018), (Ke vSem hodnotam byl vyuZit koeficient)

4.3 Youtube

Youtube kanal spolecnosti Aukro s.r.o. byl spustény ve stejném roce jako Facebook, tedy
v roce 2009, kdy Youtube nedosahovalo v CR ani zdaleka takové popularity, jakou se pys-
ni v roce 2018. Prvni video reklamu Aukro publikovalo 8. 10. 2009. Reklama byla velice
povedena, jeji délka byla 30 sekund a znazoriiovala véci, které 1ze na jeji strance zakoupit
s motem: ,, VSechny véci tohoto svéta najdete na Aukru. Vic nez milion lidi to vi a dalsi
budou pribyvat “. Video zhlédlo 32 502 lidi a ziskalo 15x ,,to se mi libi* a 2x to se mi neli-
bi. Kanal ziskal za 9 let 1002 odbératelti a nahral 115 videi, které byly mitfené jak pro pro-
dejce na Aukru, soutéze, promo nabizenych novinek, tak i pro specialni udalosti roku (Va-
noce) a objevily se zde také videa ze Zivota spolecnosti Aukro s.r.0o. Dohromady spole¢nost
nasbirala ptes 5,5 milionu zhlédnuti, kde nejpopulérnéjsi video pod nazvem: ,, Ty nejlepsi
darky pod stromecek — Zahada v kuchyni“ publikované 11. 11. 2014 ziskalo 1,38 milionu
zhlédnuti a promovalo zboZi vhodné k Vanociim. Youtube je stile rostoucim trendem
a pfedpoklada se, ze svym dosahem a velikosti pfed¢i v nasledujicich letech 1 Facebook,
ale bohuzel spole¢nost doposud nevyuzila plného potencidlu Youtube kanélu

a v poslednich letech publikuje videa jen ztidka. (Youtube, © 2018)
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4.4 Instagram

Po svém spusténi v roce 2010 se stal Instagram velice populdrni siti, jak mezi béznymi
uzivateli, tak 1 mezi spoleCnostmi a Aukro nebylo vyjimkou, ktera by se této socialni siti
chtéla vyhnout. Profil spole¢nosti byl zaloZzen v roce 2014 pod nazvem aukrocz, a to az
4 roky od spusténi site, protoze byl Instagram mezi ¢eskymi firmami za Gpln€ novy marke-
tingovy nastroj. Profil za dobu svého plsobeni zvetejnil 354 ptispévka, jak uz fotek, tak
1 videi, které predstavuji piedevsim novinky z déni ve spolecnosti a zajimavé produkty
nachazejici se na webovych strankach. Aukro ma 900 sledujicich a samo sleduje na 100
profili. Spole¢nost nevyuzivd moznost placené reklamy a ¢erpad pouze z vyhod, které me-

dialni obsah piinasi. (Instragram, © 2018)
Obrazek 9: Profil na Instagramu spolecnosti Aukro (Instragram, © 2018)

aukrocz EERLC
Pfispévky (354) Sledujici (900) Sleduji (100)

Aukro Oslavili jsme Etrnéctiny. Pi8eme blog. Spustili jsme Aukrobota. A stdle
proddvame 23 poloZek za minutu. Diky vém! :)
bit.ly/mipac-aukroutlet

adventni aukce:

[

4.5 Twitter

Twitter profil byl spustén spolecnosti Aukro s.r.o. v kvétnu roku 2009, tedy ve stejném
roce jako dve¢ nejvétsi socialni sité¢ Facebook a Youtube. Prvni tweet byl zvetejnén 27. 11.

‘

2009, ve kterém stalo: ,, Aukro.cz ziskalo 1 misto v kategorii* ,, Internetové obchodovani*.
., Dékujeme vSem, kteri pro nas hlasovali“. Za 9 let plisobeni na Twitteru ziskalo Aukro
1 472 sledujicich, 204 lajki a zvetejnilo 1 563 tweetl, které obsahovaly pfedevsim infor-
mace o déni ve spole¢nosti, propagovaly charitativni akce, nabidku svych produktii a no-
vych pracovnich mist. Twitter ucet slouzi predevsim k zdkaznickému servisu, kde nema

tak rozsahlé vyuziti jako Facebook, coz je zapfiinéno piedevSim tim, ze Twitter neni
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v Ceské republice tak rozsifeny a je vyuzivan ptedevsim na costumer care a velké pfizné se

mu dostava od politika. (Twitter, © 2018)

Obrazek 10: Twitter profil spole¢nosti Aukro (Twitter, © 2018)
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4.6 LinkedIn

Profesni sit’ LinkedIn ma u spole¢nosti Aukro s.r.0. pouze jedno vyuziti a tim je nabidka
novych pracovnich piileZitosti. Aukro profil na LinkedIn obsahuje mimo jiné vSechny za-
meéstnance spolecnosti, ktefi tuto socidlni sit’ vyuZzivaji, struény popis firmy, a pocet sledu-

jicich uzivatell tento profil (Obrazek 11). (LinkedIn, © 2018)

Obrazek 11: LinkedIn spole¢nosti Aukro(LinkedIn, © 2018)
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4.7 Pluginy na webovych strankach Aukra

Pluginy, které propojuji web s ostatnimi socidlnimi sitémi, jsou strategicky umisténé na
spodni stran¢ hlavni karty webovych stranek pod obecnymi informacemi Aukra, zakaznic-
kou péci a poskytovanymi sluzby. Pluginy zobrazuji hlavni logo socidlni sit¢ bez blizsi
informace, co zakaznika po otevieni ¢eka. Spolecnost mé zde umisténé své hlavni socidlni
sit¢ (Facebook, Youtube, Twitter a Instagram), ale také pluginy slouzici k napovédé, kon-
takt na zdkaznickou péci a online distribu¢ni sluzby Google Play a iTunes. (Aukro, ©

