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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva internetovym marketingem, marketingem na socialnich
sitich a jeho vyuzitim ve spolecnosti XY. Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou
a praktickou Cast. Teoretickd Cast je zaméfena na predstaveni internetového marketingu,
marketingové komunikace a trendli, které se v jejim rdmci vyuzivaji. Dale je vénovéana
marketingu na socidlnich sitich, pfedevsim pak na Facebooku a Instagramu. V ¢asti prak-
tické jsou tyto poznatky uplatnény pii analyzovani soucasného vyuziti socialnich siti
v marketingu vybrané spolecnosti. Prace také obsahuje charakteristiku a historii spole¢nos-
ti, zhodnoceni jeji marketingové komunikace na socidlnich sitich a vysledky dotaznikové-
ho Setfeni. V neposledni fadé také zaveérecna doporuceni firmé na zefektivnéni Cinnosti
v oblasti marketingové komunikace na internetu a zlepSeni jejich propagace na socialnich

sitich.

Kli¢ova slova: marketing, internetova reklama, sociadlni média, socialni sité, Facebook.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with internet marketing, marketing on social networks and its
use in the company XY. The bachelor thesis is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part is focused on description of internet marketing, marketing communica-
tion and its trends. There i1s a chapter about marketing on social networks, especially on
Facebook and Instagram. All these findings are applied in the practical part during analy-
zing of current utilization of social networks for marketing purposes in selected company.
The thesis contains information about the company and its history, analysis of marketing
communication on social networks and also results of questionnaire survey. And last but
not least the recommendations for improving the effectiveness of marketing communicati-

on on the internet and improvement of promotion on social networks.

Keywords: marketing, internet advertising, social media, social networks, Facebook.



Touto cestou bych rada podékovala vSem, ktefi se jakkoliv podileli na tvorbé mé bakalar-
ské prace. Predevsim pak vedoucimu mé bakalarské prace Ing. Ottovi Bartokovi, za jeho
odborné vedeni, pfinosné rady, trpelivost, ochotu a ¢as, ktery mi vénoval. Dale spolecnosti
SKD Bojkovice, s.r.0. za poskytnuti informaci a vSem respondentiim za jejich ochotu za-

Castnit se vyzkumu. V neposledni fad¢ pak svému pfiteli a rodin€ za podporu.



OBSAH

UVOD . eicerecneiceneneessnnessssssssessasssasessssssssessassssssssassssssssassssssssssessasssassssasssnssssasssassssasssassssas 9
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .......uooeereeerreeeressssessessessessessessssssssssessenes 10
| TEORETICKA CAST ..ouvvereerererresrssesssessessssssssessessesssssssssessessessssssessessasssessessessasssessens 11
1  INTERNETOVY MARKETING.......ccoesresrerressessessessesssssssssessessessessessessessassssasseses 12
1.1 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO MARKETINGU .....cccoeviuviieeeeiveeeeeeneeeeeeenneenn. 12
1.2 HISTORIE INTERNETOVEHO MARKETINGU .....oooeiviiieiieeerieeereeeereeeeveeeeereeeenneeennns 13
L3 WEB 2.0 ittt ettt et et et et e et e et et e eaeeeareenns 14
1.4 SROVNANI INTERNETU S TRADICNIMI MEDIL ......cccvviieviieeiieeeieeeereeeereeeeveeeeareeens 14
2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....uueeeinrereeeeeccsesssesssssscsssssssssssssssssssssssssens 16
2.1 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACT.......cciviiiiuiieeireeeieeeeneeeereeeereeeenreeeennens 16
2.1.1  Guerilla Marketing ...........ccvevieioiieniieiierie et 16
2.1.2  VIralni Mmarketing .........ccceeoueeiiiiiiieiieeiieie e 18
2.1.3  DiIrect Marketing.......ccoeeveeruierieeiiieiieeieesteesteesteeereeseaeereesereeseessneesaessseenne 20
2.1.4  Event Marketing .......ccoeviieiiiiiiiiieiie e 20
2.1.5  Mobilni Marketing.........ceeeveeriiiiiiiniieiierie ettt 21
2.1.6  Product placement ...........cccuiieeiiiieeiiiieeiieeeiee e eiee e 21
2.2 SOCIALNI MEDIA ....coiiuiiiiieieieieeeeeiteee e eeee e eeette e e e ettt e e eeaae e e e eetaeeeeeeataeeeeessaeaeenn 22
3 SOCITALNI SITE cevvveeeeeeererrerreesessessessssssssesssssesssssessessesssssssssessessessessessessessessssssses 24
3.1 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH ......cociuviiiiiiiiie e 25
3.2 FACEBOOK ....ccooviiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ee et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesaessssasesessssssssseseaesees 26
32,1 JAK ZACKE? oottt ettt 26
3.2.2  SHANKA..c..eieeiiiccc e e e e eeana 27
3.2.3  PHISPEVKY ettt 28
3.2.4  SKUPINY ooveiiieiiieiieieeeet ettt ettt ettt et ae s e e se e beesseeaseseense e 28
3.2.5 Propagace areklama ..........cccoeiiiiiiiiiii e 29
3.2.6  APHKACE c.eveieiieecie et e 29
3.3 INSTAGRAM ....ooiiiiiiiiee ettt e e e e et e e e aae e e e e aaa e e e saaaeeeeeaneeeas 30
34 LINKEDIN L.ttt ettt e et e e et e e e e eaaa e e e e e anaeeas 31
I PRAKTICKA CAST .auueeeceeeeeerennesesessesessesssessessssssessssssssssssesssssssssssesssssssesssssssesessess 32
4 VYBRANA SPOLECNOST .....ouovverrerressssssessessessesssssssssssssssssssssessessessessessessssasses 33
4.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOST.....uviiiieiiiieeeeireeeeeeitteeeeeetneeeeeeareeeeennneeeeenaseeaas 33
4.2 HISTORIE ...ttt e e e e et e e e e e e e ettba b e e e e e e e e e e nnnsaaneeeaens 34
4.3 VIZE SPOLECNOSTI ...uviiieeiitiieeeeeiteeeeeeiieeeeeetaeeeeeeaaeeeeeeaaseeeeeeassaeeeessseeeesssaeeeennsees 34
4.4 ORGANIZACNIT STRUKTURA ....uuviiiieiiiieeeeeieeeeeeeiiteeeeeeteeeeeeaaeeeeeeanaeeeensseeeeennenens 34
4.5 ZAMESTNANC T . ...ceeiiiureieeeeitteeeeeetteeeeeetteeeeeetaeeeeeeeaseeeeessseeeeaatsseeeaassaeeeeanssseeeennsees 35

5  ANALYZA VYUZITi SOCIALNICH SIiTI V MARKETINGU
VYBRANE SPOLECNOSTL...eiiiiiciinnicnnnnenteecccsssssnsssssseccssssssssasssssesssssssssnsassans 36
5.1 FACEBOOK ...ttt ettt ettt e e e et e e e et e e e e enraeeeesnnsaeaeennnnes 36
S.001 0 SHANKA....vviiieeeeeeeeeeee e e e e e e 36
RS T R F: ' 10§ 1o APPSR 37
5. 1.3 PHISPEVKY curitieiieiieie ettt ettt ettt ettt et b e e aeeteenae e 37
T B LY, (<14 s 1< N RO ORRRRR 38



5.2 INSTAGRAM ...ttt e et e e e e e e e e e e e e e e e eereeeenaans 39

5.3 LINKEDIN ...ttt e e e e e et e e e e e e e e easaaaneeaeans 40

6 BENCHMARKING . .....cccccceereeesessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 41
6.1 KONKURENCE ....uuttiiiiiiiiiieiiiiitiee e e e e eeeectttreeeeeeeeeettaeeeeeaeeeeesassraseseeaeeeeeanssanneaeeans 41
6.2 HODNOCENT ....oeiitte e ettt 41
6.2.1  VZhled StrANKY ..cccvviieiieeeie e 42

0.2.2  INFOTMACE ..eeieiiieiieciie ettt ettt et st e et e saaeenbeeennes 42

6.2.3  Prehlednost StrANKY ........cccvvieeiiieiiie e 43

0.2.4  PHSPEVKY cuviiieiceiceeeeeeeee ettt 44

6.2.5  AKLIVItA STTANKY ..ceviiiiiieciie et e 45

6.2.6  PINOSNOSt STTANKY ....vieiiiiiieiieeiieiececeee et 45

6.2.7  FanouSci StrANKY......c.coiiiiiiiiiei s 45

0.2.8  MArKEING ....oooviiiieeiieeiiecie ettt ettt sab e e ennes 46

6.3 VYHODNOCENI ......oiiitiiiitieeetee ettt e eete e ettt e et e et e e e etae e etaeeeaaeesveeeeaseeeeareeensseeennns 48

7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM........oorerrerrrrneressesssssessessessessssssessessessssssessessassasssesss 49
7.1 CiL DOTAZNIKOVEHO PRUZKUMU .....ccoviieeirieeiiieeeeiieeeeireeeeteeeeeneeesaeeeeneeeeareseennens 49
7.2 CILOVA SKUPINA .....uvtiitiieetee e ettt eeteeeeteeeeteeeetaeeeetaeeeeaseesaseesneeeeseeeeaseeeesreeennsens 49
7.3 METODIKA SBERU A ZPRACOVANI DAT.....ooeiiiiiiiiieciie et eeee et 49
7.4  VYHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO PRUZKUMU .......cccvrerreeennreeenreeennn, 50

8  ZAVERECNA DOPORUCENI .....cueurerrrrestesressessessssssssssssssssessessessessessessssessesses 58
8.1 FACEBOOK ...ttt ettt e ettt e e et e e e e ra e e e e s araeeeeeannes 58
8.2 INSTAGRAM ....ooiiiiiiiee ettt e e e e e e et e e e e e tae e e e e ateeeesnaaeeeeeaneeeas 64
ZAVER .evevereeresressessessssssssssssssssessessessesssssssssssssessessessessessessessssssssssessessessessessessessessssasses 66
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...u.ucoeerernereresensesssessesssssssesessesssssssessssessasessesssseses 67
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......ovevrrrreeressesssssessessessssassasssenes 70
SEZNAM OBRAZKU ...u.oueeeerererrernnnessesscssessssssessessessessessesssssssssssssssessessessessessesssssessese 71
SEZNAM TABULEK ......crrererersrsrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 73

SEZNAM PRILOH.....oeooeveeeeeeeeeveeseesesesesensssssssessssssssesesessassssssssssssssssesssesesssssssssssssssssssns 74




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Internet jako prostfedek ke komunikaci piedstavuje prostor pro rozvoj marketingu. Prede-
vS$im ten na internetu se méni a vyviji kazdym dnem. Kvalitni marketing je pro uspéch fir-
my klicovy. Internetovy marketing pak oproti tradicnim marketingovym metoddm nabizi
spoustu moznosti a vyhod. Mezi n¢ patii zejména rychlost Sifeni informaci a jejich dosah.
Komunikace je tak snadnéjsi, rychlejsi a sdilené informace mnohem dostupnéjsi. A to
1 diky mobilnim telefoniim, pomoci kterych se stal internet soucasti kazdodenniho Zivota

vétsiny z nas. Proto je vyhodné téchto moznosti vyuzit i v oblasti marketingu.

Dal$im vyznamnym posunem v této oblasti byl vznik socidlnich siti, diky kterym se moz-
nosti internetového marketingu posunuly jest¢ mnohem dal. Prostfednictvim sociédlnich siti
muzeme snadno oslovit §ir§i publikum, a to i s minimem vlozenych penéznich prostiedki
nebo dokonce bez nich. Tato forma marketingu je pfi spravném vyuziti velmi u¢innym
nastrojem komunikace se stavajicimi nebo potencionalnimi zakazniky. Dal$i z mnoha vy-
hod je presn&jsi zacileni na zdkazniky podle jejich potieb a z4mi. Jednou
z nejpopularnéjSich a k tomuto ucelu nejvyuzivangjsich socidlnich siti je bezesporu Face-
book, ktery ziskava ¢im dal vice na oblibé a to pfedevS§im u mladSich generaci. Stale obli-
benéjSim se stava 1 Instagram, ktery by proto rozhodné nem¢l byt opomijen pii marketin-

govych aktivitach na internetu.

Jednou z podminek pro uspésnost firmy je dobra konkurenceschopnost na trhu. Jestli chce
tedy obstat a udrzet krok s konkurenci, musi se tomuto rychlému vyvoji pfizptsobit a jit
s dobou. Propagace na internetu se tak stala dileZitou soucasti marketingu firem. Firemni

profily na socidlnich sitich jsou jiZ dnes témét samoziejmosti, hlavné pro vétsi firmy.

Ve své bakalatské praci se chei tedy kromé tradicnich marketingovych metod a marketingu
jako takovému vénovat zejména socidlnim sitim. Teoreticka Cast této prace obsahuje po-
znatky z oblasti internetového marketingu, jeho historie, trendy a ptedstaveni socialnich
siti. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu stavajiciho plsobeni spolecnosti SKD, Bojkovice

s.r.0. na socialnich sitich, dotaznikové Setfeni a benchmarking.

Téma jsem zvolila kvili jeho aktudlnosti a také proto, ze sama patfim ke generaci, ktera na
internetu a predevs§im pak na socialnich sitich travi 1 n€kolik hodin denné, a otdzka interne-
tového marketingu mé samotnou zajima. Danou spole¢nost jsem si vybrala z toho diivodu,

zZe je jednim z nejvétSich zaméstnavateli v okoli Uherskobrodska.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Jak internet, tak i socidlni sit€ jsou dnes jiz neodmyslitelnou soucasti marketingu a nabizi
firmam spoustu novych prilezitosti k jejich propagaci, ktera je pro uspéch firmy nezbytna.
Nabizi jeste efektivnéjsi zptisoby jak $itit povédomi o firm¢ a oslovit tak nové zakazniky.
Uspéch viak nepiichazi se samotnym zaloZenim profilu na socialni siti. Pro dosazeni dob-
rych vysledkl a stanovenych cila je nejprve zapotiebi této problematice porozumét, zvolit

vhodnou socialni sit’ a nasledn¢ také vhodnou strategii.