2018)

Obrazek 12: Pluginy slouZzici jako odkazy (Aukro, © 2018)
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5 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

5.1 Cil dotaznikového pruzkumu

Cilem dotaznikového prizkumu je zjistit, jak se uZivatelé na socialnich sitich chovaji a jak
je reklamy ovliviiuji. Konkrétné Slo o to, jaké socidlni sit€¢ jsou nejnavstévovanéjSimi
v Ceské republice, jaké zatizeni je k jejich prohlizeni primarné vyuZivano, kolik ¢asu pri-
mérné na socialnich sitich travi, jaké dny a hodiny jsou nejaktivnéjsi, jaké jsou nejcastéjsi
davody, proc¢ firmy sleduji, ¢i proc je prestali sledovat. Druha ¢ast dotazniku zkouma, jaky
obsah je pro oko divaka nejzajimavéjsi a na kolik si uzivatelé v§imaji reklamniho sdéleni a
jak je ovliviiuje pti nakupu.

Zkoumané otazky dotazniku byly:

1) Jsou mobilni telefony aktudlné primarnim néstrojem pro prohlizeni socialnich siti?

2) V jaké casti dne je nejlepsi cilit reklamy, tedy kdy jsou uzivatelé nejaktivnéjsi?

5.2 Cilova skupina

Pro tento dotaznikovy prizkum byla oslovena cilova skupina 205 lidi ve véku predevsim
od 18-40 let, kde pfevaZzovala zejména vékova hranice 18-25 let, u které se da fici, Ze je na
socidlnich sitich nejaktivnéj$i. Cilova skupina se sklad4d z fanouskl spole¢nosti Aukro

s.r.0, ktefi byli touto spolecnosti osloveni.

5.3 Metodika sbhéru a zpracovani dat

Dotaznik byl vytvofeny jako elektronicky formulaf pomoci bezplatné sluzby nabizenou
Googlem, pod nazvem Google Disk. Formulaf byl po domluvé se spole¢nosti Aukro umis-
tén na jejich Facebook stranky s dotazem o pomoc pii vyplnéni dotazniku za tcelem vy-

zkumu bakalaiské prace.

Dotaznik (viz. Pfiloha 1) obsahoval 2 c¢asti s celkem 21 otdzkami, které méli ve vétSing
ptipadt pouze 1 odpovéd. Celkem 4 otdzky mély moZznost vice odpovédi a jedna byla
1 pisemna, kde §lo o otazku, ktera firma se fanouskovi vybavi jako prvni, v souvislosti se
socialnimi sit€émi. Celkem 5 otdzek bylo postaveno formou péti stupfiového hodnoceni.
Odpovédi dotazniku byly ptistupné po dobu 5 pracovnich dnti od pondéli do patku, na kte-
ry odpovédélo 205 facebookych uzivatell a jejich odpovédi byli prehledné zpracovany do

grafti.
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5.4 Vyhodnoceni vysledka dotaznikového Setieni

Prvnich 5 otdzek elektronického formuléafe bylo sméfovano na obecnou aktivitu uzivatela
na socialnich sitich, nejpopularnéjsi sité¢ a primarné vyuzivany nastroj k jejich prohliZeni.
Prvni zkoumand a zaroven i polozena otazka byla: , Jaké zarizeni primdrné vyuzivaite

k prohlizeni socialnich siti? *

Obrazek 13: Nastroje pro prohliZeni na socidlnich sitich (Vlastni zpracovani)

@ Mobilni telefon
@ Fodéitat
Tablet

Jak jiz zaznélo v teoretické Casti (viz strana 23), mobilni telefony jsou v soucasné dob¢
nejvetsim trendem k prohlizeni socidlnich siti, jak vyplyva i z dotaznikového prizkumu,

r~r

kde 83,4% uzivateld primarné prohlizi socidlni sité na mobilnim telefonu.

Navazujici otazkou byla snaha zjistit, kolik socidlnich siti uzivatelé aktivné vyuzivaji
a jestli video obsahovy kanél Youtube skute¢né Slapy na paty dominantni spole¢nosti mezi
socialnimi sitémi Facebooku, jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti (viz strana 28), kde se
predpoklada, ze béhem nékolika nasledujicich let Youtube piferusi nadvladu spolecnosti

Facebook a stane se jak ve svéte, tak 1 v Ceské republice nejvyuzivanéjsi socialni siti.
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Obrazek 14: Nejpopularnéjsi socialni sit€ (Vlastni zpracovani)
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Dotaznik potvrdil (Obrazek 14), ze je Facebook stile v nejdominantnéj$im postaveni mezi
socialnimi sitémi, pfed druhym Youtube a stale se rozvijejicim Instagramem, ktery je kaz-
dym rokem ¢&im dal vice populdrnéjsi socidlni siti a zapfi¢inil velky pokles popularity
u socialni sit¢ Snapchat, ktery dle dotazniku vyuzivd pouhé 7,8% uzivatelii oproti 52,2%
uzivatelii vyuzivajici Instagram. Dalsi potvrzenim bylo slabé vyuzivani socialnich siti jako
je Googlet+ a Twitter. Naopak piekvapenim bylo, kolik uzivateli vyuziva socialni sit’
k vytvafeni tematickych kolekci obrazkt ¢i fotografii Pinterest (9,8%).

Dalsi 2 otazky byly sméfovany v jaké Casti dne a které dny jsou uZivatelé na socialnich
sitich nejaktivnéjsi, tudiZ kdy se nejvice vyplati zvetejnit reklamu. Otazky byly poleZzené
jako: ,, Které dny jste nejaktivnéjsi na socialnich sitich (maximalné 3 dny)? ““ a ,, V jaké cas-

ti dne jste nejaktivnéjsi na socidalnich sitich? *

Obrazek 15: Aktivita uzivatelll v jednotlivych dnech (Vlastni zpracovani)

Pondéll 103 (50,2 %)

Utery 56 (27,3 %)

Stfeda 81 (39,56 %)

Cuirtek
Patek 79 (38,5 %)

Sobota 97 (473 %)

Nedéle 106 (51,2 %)

0 25 50 75 100 125

Po prvni ¢asti je patrné, ze se nejvice vyplati publikovat reklamy pfedevSim o vikendu

a v pondéli. Stfeda a patek jsou také pfijatelnym dnem pro zvetejiiovani reklamy. Naopak
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A

nejnizsi aktivita byla zaznamenéna v ttery a ¢tvrtek, kde nebudou mit reklamy takové vyu-
ziti jako v jinych dnech.

Obrazek 16: Nejaktivngj$i ¢ast dne (Vlastni zpracovani)

@ Réano (6:00-9:00)

& Dopoledne (9:00-12:00)
Odpoledne (12:00-18:00)

@ veder (18:00-23:00)

Dle Obrazku 16 mizeme povazovat jednozna¢né za nejvyhodnéjsi ¢ast dne pro umisténi
reklam vecerni hodiny od 18:00-23:00, kde prokazalo 64,4% uzivateld svoji aktivitu, ktera

zdaleka prevySuje vSechny ostatni ¢asti dne.

Dulezité otazky pruzkumu také byly, pro¢ se viibec uZivatelé staly fanousky vybrané spo-
lecnosti ¢i co je vedlo k divodu, zrusit své sledovani spolec¢nosti. Prvni otazka zné-
la: ,, Z jakého ditvodu jste se stal/a fanouskem spolecnosti nebo znacky na jakékoliv social-

ni siti*?

Obrazek 17: Z jakého dlvodu se stali uzivatelé fanousky spole¢nosti/znacky

(Vlastni zpracovani)

Jeem fanouikem znatky
Kvili novinkam o
prduktech/sluzbach
HNakupni vyhody (slevy,
akce, apod.)
Zikaznlckd podpora

125 (61 %)
121 (59 %)

77 (37,6 %)

Moknost vyhry v soutdzi
10,6 %)
10,5 %)
10,6 %)
10,5 %)
0 50 100 150

Uzivatel¢ se stavaji fanousky piedevsim kvili znacce/spolecnosti a novinkam které zverte;j-
fuji. Dle Obrazku 17 je patrné, ze zdkazniky zajimaji také nakupni vyhody poskytované

spolecnosti. Naopak fanousky neoslovuje zékaznickd podpora a vyhry v soutéZi.
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Nasledujici otazka znéla velmi podobné: ,,Z jakého diivodu jste prestal/a byt fanouskem

spolecnosti nebo znacky na jakékoliv socidlni siti? *

Obrazek 18: Faktory skodici strankam na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

MNudny a stile

opakujici se obsah 120 (58,5 %)

Stale opakujici se
reklamni sdéleni
Hadmérnd sddlovini
plispéviki

104 (50,7 %)
91 (44,4 %)

Mikdy jsem nepfestal byt
fanouikem

1(0,5 %)
1(0,5 %)
10,5 %)

0 50 100 150

Pouze v 5,4 % se stalo, Ze by néktery ze skupiny 205 uZzivatelli nikdy nepfestal byt fanous-
kem spolecnosti. NejzavaznéjSimi problémy ztraty fanouski na socialnich sitich je prede-
v§im nudny a stale opakujici se obsah, stale opakujici se reklamni sd€leni a dobfe znamé

nadmérné sdélovani ptispévkil neboli spam, kterym by se kazda spole¢nost méla vyhnout.

I kdyz jsou socidlni sit¢ momentalné nejvétsim trendem pro komunikaci a zvefejiiovani
svych novinek ¢i produkt fanouSkiim, ne vzdy plati, ze zadkaznik vyuZije pro komunikaci
se spolecnosti prednostné jeji stranku na socidlni siti. Jak je zietelné z Obrazku 19, kde
znéla otazka: ,, Kdyz mdte jakykoliv dotaz na spolecnost/znacku a nebo k produktu/sluzbe,
tak primarné vyuzivate“, kde vice jak polovina uZivatelll vyuZije pfednostné e-mail, for-

mulaf na webovych strankach nebo infolinku, kde tedy s 39,5% siln¢ pievlada e-mail.

Obrazek 19: Dotazy na spolecnost (Vlastni zpracovani)

@ Socidlni sité
@ E-mail
Infolinku
@ FormulaF na webowych strénkach

® Zvednu telefon, zavolam a jako slugny
Clovék se zeptam.

® google
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Tabulka 2: Typy ptispevkl, které nejcastéji oslovi uzivatele (Vlastni zpracovani)

Jaké prispévky pridané spolecnosti na Facebook vas nejvice oslovi?