Proto v mé bakalarské praci, kterd je zaméfena na analyzu vyuziti socialnich siti
v marketingu spole¢nosti SKD, Bojkovice s.r.o., je prvnim krokem nastudovani teoretic-
kych poznatkl z oblasti internetového marketingu a jejich nasledné zpracovani. Teoreticka
¢ast prace popisuje samotny internetovy marketing od jeho historie az po nejvyuzivané;si
trendy, dale pak ptehled nejpopuldrnéjsich socialnich siti vyuzivanych pro marketingovou
komunikaci, nastinéni moznosti, které nabizeji a uzite¢né typy a rady, jak je vyuzit pravé

pro marketingové ucely.

Jednou z metod vyuzitych v praktické casti je dotaznikové Setfeni. Vysledkem dotazniko-

vého Setfeni jsou odpovédi na nasledujici kliCové otazky:

1) Na které ze socialnich siti je nejvhodnéjsi zaméfit své marketingové aktivity?

2) Ke kterym marketingovym aktivitdm tyto socidlné sité¢ vyuzivat?

Dalsi pouzitou metodou je benchmarking, ktery spocivd ve srovnani soucasného vyuZiti
socialnich siti u vybrané spole¢nosti s jinymi, a to na zakladé¢ hodnoceni parametri

s rozdilnymi vahami podle dilezitosti parametru.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké mozZnosti internetovy marketing a konkrétné pak
marketing na socidlnich sitich nabizi. Na zaklad¢ téchto poznatkii, dotaznikového Setfeni
a benchmarkingu pak navrhnout vhodna opatfeni a doporuceni spole¢nosti SKD Bojkovi-

ce, s.r.0. v oblasti vyuZivani socidlnich siti v marketingu firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing se postupn¢ vyvinul jako diisledek rychlého pokroku internetu, kte-
ry oproti tradi¢nim technikdm marketingu nabizi spoustu piilezitosti a vyhod. To 1 proto,
ze pro marketing je klicova komunikace, a ta je praveé diky internetu rychlejsi a efektivngj-

§i. (Janouch, 2010, s. 15-16; Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 16-17)

1.1 Charakteristika internetového marketingu

Internetovy marketing vznikl spojenim marketingu a internetu. Pod pojmem marketing se
vSak neskryva pouze reklama nebo prodej, ale rozsahly komplex cinnosti. Koncept ,,pie-
svédCit a prodat™ je uz zastaraly a je tfeba ho nahradit aktudlnéjSim. K procesu prodeje
totiz dochazi az u hotového produktu, na rozdil od marketingu, ktery zacina uz davno pied-
tim. (Kotler, 2007, s. 38) V novém pojeti jde predevS§im o zaméfeni se na potieby zdkazni-
kt a tedy moznosti nabidnout jim produkt podle jejich predstav, ktery zaroven firmé ptina-
81 zisk. (Janouch, 2010, s. 17) Jeho G¢innost je velmi téZce méfitelnd, avSak spolehlivym
ukazatelem je vysledek prodeje. Pokud se tedy obchodu dafi, ma na tom zajisté velky podil

pravé kvalitni marketing. (Janouch, 2011, s. 19)

Pojem internet mizeme chépat jako vzajemné propojenou pocitacovou sit, umoZznujici
nepfetrzitou komunikaci, diky niZ je mozné oslovit jak jednotlivce, tak desetitisice lidi na-
jednou. Diilezitou roli zde hraje hypertextovy odkaz, pomoci kterého dochdzi ke zvetejiio-

vani, Sifeni, vyhleddvani a sdileni informaci. (Janouch, 2014, s. 14-15; Frey, 2011, s. 55)

Internetovy marketing je jednou z mnoha definic popisovany jako zptisob dosahovani mar-
ketingovych cilii pomoci internetu, zaméteny hlavné na komunikaci. Dal§im oznacenim
muize byt e-marketing nebo web marketing. Lze se setkat i s pojmy on-line marketing
a digital marketing, ty se vSak od dvou ptedchozich 1isi tim, Ze v tomto ptipad¢ je zde za-
hrnut 1 marketing prostfednictvim mobilnich telefond, iPadi a dalSich multimedidlnich
zafizeni. V dne$ni dobé ma jiz internetovy marketing takovy vyznam, Ze se od offline pro-
stiedi zacina pomalu upoustét a firmy jsou ¢im dal vice aktivni online. Naopak firmy pu-
vodné vyuzivajici pouze online marketing zacinaji vyuZzivat tisténé reklamy a oteviraji ka-
menné prodejny. Na otdzku, kterd z moznosti je leps$i, neexistuje jasnd odpoveéd’. Nejvhod-
néjsi se jevi kombinace online a offline marketingu, v jakém poméru uz ale zaleZi na vice
faktorech. Dulezité je si ujasnit, jaké jsou naSe cile marketingu a cilové trhy. (Janouch,

2011, s. 17-19)
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1.2 Historie internetového marketingu

Internet a komunikace prostfednictvim n¢ho, neméli vzdy podobu, jakou zname dnes. Prv-
ni online sluZby nabizely jen minimum z moznosti, které mame nyni. Slo napiiklad o sdi-
leni soubord, hrani her a elektronickou postu. Jednou z prvnich socialnich siti, kterd tohle
umoznovala, byla sluzba Quantum Link, zalozena roku 1985. Brzy poté se vSak objevila
konkurence — Prodigy, CompuServe a America Online (AOL). Firma Prodigy jako prvni
nabizela online sluzby jako zpravy, sportovni vysledky nebo pocasi, déale také e-mailové
sluzby a diskuzni forum. Zadné z téchto firem vSak nepiedstavovala efektivni vyuziti pro
internetovy marketing. I kdyz se u Prodigy objevilo néco, co by se dalo povazovat za pii-
buzného dneSnich banneri, neslo o pfili§ oblibeny pocin. (Treadaway a Smith, 2011, s. 20-

21)

Za prvni uspésné vyuziti internetové reklamy miizeme povazovat az pocin pravnické spo-
le¢nosti Canter & Siegel v roce 1994. Ta za Gcelem ziskani co nejvice novych klientll vyu-
zila diskuzni fora na internetu, do kterych rozsifila inzeraty nabizejici jejich sluzby. Tako-
va Cinnost je ale v rozporu s pravidly internetu a diskuznich skupin (pozdéji oznaovéano
jako spam), proto na sebe negativni reakce nenechala dlouho ¢ekat a jiz béhem nasleduji-
ciho dne byla jejich schranka zahlcena vice nezZ 30 tisici zprav. Misto toho, aby se firma po
takové vIné kritiky stdhla, rozeslala dalSi inzeraty do dalSich diskuznich skupin. To uz
vzbudilo 1 z&jem tisku a tak se zminka o neetickém jednani firmy Canter & Siegel objevila
1 na titulnich stranach Casopisti. Nasledné byly zruSeny e-mailové schranky firmy kvili
obavam z velkého mnozstvi negativnich zprav. Jejich ptikladu nasledovalo nékolik dalSich
firem a reklamnich agentur, coz nakonec vedlo k vyslovnému zakazu §ifeni nevyzadaného

reklamniho obsahu. (Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 178-179)

Spolecnost HotWired byla prvni, ktera firmdm nabizela prostor pro jejich reklamy pro-
sttednictvim bannerti ve svém internetovém cCasopise (1994), a prave ty vedly k rlstu inter-
netové reklamy. (Treadaway a Smith, 2011, s. 22) O dva roky pozdé&ji se v New Yorku
seSli predstavitelé n€kolika internetovych firem a zalozili asociaci Internet Advertising
Bureau s cilem tvorby standardii pro toto nové vznikajici odvétvi. Na schiizi asociace Rich
LeFurgy prohlésil: ,,Internetova reklama dospéla do stadia, kdy se mtize zcela pravoplatné

zaradit mezi tradi¢ni reklamni média“. (Stuchlik a Dvoracek, 2000, s. 179-180)
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1.3 Web 2.0

Pro tento pojem neexistuje jednotnd a ptesna definice, jelikoz se neustale vyviji, a tedy
1 jeho chapani se postupné meéni. (Safko a Brake, 2009, s. 6-7) V podstat¢ jde o dalsi etapu
vyvoje webu, naznacujici smér, jakym by se mohl v budoucnu web a komunikace pro-
sttednictvim n€ho vyvijet. Mizeme ho chapat jako novy pfistup, kdy uzivatelé mezi sebou
sdili informace, fotky, recenze a vytvari komunity. Jeho zastanci v ném vidi budoucnost
internetové komunikace, jini zase tvrdi, ze jde pouze o snahu zaujmout né¢im neexistuji-
cim. (Janouch, 2010, s. 31) AvsSak nepopiratelnou vyhodu miize tato nova generace webu
znamenat z hlediska marketingové komunikace, kde ptedstavuje jist¢ usnadnéni
v ziskavani zpétné vazby a interakce se spotiebiteli. V nésledujici tabulce (Tab. 1) miiZzeme

vidét nazorné srovnani Webu 1.0 s Webem 2.0. (Frey, 2011, s. 70)

Tab. 1 - Web 1.0 versus Web 2.0 (Frey, 2011, s. 70)

Web 1.0 Web 2.0

Navstévnici se aktivné podileji na
tvorbé obsahu — vlastnik je v roli
moderatora

OBSAH Obsah webu je vytvafen prevazné
jeho vlastnikem

Interakce je vitana, ma formu
diskusi, chatu, propojeni
s messengery, socialnich profili

INTERAKCE Interakce vytvaii naroky na vlast-
nika, proto jen v nezbytné mire

AKTUALIZACE Odpovidad moznostem vlastnika Web je zivy orga'n ISI’I.II.JS ~ tvureu
obsahu mohou byt miliony
Neexistuje, navstévnik je Navstévnik je soucasné tim, ,,0
KOMUNITA pasivnim piijemcem informaci kom web pise®, jednotlivec je
bez interakci soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE Weby neumoziuji implicitni Umoznuji vytvaret a vyuzivat
personalizaci socialni profily ¢tenart

1.4 Srovnani internetu s tradi¢nimi médii

Internet nabizi spoustu moznosti, kterymi se odliSuje od ostatnich médii. Jeho ptisobnost je
celosvetova. Informace jsou dostupné vSem s piipojenim k internetu na celém svéte. Ko-
munikace zde probihd oboustranné, nejcastéji se jednd o komunikaci mezi firmou a zékaz-
nikem (one-to-one), nebo také mezi vice firmami a jejich zédkazniky (many-to-many). Tim
se také 1i8i od ostatnich médii, u kterych probihd ptfenos pouze jednim smérem (smérem

k ptijemci). Umoznuje prenaSet zvuk, video, text i obrazky, ¢imz je také o krok napted.
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Jednou z nevyhod internetu mize byt mensi divéryhodnost, protoze ne vzdy zname zdroj,
ze kterého informace pochazi. Jeho uzivatelé maji moznost ptizplsobit si informace a ob-

sah zprav, které dostavaji, podle svych potieb a z4jmu. (Blazkova, 2005, s. 13-15)

Tab. 2 - Porovnani internetu s ostatnimi médii (Blazkova, 2005, s. 14)

Televize Rozhlas Casopis, Internet
noviny
Pusobnost Prevéazné Prevazné Pievéazné Celosvétova
média regionalni regionalni regionalni
Smér Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna
komunikace (one-to-many) (one-to-many) (one-to-many) (one-to-one,
many-to-many)
Pienos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, video,
text, obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Veérohodny Vérohodny Nekdy
nevérohodny
MozZnost Ne Ne Ne Ano
individualizace
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stiedni Nizka
Pusobeni Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, Dlouhodobé
Zpravy, v okamziku v okamziku po dobu po dobu prohli-
reklamy vysilani; vysilani; prohlizeni zeni webové
vyhradni; vyhradni; stranky; stranky;
push push vyhradni; dopliikové;
push pull
Opétovné Ne Ne Ano Ano
zhlédnuti
Rychlost Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
odezvy na
reklamni
sdéleni
MozZnost mérit Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
ucinnost
reklamniho
sdéleni

Pokud se zamé&fime na reklamu, ta je na internetu vyrazné levnéj$i nez napiiklad v televizi,
navic je jeji ptisobeni dlouhodobé, je zde moznost opétovného zhlédnuti a reakce na ni
muze byt témef okamzita. Navic pomoci nejrizn€jSich statistik mizeme snadno méfit
ucinnost takovych reklam. Jak mizeme vidéet 1 v prehledné tabulce, internet mé spisSe vice
vyhod nez nevyhod, a vyuzivani internetu v marketingové komunikaci je dnes jiz bézné.