(1 =nejcastéji, 5 = nejméné Casto) 1 2 3 4 5

Zabavny obrazek s jeji sluzbou/produktem | 25,9% | 39,5% | 22% | 6,8% | 5,9%

Zabavné video s jeji sluzbou/produktem 22,4% | 32,7% | 26,8% | 8,8% | 9,3%

Zajimavy ¢lanek souvisejici s jeji sluz- 22,4% | 31,7% | 24,4% | 14,1% | 7,3%
bou/produktem

Novinky a informace o déni ve spolecnosti | 25,4% | 21,5% | 27,8% | 16,6% | 8,8%

Akeni nabidky a slevy vyrobki/sluzeb 18% | 26,8% | 30,2% | 11,7% | 13,2%

Zacatek druhé ¢asti dotazniku se zaméfil na otazky formy: , Jaké prispevky pridané spo-
lecnosti na Facebook vas nejvice oslovi? “. Kde 1 znamenala nejcastéji a 5 naopak nejméné
¢asto. Hodnoty, které zaznamenaly nejvice odpovédi, jsou v Tabulce 2 vyznacené Cerve-
nou barvou. Z Tabulky 2 je patrné, ze uzivatelé na socidlni siti Facebook nejvice zaujme
prispévek, ktery obsahuje zabavny obrazek/video, souvisejici s jeji sluzbou nebo produk-
tem. Pro spole€nost maji tyto typy prispévki takovy dopad, Ze divaci Casto tyto zvefejnéné
obrazky/videa hodnoti jako ,,to se mi libi“, okomentuji jej nebo je sdili, cozZ pomaha spo-

le¢nosti s dosahem jejiho prispévku a stava se virdlnim.

Ptedposledni ¢ast dotazniku se skladala z 3 otazek, které byly zaméfeny na vnimani inter-
netové reklamy a jeji vliv pfi rozhodovani u nakupovani. Prvni otazka zjiStovala, zda si
uzivatelé vibec reklam na socidlnich sitich v§imaji a byla poloZena jako: ,, Vsimadte si re-

klam, které se na socidlnich sitich zobrazuji? *

Obrazek 20: Povédomi o socidlnich reklamach na socidlnich sitich (Vlastni

zpracovani)

@ Ano, velmi
@ Ano, nékdy
Me, vibec
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Vétsina respondentii (Obrazek 20) a to 65,4% odpovédélo, ze si reklamy nékdy vSimnou,
pouhych 17,6% uzivateli si reklam vSimaji velmi a dalSich 17,1 % si jich nev§ima viibec.
Problémem reklam na socidlnich sitich jsou programy, které zabranuji jejich vyskakovani
¢1 upozornéni, ¢imz se uzivatel od jejich obsahu naprosto izoluje. Jednim z téchto progra-

mu je napiiklad AdBlock.

Obrazek 21: Kliknuti na reklamu u socialnich siti (Vlastni zpracovani)

@ Ano, reklama mé zaujala
® Ano, omylem
MNe, nikdy

Druha otazka znéla: , Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socialnich sitich?“ na kterou
vétSina respondentl 59,5% odpovédéla, Ze ano, pokud je reklama zaujala. DalSich 28,3%

uzivatell na reklamu klikli omylem a 12,2% ji nikdy neotevielo.

Obrazek 22: Vliv reklamy na socidlnich sitich pfi nakupovani (Vlastni zpracova-

ni)

@ Ano, Easto
@ Ano, ale zfidka
Me

Posledni otazka znéla: ,, Oviivnila vas nékdy reklama na socialni siti k zakoupeni vyrob-
ku/sluzby? “, kde z Obrazku 22 plyne, Ze reklama na socialnich sitich nemé vliv pfi rozho-
dovani u ndkupu, kde tuto moznost zvolilo 42,9% respondentii a pokud je ovlivni, tak jen
zfidka, coz zvolilo 53,2% uzivateld a pouhych 3,9% respondentli zvolilo, Ze je ovlivni Cas-

to.
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Posledni casti elektronického formulafe bylo podrobnéjsi zjisténi o cilové skupiné, ktera

tento dotaznik vyplnovala. Prvni otazka byla prosta a tdzala se na pohlavi uzivatele.

Obrazek 23: Pohlavi uzivatel vyplilujici dotaznik (Vlastni zpracovani)

® Muz
® Zena

I na samotné Facebook strance spole¢nosti Aukro, ktera tento dotaznik sdilela, je velice
nepatrny rozdil v po¢tu fanouskii mezi Zeny a muzi, coZ se projevilo i na Obrazku 20, kde

0 20 muzi vynaloZilo vet$i ochotu vyplnit dotaznik a tim i1 o par procent pfedcili Zeny.

Obrazek 24: V¢k uzivatelt vypliujici dotaznik (Vlastni zpracovani)

® 1825
® 2630
@ 31-40
® 41-50
® 50+

Nasledujici otazka tykajici se respondentil byla zalozena na jejich véku. Dle Obrazku 21
lze usoudit, ze nejaktivnéjsi skupina na socidlnich sitich se nachazi ve véku 18-25 lety,

ktera jednoznac¢né ovladla dotaznik se 78,5% hlasu.
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Obrazek 25: Vzdélani uzivatelt vypliujici dotaznik (Vlastni zpracovani)

@ Zakladni

@ Strednl bez maturity
@ Stfedni s maturitou
@ Vysokoskolské

D4

Posledni otdzka byla polezena na doposud dosazené vzdélani respondentt. Na Obrazku 22

je patrné, Ze nejvice uzivatelli doséhlo stfedniho vzdélani s maturitou 56,1% a dalSich
35,1% uzivatelt ma vysokoskolské vzdelani, kde rovnych 42% téchto uzivatelt travi den-

né na socialnich sitich 1-2 hodiny a dalSich 36,6% jsou aktivni 3-5 hodin béhem dne.

Predposledni ¢ast elektronického formuléfe 1ze vyuZit k urceni zavislosti mezi jejich odpo-
véd'mi na 2 posledni otdzky této ¢asti formulafe. K ur€eni zavislosti vyuZijeme ziskané
hodnoty (Tabulka 3).