(Blazkova, 2005, s. 15-16)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soubor nastroji slouzicich ke komunikaci s trhem, jejichz
cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti. Jednim z hlavnich cilti marketingové
komunikace je podpofeni procesu nakupu, jehoz vysledkem je prodej. Mezi dil¢i cile patii
napiiklad informovani o nabizeném produktu, vytvareni povédomi a podné€covani poptav-
ky. Je tfeba ukazat vyhody nami nabizeného produktu oproti produktu konkurence a nena-
silnou formou pfimét zékaznika k nakupu. Nesmime ale opomenout ani udrzovani vztahu

se zakazniky, ktery si nas produkt jiz potidili. (Janouch, 2011, s. 21)

2.1 Trendy v marketingové komunikaci

Kazdy marketér si musi neustale klast fadu otdzek, na které neni vzdy snadné nalézt odpo-
véd’. A to i z divodu velkého mnozstvi zmén, kterou obor marketingové komunikace pro-
Sel na pfelomu 20. a 21. stoleti. V pritbéhu casu doslo v této oblasti k rychlému vyvoji,
diky kterému jsme se posunuli od tradi¢nich e-mailovych zprav ke stale vice vyuZzivanéj-
$im socidlnim sitim, které k t€émto u¢elim nabizi spoustu moznosti. (Frey, 2011, s. 11; Ja-

nouch, 2010, s. 24)

,,Osvédcenda schémata prestavaji platit. Ztotoziovani komunikace s televiznimi spoty je
davno minulosti. Komunikace je stdle selektivnéjsi a spotiebitel vybiravejsi, imunni
k dosud ucinnym formam. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim poje-
ti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva rady novych netradicnich ndstrojil.
Dnes nehovorime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité discipliné,
ktera nam pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvime o Fadeé marketingovych technik, které

se pozvolna méni ve specializované obory. “ (Frey, 2011, s. 11)

2.1.1 Guerilla marketing

Slovo guerilla je Spanélského ptivodu a znamena ,,partyzansky zpisob boje*. Tento pojem
poprvé pouzil roku 1980 spisovatel Jay Conrad Levinson, povazovany za otce toho zptiso-
bu marketingové reklamy, o které o 4 roky pozdéji vydal i knihu. Jedna se o marketingo-
vou taktiku, kterd ptivodné vznikla v diisledku boje s konkurenci, a pii spravném vyuziti je
jednou z nejucinnéjSich. (Tegze, 2019, s. 257) Cilem je dosazeni maximalniho efektu
s pouzitim minima zdroji prostfednictvim nekonvenénich metod. (Frey, 2011, s. 45)
Zakaznik ¢asto nema ani ponéti o tom, ze je ovliviiovan reklamou. Vyhodou této taktiky je

bezesporu jeji nizkondkladovost (vyuzivaji ji tedy spiSe mensi firmy s mensimi rozpocty na
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reklamu), o to vice je vSak potieba investovat sviij ¢as a mit kreativni napady, trpélivost

a odvahu. (Janouch, 2010, s. 277)

S originalni kampani pfiSla v roce 2011 spolecnost Jagermeister, kdy v letnich mésicich
umistila v lesich u Milovic na Nymbursku desetitunovou ledovou kouli. Ta vzbudila velky
zajem vetejnosti a objevila se i ve zpravach TV Nova a Prima TV. Po tom, co led roztal, se
objevila prazdna lahev Jagermeistera a parohy. Pozd¢ji byl tenhle po¢in dokonce ocenén
na slovinském reklamnim festivalu Golden Drum. Druhou ¢asti kampané byly ledové kou-
le na festivalech znacky, které¢ mély poukdzat na fakt, ze drink chutna nejlépe s ledem. Di-

ky této kampani se podaftilo zvysit povédomi o znacce o 15%. (MediaGuru, © 2012)

Dalsim ptikladem guerilla marketingu mtze byt ndpad spolecnosti Jeep, kterd v Praze po-
zménila parkovaci mista tak, aby poukédzala na terénni schopnosti svych vozi. (MediaGu-

ru, © 2012)

Obr. 1 - Guerilla marketing spolecnosti JEEP (MediaGuru, © 2012)

Shrnuti spolecnych znakl guerillovych taktik:

- Investovani malé ¢asti finan¢nich prostedkii uréenych na reklamu.
- Ugelem je zvyseni povédomi o firmé a znadce.

- Na prvni pohled nemusi vzdy piisobit jako reklama.

- Jsou neocekavané a prekvapivé.

- Vyvoléavaji emocni reakce. (Tegze, 2019, s. 257)
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V ramci guerilla marketingu rozliSujeme tzv. ambientni média, coz jsou netradicni média
umisténa mimo domaci prostiedi cilové skupiny kvuli jejich nezasazitelnosti tradi¢nimi
médii, naptiklad reklamy na zadni strané vstupenek do kina nebo madlech nakupnich vozi-

k.. (Frey, 2011, s. 45-46)

Dalsim souborem technik je ambush marketing (oznacovan také jako pftizivnicky), ktery
spociva v parazitovani na akcich konkurence. Nazornym ptikladem je chytry manévr znac-
ky Nike béhem Olympijskych her v Londyné v roce 2012. Jelikoz je tato udalost pokazdé
prilezitosti pro ty, ktefi se chtéji svézt na uspéchu n¢koho jiného, jsou podminky reklamy
rok od roku pfisnéj$i. Zakazano bylo mimo jiné pouzivat slova jako ,,Londyn, olympiada,
medaile, zlato*“. Omezeni se tykaji i samotnych sportovci, kteti se nesmi v dob¢ pied nebo
béhem olympiady objevit v komerénich kampanich neolympijskych partnerti. Znacce Nike
se ale podafilo vSechna omezeni obejit a zviditelnit se na tkor olympiddy. Pouzila mésto
Londyn (ale ten v USA, Norsku, Nigérii nebo na Jamajce) a amatérské sportovce z téchto
mest. Kampan nesla nazev ,,Find Your Greatness* a tika, ze: ,,vyjimecny sportovec je
v kazdém, naptiklad v obyvatelich riznych Londyni®, a odvraci tak pozornost od olympi-
ady k obyc€ejnym sportovcim po celém svété. (SportBiz, © 2012)

v

Cim dal roz§ifendjsi je i pojem ,,buzz”, ktery je zaméfeny na vyvolani n&jakého $umu nebo
rozruchu kolem urcité znacky, jejich vyrobku nebo udalosti, pfimét okoli bavit se na toto
téma a Sifit tak povédomi o znacce. Stinnou strankou tohoto typu marketingu je samoziej-
mé negativni publicita, se kterou musi znacka pocitat. Ale jak se tika ,,i negativni reklama

je reklama®. (Frey, 2011, s. 46)

Pro zvyseni efektu guerillové akce je moZzné zkombinovat ji s virdlnim marketingem pro-

sttednictvim zvefejnéni fotek z této akce. (Frey, 2011, s. 47)

2.1.2  Viralni marketing

Podle slov Neila H.Borderna je nejlepsi marketing ten, ktery se déla sdm. M¢Il tim na mysli
prave virdlni marketing, ktery patfi mezi formy ustniho Sifeni tzv. word-of-mouth marke-
tingu. Ten pfedstavuje snahu o rozvinéni trhu, zvySeni povédomi o znacce a podnécovani
spotiebiteld k predavani si informaci o znacce nebo vyrobku ,,z st do ust“, a to at’ uz jde
o kladné hodnoceni nebo tieba postéZovani si nékomu napiiklad na sluzby, se kterymi jsme
nebyli spokojeni. Firmam jde ale pfedevSim o vytvofeni pozitivni reakce u zédkaznika, kte-
ry pak tyto své dojmy Sifi dal mezi ostatni. Zakladni mysSlenkou tohoto marketingu je tedy

vytvoreni natolik kvalitniho vyrobku, ze ho zadkaznici budou doporucovat svym zndmym.
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Na rozvoji viralniho marketingu se vyznamné podilel hlavné rychly vyvoj internetu. Jed-
nim z hlavnich dvodi je to, Ze internet umozinuje komunikaci a bleskové $ifeni informaci,
coz podporuje samotny viralni marketing. (Kotler, 2013, s. 590-591; Stuchlik a Dvoracek,
2002, s. 151-152)

Rozlisujeme 2 formy — pasivni a aktivni viralni marketing. V prvnim ptipad¢ spoléhame
pouze na kvalitu produktu, a Ze ho budou spokojeni zakaznici vychvalovat bez naseho dal-
Siho pficinéni. Aktivni spo¢iva v zamérném ovliviiovani zékaznika pomoci vytvoiené vi-
ralni zpravy, ktera ma za tikol zaujmout zakaznika a pfimét ho, aby ji sam Sifil dal a rozsi-

foval tak povédomi o produktu. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 153)
Mezi zakladni kategorie viralniho marketingu patfi:

- Value Viral (hodnotovy virus) — Jedna se o klasické doporuceni spokojeného za-
kaznika s kvalitnim produktem, ktery svou pozitivni zkuSenost sdili s n¢kym dal-
Sim. Nehraje zde roli manipulace ze strany marketéra.

- Guile Viral (Istivy virus) - V tomto ptipadé je doporuceni urc¢itého produktu spoje-
no s n¢jakou odmenou. I zde se musi jednat o kvalitni produkt, aby ho lidé chtéli
doporucit. Tento zpiisob vSak neni zcela v pofadku a mize poSkodit znacku.

- Vital Viral (Zivy virus) — Vychazi z touhy sdilet s nékym dalSim své zkuSenosti
a zazitky. Aby to fungovalo, potfebuji mit ob¢ strany stejny produkt. Pro zakaznika
tak ma smysl ptesvédcit o koupi i toho druhého, protoZe to obéma piinese uzitek.

- Spiral Viral (spirdlovy virus) — Nejspi$ nejrozsifenéjsi typ virdlniho marketingu,
ktery je vétSinou neplanovany a dochazi k nému, pokud je produkt dostate¢né zaji-
mavy. Nej€asteji probiha prostiednictvim pieposilani vtipnych obrazki a videi.

- Vile Viral (odporny virus) — Neboli marketing zdporného slova z ust. Vznika
v souvislosti s negativni zkuSenosti. Zakaznik si koupi produkt, neni s nim spoko-
jeny a o svlj nazor se podéli s kamaradem, ktery se koupi takového produktu jisté
vyhne obloukem. Podobné¢ jako u kladného slova z Gst se 1 tohle §ifi samo, ale

mnohem rychleji. (Janouch, 2010, s. 275-276)

Viralni marketing mtze byt riskantni, pokud neni pouzivan spravné. U nepfili§ oblibenych
firem vyvolava opacny Ucinek, proto by v takovém ptipadé¢ mélo byt jeho vyuziti zvazeno.
Diilezité je nezapominat na to hlavni z obsahu zpravy — produkt. Jinak nema $ifeni takoveé-

ho sdéleni pro znacku zadny vétsi smysl. (Janouch, 2011, s. 189)
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2.1.3 Direct marketing

Pojem direct marketing (neboli pfimy marketing) zahrnuje aktivity, jejichz cilem je ptimy
kontakt se zdkaznikem. Je zddouci vzbudit jejich zajem a ziskat od nich okamzitou reakci.
K této form¢ marketingové komunikace se vyuziva piredev§im inzeratd, online chatu, tele-

marketingu, rozesilani katalogli nebo e-mailovych zprav apod. (Frey, 2011, s. 93)

Na internetu se v ramci pfimého marketingu k osloveni zdkaznika vyuziva nejcastéji elek-
tronickd posta. Ta predstavuje zasilani newslettert (elektronickych magazinti), katalogh
a novinek. E-mail marketing je v podstaté internetova obdoba klasické posty, jejiz vyhodou
jsou nizké naklady a rychla odezva. RozliSujeme dva typy e-mailli — jiz zmiflovany ne-
wsletter a promo e-mail. Navzajem se lisi tim, ze newsletter neni posilan pfimo za ucelem
prodeje, ale vétsinou obsahuje typy a rady, prizkumy nebo zajimavé rozhovory. Smyslem
takovych zprav je prohloubeni vztahu se zdkaznikem, propagace znacky a vyrobkli nebo
ziskani diveéryhodnosti, v idedlnim piipad¢ k castéj$im navstévam webovych stranek firmy
a ptripadnému nakupu. Druhym typem je promo e-mail, ktery jiz obsahuje nabidku kon-
krétnich produktl a jeho cilem je pfimét zdkaznika k ndkupu. Pokud se pro tento zpiisob
komunikace rozhodneme, méli bychom mit souhlas od odbératele k zasilani téchto zprav.
U nevyzadané posSty bychom se méli vyvarovat spammingu, jinak zde hrozi riziko nahla-
$eni Utadu pro ochranu osobnich udajt (naptiklad od konkurence) a naslednd pokuta. (Ja-

nouch, 2011, s. 207-211; Blazkova, 2005, s. 92-93)

Kromé elektronické poSty pod piimy marketing na internetu spadaji i samotné webové
stranky, prostfednictvim nichZ firma nabizi své produkty. Zakaznik na nich nalezne vSech-
ny dulezité informace a v ptipadé potfeby se miize obratit na zakaznickou linku nebo se
zkontaktovat pomoci chatu, ktery je také Castéji umistovan na webové stranky pro urych-

leni komunikace. (Janouch, 2011, s. 207-209)

2.1.4 Event marketing

Event marketing spoc¢iva v propagaci znacky nebo konkrétnich produkt prostfednictvim
vetejné akce pofadané k tomuto Ucelu. Byva doplnéna doprovodnym programem, ktery pro
jeji navstévniky byva Casto vétsim ldkadlem nez to, co je predmétem akce. Ze strany mar-
ketérii jde o snahu zaptlisobit na emoce navstévnikl a potencionalnich zakazniki. Ocekéava
se, ze prijemné zazitky a dojmy z akce budou mit pozitivni dopad na smySleni zékazniki
o znacce. Pro vytvoreni GspéSné akce event marketingu je tieba si ujasnit jeji cile. Cilem

takové akce mize byt prodej vyrobku, ptedstaveni nového vyrobku, vytvoreni atraktivné;jsi
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asociace se znackou, vyuziti popularity celebrit, distribuce letakd, priizkum nebo budovani

vztahi a ziskéani kontaktt. (Frey, 2011, s. 85-87)

Akce tohoto typu jsou v marketingu spolecnosti vyuzivany ¢im dal vice, proto bude do
budoucna potieba byt v tomto sméru kreativnéjsi, aby vzbudily zajem spotiebitelii. Oceka-
va se zejména Castéj$i vyuzivani nejnovéjSich mobilnich komunikaénich technologii
k zapojeni navstévnikli akce, které jim umozni volit, ucastnit se loterii nebo prazkumd.
Mezi pouzivané formy eventd patii napt. zvelebovani lokalit ve spojeni se znackou (budo-
vani plazi nebo stavéni détskych hiist’), prodejni konference nebo tzv. road show, na kte-
rych dochazi k propagaci znaCky tfeba na parkovisti supermarketu. Dalsi prilezitosti

k vyuziti event marketingu mtze byt otevieni nové prodejny. (Frey, 2011, s. 87-88)

2.1.5 Mobilni marketing

PredevS§im mladSi generace v dneSni dobé& vyuzivéa ¢im dal méné tradiéni média. K tomu,
aby byli neustale v kontaktu s vrstevniky a méli ptehled o déni ve svété jim slouzi hlavné
mobilni zafizeni, prostfednictvim kterych reklamni sdéleni ¢asto ani nevnimaji jako rekla-
mu, ale spiSe jako informaci. Jednou z Castych akci v rdmci mobilniho marketingu jsou
soutéze, u kterych je vyhra podminéna odeslanim SMS v daném tvaru na dané ¢islo. Mo-
bilni marketing dale zahrnuje zasilani informaci zdkaznikim, kterym také nabizi zapojeni
se do hlasovani a anket nebo miizou diky zaslani kodu obdrzZet slevy. Oblibené jsou 1 mo-

bilni kupony nabizené¢ maloobchodnimi prodejci. (Monzel, 2009, s. 150-151)

2.1.6 Product placement

Product placement je placené reklamni sdéleni (produkt nebo verbalni zminka o ném) z4-
mérn¢ zakomponované do dé&je filmu nebo seridlu tak, aby nenarusovalo jeho plynulost
a zarovenn propagovalo danou znacku nebo vyrobek. VSechny takové potfady musi byt
oznaceny symbolem ,,PP“, ktery znamend, ze obsahuje umisténi produktu. (Frey, 2011,

s. 131-138)