Tabulka 3: Absolutni ¢etnost odpovédi na reklamu na socialnich sitich (Vlastni

zpracovani)

Ne, nikdy

Ano, omylem | Ano, reklama mé zaujala | Soucet

20 30 38 88
5 28 84 117
25 58 122 205

Nasledujicim krokem je posoudit, zda ma viibec smysl mluvit o zavislosti obou promén-
nych, kde musime v&édét charakteristiku G (?). Nejprve v§ak musime vytvofit novou ta-
bulku (Tabulka 4), kterd obsahuje hypotetickou cetnost dle vzorce:

x _ TN j
i n
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Tabulka 4: Hypoteticka cetnost odpovedi na reklamu na socialnich sitich (Vlastni

zpracovani)

Ne, nikdy | Ano, omylem | Ano, reklama mé zaujala Soucet

10,7 24,9 52,4 88
14,3 33,1 69,6 117
25 58 122 205

Nyni nasleduje dosazeni téchto hodnot do vzorce pro vypoéet charakteristiky G ()
r s £12
6(?) = Z z (ny; _*nij)
e £ n;j
=1 j=1

Pro hladinu vyznamnosti zvolime obvyklou hodnotu a = 0,05 a kritickou hodnotou bude
kvantil 12095 s rozdélenim o 2 stupnich volnosti, tedy hodnota = 5,991. Pokud bude testové

kritérium vétsi (G (x°) > 5,991), Ize na zvolené hlading vyznamnosti hypotézu zamitnout.

Tabulka 5: Vypocet G (32) (Vlastni zpracovani)

nyj ng; n;; —ng; (nij — ni;)? (nij — nj;)?
n; ;

20 10,7 9,3 86,49 8,0832
30 249 5,1 26,01 1,0446
38 52,4 -14.4 207,36 3,9572

5 14,3 9,3 86,49 6,0483
28 33,1 -5,1 26,01 0,7878
84 69,6 14,4 207,36 2,9793
205 205,0 0 X 22,9004
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Z Tabulky 5 kde hodnota G (%) = 22,9004 a tedy 22,9004 > 5,991 plyne, Ze tato hodnota
je v kritickém oboru a mizeme tedy zamitnout na hladiné vyznamnosti 5% hypotézu neza-
vislosti. S 5 % rizikem omylu m@zeme konstatovat, Ze opravdu existuje zavislost mezi tim,
zda uzivatelé né€kdy kliknuli na reklamu na socidlnich sitich a tim, zda byli natolik rekla-
mou ovlivnéni, Ze si po jejim zhlédnuti néco zakoupili. Posledni krok ovétuje, zda se jedna

o slabou nebo silnou zavislost za pomoci Pearsonova kontingencniho koeficientu:

x2
x2+n

€ [0; 1]

Podle Tabulky 5 tedy P = _22900% _ 0,3169. Tato hodnota je mensi nez 0,5 a zavis-
\/ 22,9004+205

lost mizeme povazovat za malou.
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6 ZAVERECNA DOPORUCENI

Socialni sit¢ a jejich vyuziti pro marketing je v soucasné dobé nezbytnym nastrojem pro
uspeésnou komunikaci se zadkazniky a prezentovani sebe sama v nejlepSim mozném svétle.
Socialni sité a predev§im Facebook vyuziva neskutecné mnozstvi jak stalych, tak i poten-
cidlnich zakaznikl a jelikoz jsou socialni sit¢ nevyhnutelnou soucasti kazd¢ firmy, tak by
mély byt vyuzivany tak, aby piinesly sviij tizeny pfinos, tedy osloveni novych a udrzeni

stavajicich zadkaznik.
6.1 Facebook

Jak potvrdil i1 dotaznik smé&fovany na zakazniky spolec¢nosti Aukro s.r.o, Facebook je stale
nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi socialni sit’, coz si uvédomuje i samotnd firma a vénuje
této socialni siti nejveétsi pozornost a investice.

Facebook stranku spolecnosti Aukro s.r.o, 1ze rozdélit na 2 ¢asti. Prvni ¢ast se sklada ze
zaméstnancl specializované agentury, kterd pracuje s vlozenymi reklamami prosttednic-
tvim Facebooku. Druhou ¢ést tvoii zaméstnanci spolecnosti, kteti se staraji o zdkaznicky
servis a prispévky vloZené na stranku. Placené reklamy lze povazovat za silné;jsi Facebook
stranu spolecnosti, kde neustdle béZi v priméru 12 aktivnich reklam, které slouzi
k podpote prodeje vybranych produkti. Naopak ptispévky a jejich vSeobecna aktivita na
této socialni siti jiz tak dobrym dojmem neplsobi. Zaméfil jsem se na piispévky piidané
spole€nosti od zacatku roku 2018. Za velké pozitivum lze oznacit piispévky zvefejnéné
beéhem mésice ledna, kde ze 7 prispévki, byly 4 sméfované na darovani pen¢z nada¢nim
fondlim, coZ plisobilo velice pozitivnim dojmem. Ve vétsin€ piipadl jde o pfispévky in-
formacniho charakteru, coz je, pfi vyuzivani 12 aktivnich placenych reklam, které slouzi
k podpoie prodeje, pochopitelné. Celkove je aktivita zvefejnovani prispévki spolecnosti na
Facebook uctu mala, jak Ize vidét v Tabulce 6. Firma by méla publikovat pfispévky castéji
a vymeéfit si pro zvefejiiovani konkrétni dny. Dotaznik potvrdil, Ze jsou uZivatelé nejvice
aktivni béhem pond¢li, stiedy, patku, soboty a nedéle. Doporuc¢enym poctem zvetfejnénych
piispévkil jsou 4 beéhem tydne. Jak jiZ potvrdil dotaznik, nejlepsi je zvetejniovat piispévky
pfedevsim ve vecernich hodinach (18:00-23:00), kde respondenti prokazali svou nejvetsi

aktivitu, proto bych pro spole¢nost jako idedlni ¢as pro zvetejnéni ptispévku zvolil 20:00.
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Tabulka 6: Prehled piispévkl na Facebook strance za rok 2018 (Vlastni zpracova-

ni)
leden unor brezen duben
utery - 2. ledna X patek - 2. bfezna utery - 3 . dubna
stteda - 10. ledna X pondéli - 5. bfezna | pondéli - 9. dubna
¢tvrtek - 11. ledna X utery - 6. bfezna pondé¢li - 16. dubna
pondéli - 15. ledna X utery - 6. bfezna utery - 17. dubna
utery - 16. ledna X ¢tvrtek - 8. bfezna patek - 20. dubna
sobota - 20. ledna X pond¢li - 12. bfezna X
pondéli - 29. ledna X utery - 13. bfezna X
X X stteda - 14. bfezna X
X X pond¢li - 19. bfezna X