S timto typem reklam se kromé seridlii a filmi miiZeme setkat 1 v poc¢itacovych hrach, kde
navozuji iluzi realného svéta, jsou méné nakladné a ve hie se zobrazuji opakované, maji
tedy véEtsi Sanci zvysit povédomi o znacce. Nejcastéji je vyuzivan vyrobei napoju, potravin,
této formy propagace bylo umisténi sladkosti znacky Reese’s ve filmu E. T. Mimozemstan

roku 1982. To vedlo k nartistu prodeje produktu o 65%. V Ceské republice je product pla-
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cement legalni az od roku 2010, kdy byl vydan novy zakon o audiovizualnich medialnich
sluzbéach. Zakazana je vSak prezentace cigaret a jinych tabakovych vyrobku a 1é¢ivych pii-
pravkil na lékatsky pfedpis. Nyni se s nim ¢im dal Castéji setkavdme v seridlu Ulice nebo
Ordinace v riizové zahradg, za coz televize Nova sklizi od divaka kritiku. (Frey, 2011,

s. 131-137)

nva,a

Obr. 2 - Product placement televize Nova (markething.cz, © 2013)

2.2 Socialni média

Socialni média jsou online média vytvofena za riznymi ucely, s n€kolika spole¢nymi zna-
ky - sdruzuji lidi s podobnymi zajmy po celém svété a slouzi k budovani vztahti uzivateli
a komunikaci mezi nimi. UZivatelé si prostfednictvim nich tvofi obsah sami a sdili ho
s ostatnimi. MiZe tedy slouZit i jako prostfedek k tviir¢i realizaci. Pro mladsi generace je
toto prostfedi pfirozené a je soucasti jejich kazdodenniho Zzivota. (Treadaway a Smith,

2011, s. 42)

Uvadi se hned nékolik déleni socialnich médii na zékladé¢ riiznych kritérii, kterd ale nejsou
vzdy Uplné pfesnd. Mnozi odbornici se totiz rozchazeji v ndzorech, do které skupiny nékte-
ré sluzby spadaji, protoze se svymi funkcemi piekryvaji a ptipada tak v uvahu zatazeni do
vice rozdilnych kategorii. Podle Janoucha je vSak nejptesnéjsi ndsledujici ¢lenéni podle

marketingové taktiky:

- Sociélni sité (Facebook, LinkedIn) — Jinak také nazyvané jako spolecenské sité,

které nabizeji hned nékolik funkci najednou a proto jsou ¢im dal vice popularni,
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hlavné u mladsi generace. Socidlni sité¢ jsou webové aplikace, jejichz primarni
funkei je zprosttedkovani komunikace. Dale svym uzivatelim umoziuji vytvaret
obsah a sdilet ho s ostatnimi, hodnotit, komentovat a vyjadfit tak sviij nazor.

- Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter) — Jedna se o chronologické zvetejiiovani
ptispévki, které spojuji lidi se spoleCnymi zajmy. Ti se k obsahu mohou vyjadrit
formou komentaiti pod ptispévkem. Dal§im typem jsou videoblogy, tzv. vlogy, je-
jichz obsah je tvofen pouze sdilenim videi. Zajem roste i o mikroblogy, které slou-
7i ke zvetejniovani kratSich zprav piredev§im z mobilnich zafizeni.

- Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers) — Diskuzni féra predstavuji prostor
pro vyjadifovani nazord. Pro firmu mtzou byt dilezitym zdrojem informaci a miize
je vyuzit i k objasnéni negativnich a nepravdivych informaci. Né&kteti je dnes jiz
povazuji za zastaralé a postupné jsou nahrazovany socialnimi sit€émi. Q&A portaly
pak uzivatelim nabizi moznost zeptat se na cokoliv, co je zajima. Na tyto otazky
jim odpovidaji ti, kdo znaji odpoveéd’. Firma tak mize vyuzit jak ptilezitosti zeptat
se na své produkty a ziskat zadkaznickou reakei, tak kvalifikovanych odpovédi.

- Wiki systémy (Wikipedia, Google Knol) — Wiki systémy jsou internetové encyklo-
pedie, na jejichz tvorb€ se podili sami uzivatelé. Wikipedia je vétSinou piednich
vyhledavact povazovana za relevantni zdroj informaci a diky tomu se mtize firem-
ni zapis objevovat na prvnich pozicich pii vyhledavani. Pro firmu je tak vyhodné
doplnit chybéjici informace, odkazy a fakta, ktera ji budou dobrou vizitkou.

- Socidlni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg) — Jednd se o sluzbu, pomoci
které mizeme sdilet, organizovat, vyhledavat a spravovat obsah z riznych zdroji.
Pokud se k né¢emu chceme vratit pozdéji, jednoduse vytvorime zalozku, pojmenu-
jeme a napiSeme kratky popis s klicovymi slovy pro snadnéjsi vyhledavani.

- Sdilend multimédia (YouTube, Flickr) — Vyuzivana pro vytvafeni a sdileni audio-
vizualniho obsahu. Mezi nejpopularné;jsi predstavitele patii Youtube.

- Virtualni svéty (Second Life, The Sims) - Kazdy uZzivatel si vytvoii vlastni postavu

(avatar), prostiednictvim kterého Zije ,,druhy zivot“. (Janouch, 2010, s. 216-235)
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3 SOCIALNI SITE

Socialni sit€¢ vznikly vyvojem a spojenim nékolika internetovych sluzeb, které jim pied-
chazely, jako napt. diskuzni servery, online fotogalerie, weblogy, tlozisté pro soubory,
servery umoziujici hodnoceni fotografii apod. Sociélni sit’ je webovou aplikaci tzv. Webu
2.0 umoznujici spojovani lidi, navazovani kontaktd a vzdjemnou komunikaci mezi nimi.
Uzivatelé zde tvoii komunity, sdili svoje z4jmy, nazory, diskutuji, hodnoti, komentuji.
Podstatnou vlastnosti socidlnich siti je, Ze identita uzivatell je totozna s jejich skute¢nou
identitou. Nartst jejich popularity probihal souc¢asné s poklesem zajmu o tradi¢ni média
a aktualné jsou nejoblibenéjsi webovou aplikaci. Mezi nejzndméjsi z nich patii zejména

Facebook nebo Youtube. (Bednat, 2011, s. 9-12)
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Obr. 3 - Prehled nejpopularnéjsich socialnich siti (peak.cz, © 2017)

RozliSujeme 3 typy socidlnich siti: v§e v jednom, jediny trik a miSenci. Prvni ze zminova-
nych typl svym uZivatelim nabizi vSechny funkce na jednom misté. Pomoci takovych
stranek si miZete vytvofit profil, vytvafet okruh ptatel a byt s nimi v kontaktu, sdilet foto-
grafie a videa, aktualizovat sviyj ,,stav*, prostfednictvim kterého mizete dat ostatnim védét,
jak se zrovna citite nebo se zapojovat do nejrazné€jSich skupin podle z4jmii. Mezi nejpopu-
larnéjsi predstavitele socialnich siti nabizejici ,,vSe v jednom* patii Facebook. Typem ,,je-
diny trik* jsou webové stranky socidlnich médii, které se zamétuji na poskytovani pouze
jedné ze sluzeb, naptiklad zprostiedkovavani komunikace. Mezi takové mlizeme zatadit

Twitter, ktery svym uZivatelim neumoziuje nahravani vlastnich fotografii, ale slouzi pou-
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ze ke sdileni kratkych textovych zprav o maximalni délce 140 znakti. Pokud chtéji sdilet
néco jin¢ho, jedinou moznosti je vlozeni hypertextového odkazu do zpravy, ktery je na
pozadovany obsah pfesméruji. Tyto ptispévky se pak zobrazuji na profilové strance uziva-
tele a vidi je vSichni jeho ,,sledujici®, ktefi je miizou komentovat nebo sdilet. Do posledni
skupiny ,,miSenci“ patii Youtube nebo u nas méné znamy Flickr. Tyto webové stranky
socialnich médii se orientuji pfevazné na jednu hlavni funkci doplnénou o néco navic
z nabidky ostatnich socialnich siti. Vé&tSina z nich zacinala jako stranky s jedinou funkci,
ale natlak ze strany uzivatelt, rychly vyvoj a velka konkurence je pfinutili nabidku rozsifit.
Jiz zminovany Youtube slouzi primarné ke sdileni videi, ale umoziuje svym uzivatelim
komunikovat prostiednictvim zprav nebo komentari pod videi. (Treadaway a Smith, 2011,

5. 44-46)

At uz uzivatele pfiméje vytvofit si profil na socialni siti cokoliv, vSechny jejich uzivatele

spojuje spole¢na motivace nasledujicich potieb:

- Laska — Hledani lasky, upeviiovani vztahu s ptateli

- Sebevyjadreni/emoce — Sdileni Zivotnich okamziki

- Sdileni nazori — Prostor k diskuzi napft. o politice, ndbozenstvi
- Ptedvadéni — Sdileni naSich uspécht

- Humor — Forma zabavy

- Vzpominky — Kontakt se starymi prateli a sdileni vzpominek

- Vyd¢lavani penéz — Podpora profesionalnich cilt

Pravidla chovani na sociélnich sitich se stale tvoii a jejich ,,etiketa je relativné nevyzrala,

je tedy potieba s nimi zachazet opatrné€. (Treadaway a Smith, 2011, s. 50)

3.1 Marketing na socialnich sitich

Ptedstava, Ze profil na socialnich sitich odstartuje uspéch firmy bez jejich znalosti, pred-
stavy, jak s nimi pracovat a jaké moznosti nam nabizi, je mylna. Uspéch se nedostavi sam,
bez naseho pficinéni, jen samotnym zaloZenim profilu. Naopak to pravdépodobné povede
k nerealistickym ocekavanim a slabym vysledklim, bude to mrhanim ¢asu a nakonec nés to
od vyuzivani socialnich siti pro marketingové ucely odradi uplné€, coz by byla promarnéna

ptilezitost. (Macarthy, 2018, s. 4)

Socidlnich médii by pro GspéSny marketing méla vyuzivat kazda firma. Jejich vyhodou

oproti tradi¢nim médiim je obousmérnad komunikace. ,, Komunikace a komunita je zde za-
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kladem marketingu. Komunita v socialnich médiich ma pomoci firmé budovat povedomi
a dobré jméno a hlavné usmeérnovat produkty tak, aby lépe vyhovovaly zakaznikiim — to je
cilem marketingu na socialnich médiich. ““ Samotné vSak nemiizou nahradit public relation
nebo marketingovou strategii firmy. Je také tfeba nezapominat na to, Ze nejsou urceny
k propagovani a reklamé, i kdyz k tomu dochézi stale Castéji. Uzivatelé socidlnich siti chté-
ji vyjadiit sviij ndzor, proto je dobré jim dat prostor k diskuzi a naslouchat jim. Touhle ces-
tou je mimo jiné mozné zjistit, jak zédkaznik vnima hodnotu produktu. (Janouch, 2010,

5. 210-219)

Zpocatku je urcité lepsi zaméfit se na jednu nebo dvé hlavni socilni sité, kterym se bude-
me vénovat naplno, nez byt praimérny na nékolika dal$ich. A to pfedevs§im na ty, na kte-
rych se pohybuje nase cilova skupina. Dal§im zpisobem vybéru vhodné socidlni sité je
napt. prizkum formou dotaznikového Setieni. Je tfeba si uvédomit, jakych cili chceme
prostiednictvim socialni sité¢ dosahnout a na zaklad¢ toho vybrat tu nejvhodnéjsi k takovym

ucelim. N¢é kazda je totiz vhodna pro kazdou formu marketingu. (Macarthy, 2018, s. 4)

3.2 Facebook

Facebook je momentalné bezpochyby jednou z nejpopularnéjSich socialnich siti. Byl zalo-
zen roku 2004 Markem Zuckerbergem a piivodné mél slouZit pouze studentim Harvardskeé
univerzity k jejich seznamovani, o 2 roky pozdéji byl uz ale vetejné ptistupny vSem star-
Sim 13 let. Jeho ucelem je 1 nadale seznamovéani, spojovani lidi, komunikace, tvorba a sdi-
leni obsahu. (Janouch, 2010, s. 241) Podle jedné ze statistik z roku 2017 tvoii dvé nejpo-
cetnéjsi skupiny uzivatelé ve véku 13-24 let a 25-34 let, kazda z nich v té dobé¢ tvotila 27%
z celkového poctu uzivatelt. (NapoleonCat, © 2017) Uz samotna v€kova struktura uzivate-
10 miize napovédét, jakym marketingovym aktivitim se zde vénovat. Facebook nabizi
spoustu uziteCnych funkci, a tak se pfi spravném vyuziti mize stat vhodnym marketingo-
vym nastrojem. Nabizi prostor pro diskuzi, nazory a ptani zédkaznikd, diky kterym tak fir-

ma muZe ziskat dilezitou zpétnou vazbu. (Janouch, 2010, s. 241-246)

3.2.1 Jak zaéit?

Prvnim krokem by mélo byt stanoveni cilli, kterych ma byt prostfednictvim Facebooku
dosazeno. Mezi nej¢astéjsi cile patii provadéni vyzkumu trhu, zvySeni povédomi o znacce,
propagace produktu nebo nabor novych zaméstnancii. Z téch je potom mozné vychazet pti

volbé nejlepsi strategie. Déle je vhodné u téchto cilt zvolit metriku, tedy néco, podle ¢eho
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pozname jejich dosazeni (napf. zvySit hodnoceni spokojenosti zdkaznikii o X procent).
Dulezité je také premyslet z pohledu zédkaznika a pfijit na to, z jakého diivodu by se chtéli
zapojit. Divodem miize byt vyjadieni svych dojma z produktu nebo jeho zlepseni kon-
struktivni zpétnou vazbou. Vysledkem pocatecniho planovani by tedy mél byt prehled cili
vcetné ¢asového radmce a metriky, zdroje, které se k tomuto ucelu vycleni, ptipadné osoba
zodpovédna za provadéni iniciativ. (Shih, 2010, s. 158-159) V ramci pfipravy je rovnéz
potieba definovat cilovou skupinu, tedy komu je uréen obsah prezentovany prostiednic-
tvim stranky. Takovou skupinu miizeme formulovat napiiklad na zakladé pohlavi, véku,
zajmu, vzdelani nebo piijma. V neposledni fad¢ je dobré provést prizkum soucasné situace
a analyzu virtudlniho prostiedi, tedy zejména konkurence. Bednaf ve své knize uvadi, ze
pro uspéch je ptiprava nezbytnd, proto je lepsi ji nepodceniovat. Zalozit svou komunikaci
se zakazniky pouze na improvizaci nejspiSe povede k nezadoucim vysledklim, naopak di-

kladnou ptipravou se da ptredejit spousté problémtim. (Bednat, 2011, s. 53-57)

Pred zalozenim vlastni stranky mizete zapatrat, zda jiz neexistuji neoficidlni komunity
vztahujici se k vaSi znacce a zjistit tak, v jaké souvislosti se o ni mluvi, jaka slova jsou
k jejimu popisu nejcasteji pouzivana, zda jsou ohlasy pozitivni nebo nikoliv, shrnout tyto
reakce a vyvodit z nich zavér. Na zaklad¢ téchto informaci je mozné pfehodnotit nékteré

z pocatecnich priorit. (Shih, 2010, s. 160-164)

3.2.2 Stranka

Firmy nemaji na Facebooku profily, ale stranky, misto ptatel tak ziskavaji fanousky. Face-
bookové stranky firmam slouZi k jejich prezentaci. Prostfednictvim stranky muiZe spolec-
nost sdilet dulezité¢ informace, novinky a udrzovat komunikaci se svymi zakazniky. (Ja-

nouch, 2010, s. 248)

Samotné vytvoreni stranky je uz snadné, je vSak nutné nejprve vytvorit osobni ucet. Dale
jiz Facebook navadi krok po kroku sam. Zvolte kategorii, do které stranka spada (vétSinou
je to ,,Znacka nebo produkt®), nahrajte obrazek (nejlépe logo znacky) a ptidejte zékladni
informace, odkaz na webovou stranku spolecnosti nebo zajimava fakta o ni, pfipadné pfi-
zpiisobte vzhled stranky, aby byl konzistentni s designem a stylem znacky. Diive nez
stranku zptistupnite vefejnosti, pfipravte pro jeji navstévniky zajimavy obsah, ankety, sou-
téze nebo polozte otazku k diskuzi. Poté nasbirejte alespont nékolik prvnich fanouski z fad

zaméstnancu. (Shih, 2010, s. 168-170)
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3.2.3 Prispévky

Ptispévky ptidavejte pravidelné, aby byla stranka neustale aktivni, a hlavné se zajimavym,
aktualnim a dynamickym obsahem. Zapojte uzivatele a dejte jim divod k diskuzi poloze-
nim otazky, formou rychlého kvizu nebo je miiZzete nechat hadat (napi. prichut’ nového
napoje, ktery pripravujete). Ptilezitosti ke zverejnéni prispévkl nabizi i svatky a vyznamné
dny, kdy miiZzete uzivatelim popiat piijemné proziti takového dne a v ramci ného nabid-
nout slevovy kod. Nebo také aktualni udélosti a témata, které muzete vtipné vyuzit
v souvislosti se svou znackou nebo nékterym z nabizenych produkta. (Shih, 2010, s. 170-

171; Macarthy, 2018, s. 20-30)

Dobrym piikladem je spole¢nost Oreo, ktera pti prilezitosti 100 let své existence vytvotila
kampan Daily Twist, kdy kazdy den po dobu 100 dni zvetejiiovala ptispeévky na aktudlni
témata. Behem této doby ziskala o 195% vice FB interakci nez ptedchozi 3 mésice pred

kampani. (MediaGuru, © 2013)

-

Obr. 4 - Ptispévek spolecnosti Oreo na téma gay pride (MediaGuru, © 2013)

V ramci komunikace a péce o uZivatele a navstévniky své stranky, nezapominejte odpovi-

dat na jejich komentaie pod ptispévky, zejména na otazky. (Shih, 2010, s. 170-171)

3.2.4 Skupiny

Skupiny slouzi k vytvéareni komunit a shromazd'uji se zde lidé se spoleCnymi zajmy a na-
zory, o kterych zde mlizou diskutovat. Jeji vyhodou oproti ostatnim objektliim na Faceboo-
ku je hromadna korespondence, pomoci které mizou byt osloveni vSichni jeji ¢lenové na-
jednou. Vyznam skupin pro marketing na Facebooku spocivd v moznosti podporovat bu-
dovani komunit a komunikaci mezi klienty. Je také moZné vytvofit a zpopularizovat skupi-
nu fanouskl produktu, kterou pak ptredame komunité uzivateld, a ti uz si diskuzi v rdmci

této skupiny fidi sami. (Bednaf, 2011, s. 35-37)
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3.2.5 Propagace a reklama

Zpusobu propagace prostfednictvim Facebooku je n¢kolik, nejcastéji je to formou placené
reklamy nebo piipojenim odkazu k e-mailovému podpisu nebo na webové stranky firmy.
Propojeni Facebooku s webem je dnes jiz béZznou zélezitosti. Jedna se o umisténi tzv. Fan
Boxu na webové stranky, coz je okynko s odkazem na Facebookové stranky firmy, vétsi-
nou obsahujici i pocet fanousku. (Shih, 2010, s. 170) Dal§i moZznosti jsou tzv. pluginy, kte-
ré umoznuji piidat na web piimo tlacitko ,,To se mi libi* nebo ,,Sdilet. Diky kliknuti na
toto tlacitko se o ¢lanku na webu dozvi daleko vice lidi, protoze se tato aktivita zobrazi ve
vybranych prispévcich na zdi Facebooku vSem pratelim osoby, ktera na tladitko klikla.

(Facebook, © 2019)

Dal$im prostfedkem ke zvySeni povédomi o znacce je placena reklama. Jeji vyhodou je
pfesné zacileni na pozadované uzivatele, a to diky informacim, které o sob¢ na svych profi-
lech prozrazuji, klicovym sloviim, které hledaji a strankam, které navstévuji. Reklama na
Facebooku ma textové-grafickou podobu a je placena bud’ za zobrazeni (PPC) nebo klik-
nuti (CPM). Jeji tvorba spociva ve zvoleni kratkého a vystizného nadpisu, fotky a stru¢né-
ho textu, ktery by mél byt zaméteny na urcity okruh zakaznikd. Dal§im krokem je zacileni
na zaklad¢ v€ku, pohlavi nebo tfeba zajml. Po vyplnéni platebnich podminek je takto vy-
tvofena reklama predana ke schvaleni. Informace o pribé¢hu kampané¢ muizeme sledovat
prostfednictvim funkce ,,Aplikace pro spravu reklamy*, diky které mame piehled naptiklad
o prudkych vykyvech a hlavn€ poméru vysledkii kampané k nakladim, tedy jestli je pro
nas reklama vyhodna. Je potfeba mit na paméti, Ze placena reklama nam sice pomiize zis-
kat nové fanousky stranky, nezajisti nam vSak jejich udrZeni, to uz zavisi na kvalité¢ obsahu

stranek, ktery si tvofime sami. (Bednat, 2011, s. 142-146)

Facebook lze také vyuzit k hledani novych zaméstnanci, nejcastéji zverejnénim hledané
pracovni pozice piimo na strdnce spole¢nosti nebo pfidanim do skupin k tomu ur¢enym.
Pomérné noveé Facebook nabizi funkci Marketplace, kde se nachazi zélozka ,,Pracovni na-
bidky*, pomoci které muze potenciondlni zaméstnanec vami nabizenou pracovni pozici

najit snadnéji. (Facebook, © 2019)

3.2.6 Aplikace

Na rozdil od reklam na Facebooku jsou aplikace zdarma, zaroven navic pfitahuji mnohem

vetsi pozornost uzivateli. Je vSak naroc¢néjsi je vytvorit. Predstavuji dal§$i mozny zptsob
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kontaktu publika s vasi znackou, a to nejcastéji formou her, kvizi nebo anket. Pfi sprav-

ném vyuziti mohou byt aplikace uzitecnym marketingovym nastrojem. (Shih, 2010, s. 181)

3.3 Instagram

Popularita Instagramu v poslednich né¢kolika letech zna¢né stoupla, diky ¢emuz nyni pied-
stavuje novou prilezitost v oblasti internetového marketingu na socidlnich sitich. Touto
cestou miizou byt znacka nebo jeji produkt propagovany bez vynalozeni jediné koruny,
proto je také ¢im dal vice firem k témto tcelim vyuziva. U osobnich U¢th slouzi Instagram
jako takové online fotoalbum, které svym uzivateliim umoziuje sdilet fotografie zachycu-
jici dulezité okamziky v jejich zivote s celym svétem. Firemni profily se ale od téch osob-
nich 1i8i. Z osobniho profilu se stane firemni jedinym kliknutim v nastaveni profilu. Na-
sledné jej ovéite pomoci obchodniho e-mailu a propojte s Facebookem. Po vyplnéni kon-
taktnich udaji se na profilu zobrazi pfimo ikonky kontaktu ,,Volat™ a ,,Poslat e-mail®, pfi
zadani adresy pak ,,Trasa“. Vhodnym profilovym obrazkem je logo spole¢nosti. (Smith,

2017, s. 145-148)

Prvni zvetfejnény piispévek by mél charakterizovat spolecnost a predmét jeji ¢innosti, nej-
1épe s potencidlem prildkat nové zédkazniky. Ten pak sdilejte na dalSich sociédlnich sitich,
kde jiZ mate fanousky a dejte jim tak v&€dét o novém profilu na Instagramu. Nezapominejte
na tzv. hashtagy, coz jsou kli¢ova slova oznacend znakem ,#“, diky kterym miZou vas
ptispévek najit dalsi uZivatelé. Vytvoite si svljj vlastni hashtag, specidlné pro vasi znacku,
ktery bude spojovan jen s ni. Nebo zapojte své sledujici formou soutéze, kdy budou sdilet
fotografie vaSeho produktu s pouzitim urc¢it€ho hashtagu. Dal§i moznosti je zminka pod
ptispévkem pomoci znaku ,,@‘ nebo oznaceni piimo na fotce, kde miZete oznacit napii-
klad vérné zakazniky. Necekejte, aZ si vas sledujici najdou sami, ale jdéte jim naproti. Vy-
hledejte profily se stejnym zaméfenim a upoutejte pozornost jejich sledujicich tteba tim, ze
je budete sledovat nebo date ,like* k nékterym z jejich fotek. To samé muzete udélat
1 u téch, kteti ,,lajkuji“ ptispévky téchto podobnych firemnich profilti. U uzivatelt, ktefi
sleduji stejné zamétené profily, je velka pravdépodobnost, Ze se jim bude libit i ten vas.
Nékterym firemnim profilim muiZete nabidnout ,,sdileni za sdileni®. To znamena, Ze zve-
fejni prispévek propagujici vas profil, a vy pak udélate to samé pro n¢j. O tento zplsob
propagace maji zdjem spiSe méné znamé profily, pro ty popularnéj$i nema vyznam.

(Smith, 2017, s. 148-159; Asad, 2014, s. 25-28)
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Muzete také vyuzit ,,ptibehy* neboli ,,stories®, ve kterych lze sdilet ptispévek po dobu
24 hodin a pak zmizi. Touto cestou muzete dat zdkaznikiim védét o pravé probihajicich
akcich a slevach! Nové je mozné z téchto prispévka vytvaret tzv. vybéry, které se zobrazi
na profilu mezi informacemi o profilu a piispévky. Vybéry lze vyuzivat naptiklad jako
ptehled vami nabizenych produktl, recenze spokojenych zékaznikli nebo tieba pravé hle-
danych pracovnich pozic. V ramci piibéhi Ize vyuzivat i funkei ,live®, kterd umoziuje
zivé vysilani, v ramci kterého mutizete zivé odpovidat na dotazy uzivateli, predstavit novy

produkt nebo ukazat proces jeho vyroby. (Smith, 2017, s. 159-165; Asad, 2014, s. 18-22)

I zde je moznost placené reklamy. Prizkumy ukézaly, ze pokud chcete investovat penize
do reklamy na socidlnich sitich, ta na Instagramu se vyplati nejvice. Vzhledem k tomu, ze
Facebook ptfed nckolika lety Instagram koupil, vSechny jeho reklamy jsou fizeny pies
Business Manager nebo Power Editor na Facebooku. Na vybér mame klasickou obrazko-
vou reklamu, video, reklamu tvotenou nékolika po sobé jdoucimi obrazky nebo umisténou
mezi piibéhy uzivatell. Vytvofit takovou reklamu je snadné, jde o vyplnéni zakladnich
informaci vcetné urceni cile reklamy, mnozstvi prostfedkii ur¢enych na reklamu, cilové
skupiny (podle véku, pohlavi, zdjml) apod. Uzitecnym néstrojem firemnich profili jsou
Statistiky, diky kterym muzete sledovat zobrazeni, dosah obsahu a informace o sledujicich.
Stejné jako u vSech ostatnich profilii na socidlnich sitich je dilezité spravovat svilij ucet

denné a kontrolovat ptichozi zpravy. (Smith, 2017, s. 167-170)

3.4 LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesni socialni sit’, ktera funguje od roku 2013. Shromazd'uji se zde
profesiondlové z rliznych obori, pfedev§im manazefi, konzultanti apod., a je ¢im dal Casté-
ji vyuzivana i u nds. Nyni ma jiz okolo 500 miliont uZivateli a vice neZ polovina profili je
spravovana pies mobilni zafizeni. LinkedIn umoziuje sdilet reference, informace o za-
méstnani, profesnim statutu nebo kolezich. Profily uzivatelii obsahuji jejich profesni Zivo-
topisy vcetné znalosti jazykl, ziskanych certifikatli, ocenéni, projektli, dobrovolnické pra-
ce, kurzy, vysledky testd a jiné znalosti a dovednosti. Pro firmy tak ptedstavuji dulezity
zdroj informaci, pfedevsim pak pro jejich personalisty nebo personalni agentury (tzv. he-
adhuntery), ktefi diky témto profilim miZou snadnéji najit vhodné kandidaty pro obsazo-
vané pozice. Nejen jednotlivei, ale také samotné firmy zde maji své ucty. LinkedIn svym
uzivatelii mimo jiné nabizi moznost diskuze na odborna témata ve specializovanych skupi-

nach. (Coles, 2018, s. 56-61; Bednaft, 2011, s. 30)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYBRANA SPOLECNOST

Jako pfedmét praktické ¢asti své bakalatské prace jsem si vybrala firmu SKD Bojkovice,
s.r.0. Nejprve spole¢nost kratce predstavim a nastinim jeji vize, provedu analyzu soucasné
situace firmy na socidlnich sitich, dale provedu srovnani vyuziti socidlnich siti této spolec-
nosti s konkuren¢nimi firmami, vyhodnotim vysledky dotaznikového Setfeni a nasledné na

zéklad¢ zjisténych skutecnosti navrhnu piipadna zavérecna doporuceni a mozna zlepseni.