Dulezitym krokem spolecnosti je zvySeni dosahu svého obsahu. Spole¢nost méa 111 tisic
facebookovych fanouskd, ale jeji dosah pfispévkll oslovi v priiméru pouhych 10 tisic uzi-
vatell. Pti zvetejnéni 4 prispévku tydné€, by bylo vhodné stfidat jejich format. Samoziejmé
je dilezité zaméfit se na obsah, ale pokud chce jit spole¢nost s dobou, je vhodné zacit pou-
Zivat videa, které maji vétsi dosah neZ jakékoliv jiné formaty. Idedlni pro spole¢nost bude
prokladat jednou tydné své piispévky jednim videem (kterym Facebook dava z divodu
konkuren¢niho Youtube mnohem vétsi prioritu) a posty s fotkami, které disponuji stale
velkym zapojenim fanouski, kdy by Slo naptiklad o napséani postu a dokonceni myslenky

pomoci fotky.

Dalsim typem piispévku, které by spolecnost méla zvazit, jsou ptispévky tykajici se zédku-
lisi spolecnosti a kancelafi. Pfispévky muze publikovat pomoci statusii, fotek nebo muize
vytvoftit video, kde lze pustit 1 on-line video chat, ktery by zdkaznikiim pfines] mnohem

osobnéjsi kontakt se spolecnosti a odpovedi na konkrétni vznesené dotazy.
Jelikoz spolecnost vyuziva Twitter i Instagram, tak ji je zajisté zndmo, jak funguji #hash-
tagy. I kdyZ nejsou hashtagy na Facebooku tak rozsifené jako na Instagramu, tak stale

slouzi jako dal$i nastroj napomahajici dosahu ptispévku. Velmi dilezité je pro spolecnost,
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aby volila hashtagy, které¢ ji vystihuji a jsou pro ni typické #aukrozlin, #aukce, #trziste.
Tyto hashtagy ovSem oslovi pfedevsim stalé publikum a publikum znalé spolecnost. Pro
Sir§i adresovani je vhodné volit hashtagy, které oslovi 1 potencionalniho zakaznika, jako
priklad lze uvést prispévek tykajici se nafadi do dilny a na zahradu (napt. #jarojetu, #ne-

cododilny, #zahrada, #dum).

Velmi oblibenym typem ptispevkil jsou také soutéze, slevy a rizné akce spole¢nosti, které
prilakaji velké mnozstvi jak stavajicich, tak i potencialnich zakaznikl. Zvolenim spravného
prispévku pomuze spolecnosti s dosahem, predevsim kdyz jde o soutéze, kde je zapotiebi
sdileni, komentovani a ,to se mi libi“. Tyto akce mohou spole¢nosti ndpomoci také
s Sifenim znacky a s prodejem. Soutéze je dobré smétovat na vybrané udalosti (Velikono-

ce, Vanoce, Skolni letni prazdniny, Halloween).
Ptiklady soutézi:

e Nechte rozhodnout fanousky — jde o obrdzek s né€kolika produkty, kde je kazdy
oznacen pismeny, kde je obsahem ptispévku: ,, prispévek s nejvice hlasy bude vy-
hrou v soutezi “. Tuto soutéz lze propojit s i ostatnimi socialnimi sitémi a zvysit tak
jeji dosah.

e Koloto¢ vyher — zdkaznik bude mit moZnost vytoceni slevy pomoci kolotoce, ve
kterém se bude skryvat fada slev a ke kazdé slevé bude ptifazen ptredem vybrany
segment produktl, na ktery se bude sleva vztahovat.

e Tipovaci soutéz — soutéz na predem vybrany produkt, kde bude mit uzivatel po spl-
néni podminek (,,to se mi libi* stranky a komentar) Sanci produkt vyhrat. Firma po-

lozi otadzku, kterd bude znit napiiklad takto: , Kolik poloZek spolecnost prodala za

posledni mesic? ““ kde odpoveéd’ nejblizsi skutenosti vyhraje.

6.2 Youtube

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti kanal Youtube slouzici ke sdileni video soubort, je
druhou nejpopularnéjsi a nejvyuzivanéjsi socialni siti, coz potvrdili 1 fanousci spole¢nosti
Aukro s.r.o pii vyplnéni elektronického formuléfe. Spole¢nost produkuje graficky pckna
a zajimava videa. Bohuzel videa zvetejiiuje velmi ziidka (i kdyz ma spoustu videi prevysu-
jici 100 tisic zhlédnuti) a nevyuziva tak celkového potencialu, ktery tato socialni sit’ pfina-
§$i. Kazda socialni sit’ vyzaduje aktivni pouzivani, aby bylo dosazeno nejvyssi efektivity.