4.1 Charakteristika spolec¢nosti

Mottem spolec€nosti je: ,,Jsme soucasti Vasi cesty vpred.*

SKD Bojkovice, s.r.o. je ceskou spolecnosti se sidlem v Bojkovicich na Uherskohra-
dist’sku, kterd byla zaloZena roku 1990 a ma jiz tedy vice nez 29 letou tradici. Pisobi
v automobilovém primyslu a orientuje se na vyrobu vstfikovacich forem, lisovani a mon-
taze plastovych dilt. Jejimi zakazniky jsou jak Ceské, tak i zahrani¢ni firmy. Strategii spo-
lecnosti je vyroba dili s pfidanou hodnotou a moznost dodavat kompletni vyrobky nebo
podsestavy. Jejim cilem je byt dostate¢né inovativni a konkurenceschopna. Firma chce

dale rozsifovat pole plisobnosti na nové trhy. (SKD Bojkovice, s.r.0., © 2019)

Obr. 5 - Logo SKD Bojkovice, s.r.o. (SKD Bojkovice, s.r.0., © 2019)

Jednim ze dvou zavodu spole¢nosti je moderné vybavena high-tech nastrojarna, ktera patii
mezi ty vétsi v Evropé. Dochazi zde k vyrobé forem pro lisovani plastl. Vyhodou SKD je
vlastni lisovna vcetné zkousek forem, dodavek vzorkt, predsériovych dili a nultych sérii.
Druhym zavodem je lisovna plastti v modernim aredlu o velikosti 28 000 m?. Ke konci
roku 2014 se zde nachéazelo 18 listi, dnes bude ¢islo pravdépodobné o néco vétsi. Kazdym
rokem investuje nemalou ¢ast financnich prosttedki na nakup novych stroji
a technologického vybaveni (v roce 2016 to byla castka prevySujici 55 miliond korun).
V roce 2016 firma vykézala zisk 53,8 milionii korun. Meziro¢né je to o zhruba 37,4 milio-
nu korun vice. Trzby za prodej vlastnich vyrobkli a sluzeb spole¢nosti oproti roku 2015

vzrostly témét o 46,5 milionu korun na 655,3 milionu K¢. V roce 2017 firma vykézala zisk
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0 30 miliontt korun mens$i nez v pifedchozim roce a trzby za prodej vlastnich vyrobkl
vzrostly o dal§ich 254,5 milionti korun na témét 809,8 milioni K&. Vyplyva to z vyro¢ni

zpravy spolecnosti zveiejnéné na webu www.justice.cz. (SKD Bojkovice, s.r.0., © 2019)

Na zaklad¢ rozhodnuti Clenské schlize ze dne 28. 12. 2018 zménila spole¢nost svou pravni
formu z pravni formy ,,druzstvo* na ,,spolecnost s ru¢enim omezenym®. Podle slov majite-
le spolecnosti, pana Ing. Petra Kucharte, ktery byl doposud vlastnikem 98,8% akcii spolec-
nosti a zaroven jeji predsedou, se nyni ptipravuje odprodej sedmdesatiprocentniho majet-
kového podilu spole¢nosti novym vlastnikim skupiny 3H Invest. (SKD Bojkovice, s.r.0.,

©2019)

4.2 Historie

- 1990 - Vznik spolecnosti.

- 1992 - Prvni vyrobena forma.

- 1993 - Prvni dodavky produktti do automotive.

- 1999 - Prvni vsttikovaci lis, za¢atek zkousSeni forem in house.

- 2006 - Zahajeni provozu vlastni lisovny, sériové dodavky dila.

- 2009 - Otevieni provozu nov¢ lisovny plasti. (SKD Bojkovice, s.r.0., © 2019)

4.3 Vize spole¢nosti

Mezi hlavni vize spole€nosti patii byt pfednim, vysoce kvalitnim, zndmym a respektova-
nym dodavatelem do automotive, pfinaSejici ptidanou hodnotu az vyjimecnost (exceptional
value), posilovat pozici strategického dodavatele pro své zakazniky a ziskat tento statut pro
vice zdkaznikl, a byt partnerem svym zdkaznikiim a to od raného vyvoje produktu.
Déle nabizet komplexni feSeni, posilovat vyvoj a zazemi spoleCnosti, neustale zlepSovat
servis a sluzby pro své zakazniky, byt velmi inovativni a tim vytvofit konkuren¢ni vyhodu
pro své zakazniky a tim i spole¢nost. Také chce byt globalnim partnerem a hra¢em, posilo-
vat pozice na svétovych trzich a vytvafet zde nové pobocky. (SKD Bojkovice, s.r.o.,

©2019)

4.4 Organizacni struktura

Majitelem, a zaroven jednatelem spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o. je pan Ing. Petr Ku-

chat. Vykonny feditel pak spravuje jednotliva oddéleni.
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Ve spole¢nosti se nachazi oddéleni — finan¢ni, obchodni, personalni, ndkupu, kvality, pro-
jektové, IT, logistiky, provoz lisovny a néstrojarny. Kazdé oddéleni ma svého odpovédné-

ho manazera.

JEDNATEL

YYKONNY
REDITEL

FINANCNE | | OBCHODNI | PERSONALNI | ODDELENT | | ODDELEN | PROJEKTOVE T PROVOZ PROVOZ | | DDDELENI
ODDELENI | | ODDELENI | | ODDELENE | | NAKUPU KVALITY | | ODDELEND | | ODDELEND | | LISOVNY | | NASTROD. | | LOGISTIKY

Obr. 6 - Organizacni struktura spole¢nosti SKD Bojkovice, s.r.0.

(Vlastni zpracovani, SKD Bojkovice, s.r.o., 2019)

4.5 Zaméstnanci

Na oficialnich webovych strankach spolecnosti je uveden graf zachycujici vyvoj poctu
zaméstnancl firmy, pouze vSak do roku 2013. Na zakladé¢ zjisténych informaci jsem tento
graf aktualizovala a v dnesni dob¢ se jiz poCet zaméstnanct blizi ¢islu 500. Toto cCislo se
vSak neustdle méni kviili vysoké fluktuaci. Podle grafu zobrazeného na nésledujicim ob-
razku (Obr. 7) mizeme vidét, Ze s vyjimkou roku 2016, kdy pocet zaméstnancli mirn€ po-

klesl, ma jejich vyvoj rostouci tendenci.

Vyvoj poctu zaméstnanct spolec¢nosti SKD Bojkovice,
s.r.0. v letech 2005 - 2018
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Obr. 7 - Vyvoj poc¢tu zaméstnancii v letech 2005 — 2018

(Vlastni zpracovani, SKD Bojkovice, s.r.0., 2019)
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5 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITI V MARKETINGU
VYBRANE SPOLECNOSTI

V soucasné se dob¢ se firma kromé svych webovych stranek prezentuje zejména na Face-

booku a Instagramu. Dale také vyuziva profil na profesni siti LinkedIn.

5.1 Facebook

Ze socialnich siti spolecnost nejvice vyuziva svoji stranku na Facebooku, kterd slouzi ke
zvySeni povédomi o firmé, poskytovani informaci, komunikaci a udrzovani vztahli se za-

meéstnanci a lidmi, ktefi s firmou sympatizuji.

5.1.1 Stranka

Facebookova stranka spole¢nosti byla zalozena zac¢atkem roku 2015 z diivodli propagace
(a zvySeni povédomi o spolecnosti. Stranku lze snadno vyhledat pod ndzvem spolecnosti,
tedy SKD Bojkovice, a to na adrese https://www.facebook.com/skdbojkovice/. Odkazuji
na ni i webové stranky spolecnosti, které jsou s Facebookovou strankou propojeny pomoci

malé ikonky Facebooku (tzv. plugin).

SKD Bojkovice

@skdbojkovice

Hlavni stranka

Informace

e To semilibi | 3y, Sledovat = # Sdilet Kontaktuite nas @ Poslat zpravu

Fatky
Obr. 8 — Facebook stranka SKD, Bojkovice s.r.o. (Facebook, © 2019)

Profilovou fotkou je logo spole¢nosti a ivodni fotkou je pohled na jednu ze dvou vyrob-
nich hal firmy — lisovnu. Hned pod uvodni fotografii se nachézi tlacitko ,,Poslat zpravu®,
pomoci kterého je mozné firmu kontaktovat prostiednictvim Facebooku a tlacitko ,,Kon-

taktujte nas®, které nas po kliknuti pfesméruje na webové stranky.

Na levé stran¢ pod profilovou fotkou najdeme nabidku zdloZzek. Hlavni stranka slouzi
k zobrazeni nejnovéjSich prispévki stranky v chronologickém potfadi od nejnovéjsich
k tém starSim. V informacich najdeme adresu provozovny, telefonni kontakt, e-mailovou

adresu, odkaz na webové stranky, odkaz na profil na Instagramu a zakladni charakteristiku
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spoleCnosti véetné jejich vizi. Piispévky, fotky a videa obsahuji veskery multimedialni
obsah zvefejnény strankou spolecnosti, zejména pak fotografie a videa z riznych akci nebo
naptiklad inzeraty s nabidkou prace. Udalosti predstavuji piehled vSech akci poradanych
spolecnosti, pro které byly vytvoreny udalosti prostiednictvim Facebooku, aby se o nich
dozvédélo co nejvice lidi. Pod zédlozkou komunity najdeme vSechny pfispévky piridané
fanousky stranky na jeji zed. Poznamky umoziuji spravci stranky zvefejnit text vétsiho
rozsahu nez je povoleny rozsah klasického ptispévku. Posledni zalozkou jsou reklamy,

které zobrazuji pravé aktivni reklamy stranky vyuzivané na Facebooku.

5.1.2 FanouSci

Pocet fanouskt Facebook stranky spole¢nosti SKD Bojkovice, s.r.o. ¢inil za¢atkem mésice
dubna (roku 2019) 805 (tedy 805 uzivatell oznacilo stranku jako ,,To se mi 1ibi*). K tomu
samému okamziku ma stranka 816 sledujicich. To znamend, Ze nékteré uzivatele zajima
obsah zvefejiovany na strance, aniz by byli pfimo jejimi fanousky. Pocet fanouskl pted-
stavuje miru popularity stranky. Samotny pocet fanouski vSak neni to nejpodstatnéjsi, da-
leko dulezitéjsi je jejich aktivita na téchto strankdch, protoze praveé ta zvySuje dosah zve-
fejnénych prispévkil a tim 1 pov€domi o spolecnosti. Faktem ale zlstava, ze ¢im vice lidi
stranku sleduje, tim vice jich mizeme pomoci zvetejnéného piispévku oslovit ptimo. To,
ke kolika dal§im lidem mimo komunitu stranky se obsah dostane, uz zalezi na aktivite sle-

dujicich.
5.1.3 Prispévky

NejcastéjSim typem piispévki stranky jsou inzeraty s nabidkou prace. Druhou nejveétsi ¢ast
prispévku tvofi fotografie, a to prevazné z naborovych akci, exkurzi, veletrhli prace, pii-
padné ze soukromych akci. Z téchto akci zde mlizeme najit 1 n€kolik videi. Formou po-
znamek spolecnost zvefejiiuje dulezitd prohlaSeni nebo ozndmeni o zménach, jakou byla
napiiklad neddvnd zména pravni formy spolecnosti. V pifipadé akci potadanych firmou,
jako firemni vecirek, détsky den nebo fotbalové utkéani, vyuziva stranka moznosti udalosti
na Facebooku, diky kterym se o dané akci dozvi vice lidi a pofadatelé si miiZou udé€lat ale-
spon pfibliznou predstavu a poctu navstévnikl. Poslednim zvefejnénym piispévkem je vice
neZ mésic staré video slozené z nékolika fotografii z veletrhu prace, kterého se firma zu-
Castnila. Ptispévek se libi pouze 4 lidem a jeden ¢lovek ho sdilel, coz vypovida o tom, ze
fanousSky stranky pftili§ nezaujal. Nad nim nalezneme jesté jeden piispevek, ktery byl sice

zvefejnény podstatné pozdéji, ale spravce stranky vyuzil ptipnuti ptispévku, které slouzi ke
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zviditelnéni obsahu, ktery povazujeme za dilezity a nechceme, aby se ztratil mezi ostatni-

mi. Timto zptisobem je zde pfipnuté oznameni o novych benefitech nabizenych firmou.

SKD Bojkovice
3. prosince 2018 - G

W péitek 30.11.2013 jsme se (Zasinii Dne ofevicnjch dvei na SPSOA v

Uherském B

SKD Bojkovice
8. ledns G

JKD ) Hjedéme
BRIGADNIKA DO SKLADU

+  Manipulace se zboZim
do5kg

*  Moinost planovani
smén dle potieby

A 1 PODMINKOU je osoba STARSI
B X g 18LET!

Strukturovany fivotopis zailete na:
== | personal@skd-bojkovice.c: nase
S, | velejte: 607 098 948.

Obr. 9 - Priklad ptispevki spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o. na Facebooku
(Facebook, © 2019)

5.1.4 Metrika

Facebook nabizi mnoho metrik, diky kterym je mozné sledovat uspéSnost stranky nebo
tteba aktivitu sledujicich. Jednou z nejdulezitéjSich metrik je dosah piispévku, ktery vyja-
dfuje mnozstvi uzivateld, ktefi byli osloveni naSim pfispévkem. Na nasledujicim grafu
(Obr. 10) je znazornény dosah ptispévki Facebook stranky SKD Bojkovice, s.r.o.
v mésicich leden az duben tohoto roku. Nejvice uzivatelti stranka oslovila v lednu, a to

ztoho diivodu, ze vtomto mesici byla z porovndvanych mésici stranka nejaktivngjsi

a zvefejnila n¢kolik nabidek prace, které byly dale sdileny.

Organicki [ Placeny

Obr. 10 — Dosah ptispévkil Facebook stranky SKD Bojkovice, s.r.o.
(Facebook, © 2019)
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Dalsi graf (Obr. 11) znazornuje aktivitu fanouski na strance, opét v mésicich leden az du-
ben 2019. Nejvétsi aktivitu stranka zaznamenala v tinoru a to formou ,,lajkovani* ptispév-

kt, dale pak v lednu, kdy se jednalo o jiz zmifiované sdileni nabidek prace.

— Reakce Komentafe = Sdilené polodky Ostatni

:ll ..: IIl II

| Il
! ¥\ I \|J‘

Obr. 11 — Aktivita na Facebooku SKD Bojkovice, s.r.o. (Facebook, © 2019)

5.2 Instagram

Profil na socialni siti Instagram byl pro spole¢nost vytvotfen za¢atkem roku 2018. Muzeme
ho najit pod nazvem ,,skd bojkovice®, ktery vepiSeme do vyhledavaciho okynka nebo na
adrese https://www.instagram.com/skd_bojkovice/. Stejn€ jako na Facebook stranku, i na
profil firmy na Instagramu se miiZeme dostat pomoci ikonky socidlni sit¢ umisténé na we-
bovych strankach. Profilovou fotkou je logo spolecnosti. Pod ndzvem je uvedeno motto
»Jsme soucasti Vasi cesty vpted..”, kratké ptredstaveni pfedmétu Cinnosti firmy a odkaz na
jeji webové stranky. Za rok své existence profil nasbiral pouze 87 sledujicich, sdm mezi
sledovanymi nikoho nema. Divodem nizkého zajmu o profil mliZze byt i jeho nizka aktivi-

ta.

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

Obr. 12 - Vyvoj poctu fanousk profilu spole¢nosti na Instagramu za rok 2018

(Instagram, © 2019)
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Obsahem profilu jsou fotografie nebo kratka videa, zaméfend spiSe na motivaci stavajicich
zaméstnanct firmy nebo pfildkani téch potencionélnich. Nejcastéjsimi piispévky jsou totiz
fotografie z pracovnich veletrhi, exkurzi, naborovych akci a firemnich benefiti, které fir-

ma svym zaméstnancim nabizi.

skd_bojkovice

<
29 87 0
T O

SKD Bojkovice

Jsme souddsti Vadi cesty vpied.. &

Spole€nost SKD se zaméFuje na vyrobu vstiikovacich forem,
lisovani a montaze plastovych dild.

skd-bojkovice.czf

Obr. 13 - Instagram spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o. (Instagram, © 2019)

5.3 LinkedIn

Profil na profesni socidlni siti LinkedIn slouzi spole¢nosti prevazné k nabidce volnych pra-
covnich mist. V souasné dobé ma 551 sledujicich a 110 ze zaméstnancii firmy zde ma
také svij profil. Profil obsahuje informace o spolecnosti, jako pfedmét jeji ¢innosti, historii

a odkaz na webové stranky. Obsahem prispévki jsou nabidky praveé obsazovanych pozic.

Linked in

Pracovn( pifleZitosti Spoleénosti Platy

/A

SKD Bojkovice A sdilet

Automobilovy primys| - Bojkavice, Ceska Republika + 551 sledujicich

ufivateld

Zobrazit vSechny zaméstnance na LinkedIn: 110 —

Zobrazit pracovni prileZitosti

Obr. 14 — LinkedIn spole¢nosti SKD Bojkovice, s.r.0. (LinkedIn, © 2019)
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6 BENCHMARKING

Jako jeden ze zptisobli zhodnoceni soucasného vyuziti socialnich siti v marketingu vybrané
spolecnosti jsem zvolila metodu benchmarkingu, coz je metoda zaloZzena na porovnavani
zvolenych ukazatelll. Pro srovnani se spolec¢nosti SKD Bojkovice, s.r.o. jsem vybrala spo-
le¢nosti Zalesi Luhacovice, a.s. a Teknia Uhersky Brod, a.s., které jsou jedny z jejich nej-
vyznamnéjSich konkurenc¢nich firem. Spole¢nosti jsem se rozhodla srovnavat pouze na

Facebooku, protoze jsou zde nejaktivné;si.

6.1 Konkurence

Zalesi Luhacovice, a.s. piisobi na ¢eském a evropském trhu jiz od roku 1953. Cinnost spo-
le¢nosti je roz¢lenéna do 7 zavodu a utvar — Plasty, Obaly, Kovo, Hotely, Agro, Vyzkum
a vyvoj a Obchodni zavod. Predmétem zavodu plasty je vyroba plastovych dilti technologii
vstfikovanim pievazné pro automobilovy primysl. Zavod Obaly je zaméfen na vyrobu
lamindtovych tub pro kosmeticky, farmaceuticky a potravindisky primyslu a to vcetné
grafického navrhu tuby, potisk laminatové folie a etiket. Kovo zavod se orientuje na stroji-
renskou vyrobu. Obchodni zévod ptedstavuje prodej traktord, strojii na zpracovani pudy
a zametacich strojii. Pod Agro zavod spadd zemé&délska ¢innost spolecnosti, jako obhospo-
dafovani pudy a chov masnych krav. Zavod Vyzkum a vyvoj tvoii tym odbornikid vyvojo-
vého a konstrukéniho oddéleni. Zavod Hotely je zaméfen na provozovani wellness hotelu

Pohoda**** v Luhacovicich. (Zalesi.cz, © 2017)

Teknia Uhersky Brod, a.s. také ptisobi v oblasti automotiv, a stejné jako vSechny srovna-
vané firmy také nabizi plastové vylisky vyrdbéné vstfikovanim. Jednd se o bezpecnostni
dily, prvky interiérli, sestavy osvétleni a ostatni technické dily. Od svého zaloZeni roku
1992 prosla spolecnost nekolika zménami pravnich forem a majiteld, spolu se zménami
nazvli. Pod souCasnym ndzvem vystupuje od roku 2011. SoucCasné zaméstnava témet

300 zaméstnanct. (Teknia.cz, © 2015)

6.2 Hodnoceni

Ke srovnani jsem urcila 8 kritérii, kterymi jsou jednotlivé vlastnosti Facebook stranky.
Kritéria jsem ohodnotila na skéle od 1 do 10 (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi) pro kazdou ze
3 spolecnosti, a ptifadila jim vahy na zaklad¢ toho, jakou mérou se dand vlastnost podili na
spravném fungovani stranky, tedy na zakladé mnou vnimané dulezitosti. Mezi kritéria jsem

zatadila — vzhled stranky (design), informace o spolec¢nosti, pfehlednost stranek a orienta-
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ce, mira zajimavosti ptispévki, aktivita stranky (tedy jak Casto ptidava prispevky), pfinos-

nost stranek, pocet fanousku stranky a marketingové aktivity na strance spole¢nosti.

Vaéhy kritérii: Pfinosnost — 0,2; Piispévky — 0,18; Aktivita — 0,14; Informace — 0,13;
Vzhled — 0,1; Ptehlednost — 0,1; Marketing — 0,1; Fanousci — 0,05

6.2.1 Vzhled stranky

Vzhled Facebook stranky spole¢nosti SKD Bojkovice, s.r.0. jsem jiz popsala vyse (Obr. 8).

Design stranky na mé plisobi konzistentné a sladén¢. Hodnoceni — 8.

Spole¢nost Teknia Uhersky Brod, a.s. také jako profilovy obrazek stranky zvolila své logo
a uvodni fotografii je provozovna. Profilovy obrdzek a uvodni fotografie spolu ladi a cha-

rakterizuji danou spole¢nost, ale ptsobi nevyrazn¢. Hodnoceni — 7.

Teknia Uhersky
Brod a s

Hiavni stranka

Informace
ke Tosemilibi | 3 Sledovat g Sdilet |« @ Poslat zpravu

Fotky

Obr. 15 — Facebook stranka Teknia Uhersky Brod, a.s. (Facebook, © 2019)

Design Facebook stranky spole¢nosti Zalesi Luhacovice, a.s. je ladény do zelené barvy,

ktera je pro spolecnost typickd. Kombinace zvoleného profilového obrazku a uvodni fotky

sice ladi barevné, ale ne stylem. Plisobi, jako by k sob¢ nepattily. Hodnoceni — 5.

7

MAS NATO
pracovat

Zaesias . “ v Zalesi
Hiavni stranka ZALES’

Informace

Fotky b Tosemilibi | 3 Sledovat & Sdilet | - (*) Poslat zprévu

Obr. 16 — Facebook stranka Zalesi Luhacovice, a.s. (Facebook, © 2019)

6.2.2 Informace

Spolecnost SKD Bojkovice, s.r.o. na svych Facebook strankach uvadi vSechny pottebné

informace - historie, pfedmét Cinnosti, vize. Také zde najdeme vSechny kontaktni tidaje
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jako telefon, e-mail, adresu, odkaz na webové stranky a profil na Instagramu. Kromé toho
nabizi pfimy odkaz na webové stranky prostiednictvim modrého tlacitka ,,Kontaktujte

nas®, které se nachazi pfimo pod tvodni fotkou. Hodnoceni — 8.

Teknia Uhersky Brod, a.s. v informacich na své Facebook strance uvadi kontaktni udaje,
avsak chybi predstaveni spole¢nosti, pfedmét ¢innosti je zde popsan pouze jednou vétou.

Hodnoceni — 4.

Kontaktni udaje Zalesi Luhacovice, a.s. na Facebooku nezahrnuji e-mailovou adresu. Pied-
staveni spolecnosti je sice o néco delsi nez u té predchozi, stale ale neni dostacujici pro

lepsi predstavu o firmé. Hodnoceni — 4.

6.2.3 Prehlednost stranky

Facebook ma vse rozdélené do jednotlivych zalozek, takze vétSinou neni problém piesné
najit, co hleddme. Co ale takovou stranku mtiZze délat nepiehlednou je zvetfejiovany obsah,

ktery neni tfizeny do slozek.

SKD Bojkovice, s.r.o. vétsinu svych ptispévki pridava rovnou na zed’. Takové piispévky
se ukladaji do slozky ,,Fotky na Timeline®, ve které ma nyni jiz témé&f 250 fotografii najed-
nou. KdyZ pak nékoho zajimaji pouze aktudlni nabidky prace, musi hledat mezi spoustou
nesouvisejicich fotografii. Dalsi sloZzkou jsou ,,Mobilni pfispévky*, ve které najdeme také
piispévky vSeho druhu, které byly pfidany prostiednictvim mobilniho telefonu. Pouze pro
jeden konkrétni nabizeny benefit pro zaméstnance byla vytvofena samostatné slozka. Hod-

noceni — 5.

KD Hleddme del
BRIGADNIKA D0 SKLAL f:“"’.;'fi.ff.g s
+ Migulcn b IS — .
TH] « hotnon plieavini BEY# =
Tl wenecle ptiely TARE VAS TRAPI VYSORE DETY 24
g :.,-:& hll PODMINIION b vt STAS / TELEFQNT
_-—”T\‘.:jj Eum [ IKD

) | el T
Lt

LAME Sl MALE DASRENTIOLNCE BESEN
VYHODNE MOBILNI TARIFY

Fotky na Timeline Mabilni pFispéviy Nowy firemni benefit
z Fa 30 VYHODNE MOBILNI TARIFY
PRO NASE ZAMESTMANCE

Obr. 17 — Slozky na Facebooku SKD Bojkovice, s.r.0. (Facebook, © 2019)
Stejné je tomu 1 u Facebook stranky spolecnosti Teknia Uhersky Brod, a.s., kterd ma také
vétSinu svych fotografii ve slozce ,,Fotky na Timeline®, at’ uz se jedna o nabidky prace

nebo fotografie z akci, kterych se spolenost zcastnila. Spole¢nost zde doposud nema
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mnoho fotografii, takze orientace ve slozkdch neni az tak slozita, ta se zhorSuje az

s rostoucim poctem piispévki. Hodnoceni — 5.

Zalesi Luhacovice, a.s. sv¢ fotografie tiidi 1épe do jednotlivych slozek k tomu urcenych,

napftiklad pro nabidky préce, dny otevienych dveii a jiné akce. Hodnoceni — 7.

Hledame super kolegy! Den otevienych dvefi Zalesi Setkani ze zaméstnanci
Fotky (3 2018 Fotky (4]

Fotky (257

Obr. 18 — SloZzky na Facebooku Zalesi Luhacovice, a.s. (Facebook, © 2019)

6.2.4 Prispévky

Obsah prispévkl na Facebooku vSech 3 srovnavanych spolecnosti je velmi podobny. Vét-

Sinou se jedna o nabidky prace, fotografie z akci a pracovnich veletrhi.

SKD Bojkovice, s.r.0. touto cestou také informuje o firemnich benefitech nebo sdili foto-

grafie z blahopfani zamé&stnanciim k riiznym pftileZitostem. Hodnoceni — 6.

Teknia Uhersky Brod, a.s. na svou Facebook stranku jesté neptfidala mnoho piispévkd.
Doposud sdilela nékolik nabidek prace, fotografie z akei, kterych se spolecnost zicastnila

a fotografie vyrobkt firmy. Hodnoceni — 4.
Zalesi Luhacovice, a.s. kromé vSech jiz zmiflovanych typl piispévku sdili také vice foto-
grafii pfimo z vyroby a také piispévky, které maji fanousky stranky piimét k vétsi aktivite

(vice u hodnoceni kritéria ,,Marketing*). Hodnoceni — 8.

Obr. 19 — Prispevky Zalesi, a.s. na Facebooku (Facebook, © 2019)
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6.2.5 Aktivita stranky

SKD Bojkovice, s.r.o. pfispévky zverejiiuje nepravidelné. Nekdy nékolikrat do mésice,
v né¢kterém mésici zase viibec. Hodnoceni — 6.

Posledni piispevek spolecnosti Teknia Uhersky Brod, a.s. je z konce minulého roku. Od
fijna 2015, kdy byla stranka zalozena, zde bylo zvetfejnéno pouze 20 piispévka.
Hodnoceni — 2.

Zalesi Luhacovice, a.s. je na své strance opravdu velmi aktivni, pfispévky ptridava nékoli-

krat do tydne. Hodnoceni — 9.