Proto by spolecnost méla zvetejnovat alespondx meésicné video, které by se kazdy tyden
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lisilo obsahem. Velké mnozstvi fanouskll ovlivni zdbavné videa souvisejici se spolecnosti
a jejich produkty. Videa musi byt obsahové pravdiva, pfirozend, stru¢na a zapojeni vliv-
nych lidi do Youtube kampané, kteii maji pozitivni vztah ke spolec¢nosti, ptilakd mnoho
fanouskt a zvysi dosah videa. Jak jiz bylo feCeno na Facebooku jsou velmi popularni ziva
vysilani a to samé patii i u Youtube. Pfi vyuziti zivého prenosu musi firma vysilat zajima-
vé& a informativné. Ziva vysilani pomahaji rozsifit fady firemniho publika, ale musi byt
dopiedu oznameny.
Ptiklady 4 typt videi:

e Zivé vysilani

e Propagace produktu ¢i vyznamné ro¢ni udélosti

e Tipy a triky jak obchodovat a pouzivat ti¢et na Aukru

e Videa ze zékulisi spole¢nosti

Pro vétsi dosah mohou byt videa sdilena na webovych strankach a ostatnich socialnich

sitich.

6.3 Instagram

Jak jiz bylo fecCeno, Instagram je stale novinkou pro tuzemsky trh a pokud chtéji vyuzivat
potencidlu této socialni sit€ naplno, musi produkovat kvalitni obsah a pfedevs§im byt aktiv-
ni. Profil spolecnosti Aukro zvetejiiuje kvalitni a zajimavy obsah i1 s vyuZitim #hashtagu,
ale opét je zde problémem velmi mald aktivita (maximalné 1-2 pfispévky mési¢né€). Pro
zacatek by spole¢nost méla produkovat alesponl 1-2 prispévky tydné, které by mohly pftila-
kat fanousky ve véku 18-24 let, kde tito uzivatelé tvoii 49% populace. Piispévky tvoiené
na Instagramu maji mnohem vetsi dosah (30%) nez Facebook (6%). Doporucuje se vyuzi-
vat placenou reklamu, kterd na Instagramu vede 75% uzivatelt k akci (sdileni, to se mi libi,
follow) a zapojeni soutézi a darkti, na které uzivatelé Instagramu velmi slysi, kde 41% in-
stagrameru pfiznalo, Ze pravé kvili nim zacalo sledovat profil znacky. Hlavnim lakadlem
k osloveni fanouskl jsou kvalitni fotografie s vyuzitim silnych vizudli a kouzla piilezitos-
ti. Dilezitym krokem je stanovit si cilovou skupinu a podle ni momentalné smétovat foto-
grafie. Mistrostvi svéta, Velikonoce, Valentyn, Vanoce, pocasi — stale je co vymyslet. Do-
porucuje se 1 vyuzivani influencert, protoze v ¢esku existuje mnoho kvalitnich instagrame-
rt, ktefi maji na statisice followert. Spoluprace s nimi pfildka velké mnozstvi novych fa-

nouskd.
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Instagram je velice rozvijejici se socialni siti a je dtlezité, aby se stal pravidelnou marke-
tingovou aktivitou spolecnosti a jelikoz se Facebook stale vice stdvd komunikacni platfor-

mou, tak lze oc¢ekavat, ze Instagram zaujme misto hlavniho nositele reklamy.
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ZAVER

Cilem m¢é bakalatrské prace bylo v prvni ¢asti pfedstavit internetovy marketing jako takovy,
kde nésledovala analyza jeho jedné z nejpodstatnéjSich Casti, a to marketingu na socidlnich
sitich, ktera obsahovala vSe od pocatku az po soucasnost socidlnich siti, jejich nejnovéjsi
trendy, uzivatele a marketingové nastroje nejpopularnéjSich a zaroven nejnavstévovangj-
Sich socialnich siti nasi doby. Po ziskani vSech informaci bylo mozno vypracovat praktic-
kou cast, ktera se zabyvala analyzou socidlnich siti pro marketingové ucely ve vybrané
firm¢, kterou byla spolecnost Aukro s.r.o. Doslo zde k predstaveni spolecnosti, analyze
socidlnich siti, které vyuziva. Nasledovalo dotaznikové Setfeni, které bylo zamétfené na
cilovou skupinu skladajici se ze zdkaznikd spole¢nosti Aukro s.r.o, ktefi pomohli také zod-
povedét dveé klicové otazky tykajici se této bakalaiské prace. Dotaznik jasné potvrdil, Ze
jsou chytré telefony nejvice a s velikym predstihem primarné vyuzivanym nastrojem
k prohlizeni socialnich siti. Poukazal také na fakt, ze jsou uzivatelé nejaktivnéjsi ve vecer-
nich hodinach a to mezi 18:00-23:00. Opét bylo jasné prokazano, ze je Facebook stale
nejpopuldrnéjsi socidlni siti, kterou se snazi predstihnout video obsahovy kanal Youtube.
Posledni ¢ast praktické ¢asti obsahuje doporuceni jak zvysit efektivitu a potencial sociél-
nich siti pro marketingové ucely. VSechny mé doporu€eni vychézi z vyhodnoceného do-

tazniku a predeslé analyzy socialnich siti spole¢nosti Aukro s.r.o.

V soudasné dobé je vyuziti socialnich siti mezi firmami pro marketingové uéely v Ceské
republice stale na velmi nizké Grovni, ale troufdm si fici, Ze se tento problém kazdym ro-
kem zlepsuje, coz jasn¢ dokazuje nartistajici zajem firem o socidlni sité, kde momentalné
vétSina firem vyuzivd minimélné dvou socidlnich siti, s nadvlddou Facebooku, ale velmi
popularni socidlni siti, se mezi spole¢nostmi stava také Instagram, ktery kazdym mésicem
vyuziva vice a vice firem, diky jeho jednoduchému a pro divaky velmi zajimavému medi-

alnimu obsahu.

Zavérem bych rad sdélil, ze je pro spolecnosti pochopeni komunikace a vyuzivani social-
nich siti velmi dalezitym krokem. Socialni sité jsou trend, ktery mlze trvat nasledujicich
20 let a dosah jaky maji, nema zadné jiné socidlni médium.

Jsem si jisty, ze cil bakalaiské prace byl splnén a jeji doporuceni pomohou s budovanim

znacky spolecnosti a pomohou ji zlepsit vyuziti socialnich siti jako marketingovy nastroj.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC Pay per Click

B2B Business to Business
B2C Business to Customer
CPM Critical Path Metod
CPE Cost per Engagement
CPF Cost per Follower

MMORPG Massive(ly) Multiplayer Online Role Playing Game

MOBA Multiplayer Online Battle Arena
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

VyuZziti socidlnich siti 01.05.18 14:30

Vyuziti socialnich siti
Dobry den,

timto Vas prosim o vypInéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro moji bakalarskou praci, v
které analyzuji socialni sité jako marketingovy nastroj firem.
Dotaznik neni dlouhy a zabere Vam jen par minut.

Pfedem velice dékuji za Vas ¢as a ochotu a pfeji pékny zbytek dne.

David Chlapik
Student 3. roéniku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

*Povinné pole

1. Jaké zarizeni primarné vyuzivate k prohlizeni socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Mobilni telefon
Pocitac

Tablet

2. Které ze socialnich siti aktivné vyuzivate? (minimalné jednou mésicné) *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Facebook
Instragram
Youtube
Google+
LinkedIn
Twitter
Snapchat
Flickr
Pinterest

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1yrnzWoPvjUMKyKSxk9hs3gOg6kK-Xuz2mV-HHD7bI00/printform Strénka1z 5
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3. Kolik €asu travite denné na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Méné jak hodinu
1-2 hodiny

3-5 hodin

5-8 hodin

8+ hodin

4. Které dny jste nejaktivnéjSi na socialnich sitich? (maximalné 3) *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Pondéli

Utery

Stfeda

Cvtrtek

Patek

Sobota

Nedéle

5. V jaké casti dne jste nejaktivnéjsi na socialnich sitich? *
Oznadte jen jednu elipsu.
Rano (6:00-9:00)
Dopoledne (9:00-12:00)
Odpoledne (12:00-18:00)
Vecer (18:00-23:00)

6. Z jakého dilvodu jste se stal/a fanouskem spolecnosti a nebo znacky na jakékoliv
socialni siti? *
ZaS$krtnéte vS§echny platné mozZnosti.
Jsem fanouskem znacky
Kvli novinkam o produktech/sluzbach
Nakupni vyhody (slevy, akce, specialni nabidky apod.)
Zakaznicka podpora
Moznost vyhry v soutézi

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1yrnzWoPvjUMKyKSxk9hs3gOg6kK-Xuz2mV-HHD7bI00/printform Strénka 2z 5
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7. Z jakého duvodu jste prestal/a byt fanouskem spolecnosti a nebo znacky na jakékoliv
socialni siti? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
Nudny a stale opakujici se obsah
Stale opakujici se reklamni sdéleni
Nadmeérné sdélovani pFispévkl
Nikdy jsem nepfestal byt fanouskem jakékoliv stranky na socialni siti
Jiné:
8. Kdyz mate jakykoliv dotaz na spole¢nost/znacku a nebo k produktu/sluzbé, tak
primarné vyuzivate: *
Oznacte jen jednu elipsu.
Socialni sité
E-mail
Infolinku
Formular na webovych strankach

Jiné:

9. Kterou ze socialnich siti nejvice vyuzivate k sledovani spole¢nosti/znacky: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Facebook
Youtube
Twitter
Instagram
LinkedIn
Google+
Jiné:

10. Ktera prvni firma se vam vybavi v
souvislosti se socialni siti? *

Jaké prispévky pridané spoleé¢nosti na Facebook vas

nejvice oslovi?
(date jim "to se mi libi" a nebo je okomentujete)

https://docs.google.com/forms/d/1yrnzWoPvjUMKyKSxk9hs3gOg6kK-Xuz2mV-HHD7bI00/printform Strdnka 3z 5
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11. Zabavny obrazek souvisejici s jeji sluzbou/produktem *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Nejcastéji Q Q Q Q Q Nejméné ¢asto

12. Zabavné video souvisejici s jeji sluzbou/produktem *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Nejgastéi () () () () () Nejméns gasto

13. Zajimavy ¢lanek souvisejici s jeji sluzbou/produktem *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Nejgastsji () () () () () Nejméns casto

14. Novinky a informace o déni ve spolecnosti *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Nejgastsi () () () () () Nejmens gasto

15. Akéni nabidky a slevy poskytovanych vyrobku/sluzeb *
Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Neigastéi () () () () () Nejméns gasto

16. VSimate si reklam, které se na socialnich sitich zobrazu;ji? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Ano, velmi
Q Ano, nékdy
() Ne, vibec

https://docs.google.com/forms/d/1yrnzWoPvjUMKyKSxk9hs3gOg6kK-Xuz2mV-HHD7bI00/printform

01.05.18 14:30
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17. Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, reklama mé zaujala

Ano, omylem

Ne, nikdy

18. Ovlivnila vas nékdy reklama na socialni siti k zakoupeni vyrobku/sluzby? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, ¢asto
Ano, ale zfidka

Ne

19. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

20. Veék:*
Oznacte jen jednu elipsu.

18-25
26-30
31-40
41-50
50+

21. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni
Stfedni bez maturity
Stredni s maturitou

Vysokoskolské

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1yrnzWoPvjUMKyKSxk9hs3gOg6kK-Xuz2mV-HHD7b100/printform Stranka 5z 5