6.2.6 Prinosnost stranky

Ptinosnost stranky hodnotim zejména na zéklad¢ informaci, které se na ni nachazi, obsahu

piispévki a aktivity stranky.

Vzhledem k tomu, ze SKD Bojkovice, s.r.0. na své Facebook stranky pfidava jak nabidky
prace, benefity pro zaméstnance, novinky, fotografie z riznych akci, exkurzi, veletrhl pra-
ce apod., které zvetejiiuje sice nepravidelné, ale jejich celkovy pocet je pomérné vysoky,

hodnotim pfinos stranky pozitivné. Hodnoceni — 7.

Teknia Uhersky Brod, a.s. na své stranky témé&f nepfispiva a nachazi se na nich minimum

informaci, proto je hodnotim spiSe jako neptinosné. Hodnoceni — 3.

Zalesi Luhacovice, a.s. naopak na své stranky ptispiva pravidelné a ptispévky jsou zajima-
v¢ a rozmanité. Hodnoceni — 8.

6.2.7 FanousSci stranky

SKD Bojkovice, s.r.o. méa ze vSech srovnavanych Facebook stranek nejvice fanouskd, a to

805. Ziejmé 1 proto, ze je firma v okoli pomérné¢ dobife znama. Hodnoceni — 5.

Teknia Uhersky Brod, a.s. mé pouze 71 fanousk, coz je zcela jisté diisledek neaktivity na

strance. Hodnoceni — 1.

Zalesi Luhacovice, a.s. ma o néco méné fanouskii nez SKD Bojkovice, s.r.0., coz ¢astecné

muzZe souviset 1 s krat§i dobou pusobeni spole¢nosti na Facebooku. Hodnoceni — 4.
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6.2.8 Marketing

Zadna ze 3 srovnavanych spolecnosti aktualné nevyuziva moznosti placené reklamy na
Facebooku. Za snahu o marketing se da povazovat uz i samotné vytvoreni Facebook stra-

nek spolecnosti, které slouzi ke zvyseni povédomi o firmé.

U stranek, které jsou na Facebooku aktivni a maji vytvotenou vlastni zédkladnu fanouski
jako SKD Bojkovice, s.r.0., miizou tito fanousci pfispévky lajkovat, komentovat nebo sdi-

v

let a s$ifit toto povédomi o firmée dal. Hodnoceni — 4.

Na druhou stranu u stranek jako provozuje spolecnost Teknia Uhersky Brod, a.s., na které
nejsou prispévky témér zvetejnovany, neni co komentovat ani sdilet. Tady snaha o marke-

ting skoncila zalozenim stranky. Hodnoceni — 2.

Zalesi Luhacovice, a.s. tuto snahu dotdhlo nejdal a to hlavné formou zajimavych piispév-
kt. Prikladem muzZou byt pfispévky se zajimavymi fakty vztahujici se k nejriznéj$im uda-
lostem a vyznamnym dntim. Jeden takovy zvetejnila spole¢nost v inoru k ptilezitosti ¢in-
ského roku vepte, a jeho zdmérem bylo nejspiS fanousky své stranky hlavné pobavit.
Dals$im takovym piikladem muze byt ptispévek typu ,like or love®, ktery se snazi ptimét

uzivatele k aktivité. Oba tyto piispévky zaznamenaly vétsi Uspéch a aktivitu nez ty bézné

e 1z r
piidavané.
Zélesi a.5.
13. dnora - §
Mame tady laskypiny soubof &° Vyhrae Valentin nebo 1, maj? & Dejte nam
@ Zilesia.s. vedél, ktery svatek lasky preferujete prostiednictvim reake pod fotkou. &
Gnora - G v R K ~ =
Prévé nam zaEal novy &insky rok VEPRE. 53 M4 to byt rok piny vyzev a e T
spingnych pfani. Tak do néj virodte pravou nohou a at se vam dafi, to vam $ :
pFefi viichni Zélesacl &

[ ;""a
:‘4 NN
r) l.-‘,-"'

OO0 24 1 sdileni 00 =

Obr. 20 — Marketing Zalesi, a.s. na Facebooku (Facebook, © 2019)
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Dalsim zptisobem, jak zapojit uzivatele sledujici nasi stranku, jsou soutéze. I tento zptsob
spolecnost Zalesi Luhacovice, a.s. vyuziva.
Zilesia.s. & - citi se natéSené) v misté Bowling U Solného

pramene

12. listopadu 2018 - Luhadovice - G

Pozor, rozjzdi se nam nova Zalesacka bowlingova figal SoutéZit budeme na 9
kol, vitéze pozname v bfeznu.

Tipnéte si, ktery tym wyhraje! NapiSte do konce roku 2018 svij tip do komentafe
pod fotkou. Spravné odpovédi odménime po skonéeni ligy drobnym darkem!
SoutéZni tymy: Hotel Pohoda, Kovo Luhatovice, Plasty, Agro, Obchodni zavod,
Mastrojarna, Potisk, Cbaly, Spravni Otvar, Kovo Pozlovice

Q0 =4 12 komentafl 4 sdileni

Obr. 21 — Priklad soutéze na Facebook strance Zalesi Luhacovice, a.s.
(Facebook, © 2019)

Dalsi moznost, kterou spole¢nost na Facebooku vyuziva, je vyskakovaci okno chatu, které

navstévniky stranky vybizi ke komunikaci. Hodnoceni - 6.

@ Zalesi a.s.

452 hidem s2 to Bbi, mimo jing i
ety 3 F dalSim
prateliom

Obr. 22 — Vyskakovaci okno chatu na Facebooku Zalesi Luhacovice, a.s. (Face-

book, © 2019)
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6.3 Vyhodnoceni

Tab. 3 - Shrnuti hodnoceni kritérii pro Facebook stranku

SKD Bojkovice, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Kritéria Hodnoceni
SKD Bojkovice, s.r.o. | Teknia Uhersky Brod, a.s. | Zalesi Luhacovice, a.s.
Vzhled 8 7 F
Informace 8 4 1
Piehlednost 5 3 7
Prispévky 6 4 g
Aktivita 6 D 5
Piinosnost 7 3 g
Fanousci 5 1 1
Marketing 4 5 .
outet Z 28 [ S—

Facebook stranka spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o. nakonec ziskala nejlepsi hodnoceni

pouze za design stranky, kompletnost informaci a nejvyssi pocet fanouskl stranky. V téch

dalsich kritériich ma vSak navrch stranka spolec¢nosti Zalesi Luhacovice, a.s.

A jak je zfeyjmé na zéklad¢ Tab. 4, kde jsou jiz jednotlivda hodnoceni pfepocitand podle

covice, a.s. v celkovém souctu ziskala nejvice bodil.

Tab. 4 - Pfepocitané hodnoceni podle vahy kritérii (Vlastni zpracovani)

Kritéria Hodnoceni
SKD Bojkovice, s.r.o. | Teknia Uhersky Brod, a.s. | Zalesi Luhacovice, a.s.
Vzhled 0,8 0,7 0,5
Informace 1,04 0,52 0,52
Piehlednost 0,5 0,5 0,7
Prispévky 1,08 0,72 1,44
Aktivita 0,84 0,28 1,26
Piinosnost 1,4 0,6 1,6
Fanousci 0,25 0,05 0,2
Marketing 0,4 0,2 0,6
Soudet 6,31 3,57 | 682

Véhy kritérii: Pfinosnost — 0,2; Piispévky — 0,18; Aktivita — 0,14; Informace — 0,13;

Vzhled — 0,1; Ptehlednost — 0,1; Marketing — 0,1; Fanousci — 0,05
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Dalsi metodou vyuzivanou v praktické ¢asti mé bakalarské prace je dotaznikovy priuzkum,
na zaklad¢ kterého miizu vybrané spole¢nosti navrhnout dalsi doporuceni v oblasti marke-

tingu na socialnich sitich.

7.1 Cil dotaznikového prizkumu

Dotaznik byl zaméfeny na analyzu chovani uzivatelii na socidlnich sitich. Cilem dotazni-
kového prizkumu bylo zjistit, kolik ¢asu travi respondenti na socidlnich sitich, které z nich
vyuzivaji nejvice a k ¢emu je nejCasteji vyuzivaji. Dale zda prostfednictvim nich sleduji

stranky spolecnosti, z jakého diivodu je sleduji a jak se na téchto strankach chovaji.
Tyto diléi otazky slouzily k nalezeni odpovédi na dvé klicové otazky, kterymi byly:

1) Na které ze socialnich siti je nejvhodnéjsi zaméftit své marketingové aktivity?

2) Ke kterym marketingovym aktivitdm tyto socialn¢ sité vyuzivat?

7.2 Cilova skupina

V ramci tohoto dotaznikového prizkumu byla oslovena cilova skupina 215 lidi, pfevazné
ve véku 18 az 35 let, kdy mirné pfevazovala skupina ve v€ku 18 az 25 let, ktera na social-
nich sitich travi v priméru nejvice €asu a je zde nejaktivngjsi. Jednalo se o elektronicky
dotaznik, ktery byl sdilen a Sifen pomoci socidlni sit¢ Facebook, takze timto byli zasazeni

uzivatelé, ktefi jsou na socialnich sitich aktivni.

7.3 Metodika sbéru a zpracovani dat

Dotaznik byl zpracovan elektronicky pomoci bezplatné sluzby Google formulafe. Takto
vytvofeny formuldf byl déle Sifen prostiednictvim socidlni sit€é Facebook spolecné
s kratkou prosbou o jeho vyplnéni.

Dotaznik obsahoval celkem 15 uzavienych otazek. U 13 z nich méli respondenti zvolit

pouze jednu z nabizenych moZnosti, u 2 otdzek méli moznost oznacit moznosti vice.

V obé¢hu byl dotaznik 3 tydny a za tuto dobu se mi podafilo ziskat 215 odpovédi, které byly

vyhodnoceny a pro ptehlednost zpracovany do grafii. Cely dotaznik je uveden v Ptiloze 1.
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7.4 Vyhodnoceni vysledki dotaznikového prizkumu

Prvni 2 otazky byly orientovany na ziskani zakladnich informaci o respondentech, tedy
abychom méli alespon zékladni ptedstavu o tom, kdo na jednotlivé otazky odpovidal. Tyto

otazky jsou zaméfené na slozeni respondentti podle pohlavi a véku.

Nasledujici graf zndzorfiuje slozeni respondentli podle pohlavi, podle kterého je vidét, ze
na otazky odpovidaly vice Zeny, které tvotily 54,4% z celkového poctu respondentli, muzi
pak zbyvajicich 45,6%. Tento mirny rozdil nejspisSe zapticinil 1 fakt, Ze Zeny byvaji ochot-
néjsi zacastinovat se podobnych prizkumi a odpovidat na otazky. Vzhledem k tomu, ze
rozdil v poméru pohlavi neni az tak vyrazny, da se fici, Ze pro dalsi otdzky dotazniku jsou

dostatecné zastoupena obé pohlavi.

® Muz

m Zena

Obr. 23 — Slozeni respondentti podle pohlavi (Vlastni zpracovani)

Dalsi graf ukazuje opét slozeni respondentii, tentokrat ale podle véku. Nejpocetnéjsi skupi-
nou byli uzivatelé ve véku od 18 do 25 let, ktefi jsou na socidlnich sitich nejaktivnéjsi
a travi zde i1 nékolik hodin denné¢. Tato skupina ptedstavovala 53% vSech dotazovanych,
tedy nadpolovi¢ni vétSinu. Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli uzivatelé ve véku od
26 do 35 let, ktefi tvofili 44,2%. Zadny z dotazanych nebyl starsi 55 let. Tento vysledek
odpovida v€kovym skupinam pohybujicim se na Facebooku. Od zhruba 18 let véku pocet
uzivatelil roste, naopak pfiblizn¢ od 50 let smérem nahoru jejich pocet zase klesa. Na za-
klad¢ v€kového sloZeni respondentt, ktefi byli zaroven vSichni uzivateli socidlni sité¢ Face-
book, by se dalo tvrdit, Ze by firmy v rdmci svych marketingovych aktivit na socialnich
sitich m¢li zacilit predev§im na mladsi v€kové kategorie - tedy podle vysledkii dotazniku

v rozmezi 18 az 35 let.
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1,4% (3)

0,5% (1) | 09%(2)
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= Mladsi 18 let

= 18-25

= 26-35
36-45

m 46 -55

= Starsi 55

Obr. 24 — SloZeni respondentt podle véku (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka ptinesla odpovéd’ na prvni z klicovych otazek dotazniku. Respondenti
meli oznacit tu socidlni sit), na které travi nejvice ¢asu, tedy tu nejoblibenégjsi. Oc¢ekavanou
odpovédi byl urcité Facebook, ten také zvolila vétSina, a to 54,4% odpovidajicich. Celych
39,5% ale za nejvyuzivanéjsi socidlni sit’ oznacilo Instagram, coz svéd¢i o tom, Ze jeho
popularita roste. Z odpovédi tedy vyplyva, ze firma by své marketingové aktivity méla
zaméfit jak na Facebook, tak 1 na Instagram. Socidlni sité jako Twitter nebo Snapchat u nas

jiz v dnesni dob¢ ztraci na popularité.

0,4% (1) | —0,4% (1)

= Facebook

1%
1)

= |Instagram
= Twitter
YouTube
= LinkedIn
= Snapchat

= 7adné

Obr. 25 - Nejoblibengjsi socialni sit’ (Vlastni zpracovani)
Otézka ¢islo 4 dale navazovala na predchozi otazku a uptesniovala ji tim, ze se ptala na ¢as

straveny na socidlnich sitich. Nejcastejsi odpovédi byla moznost 3 az 5 hodin denné, ktera

tvotila 57,2% z celku. 36,7% tazanych travi na socialnich sitich o néco méné casu,
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a to 1 az 2 hodiny denné. Méné nez hodinu denné se na socialnich sitich zdrzuje pouze

4,7% respondentd.

= Méné neZ hodinu
= 1-2 hodiny
= 3 -5 hodin

6 - 8 hodin

= Vice neZ 8 hodin

Obr. 26 - Cas straveny na socidlnich sitich (Vlastni zpracovéni)
Dalsi otazky jiz byly koncipovany tak, abych zjistila, k ¢emu respondenti socidlni sité vyu-
zivaji a jak se na nich chovaji. Odpovédi na jednotlivé otazky tak pfinesou odpovéd na
druhou klicovou otazku dotazniku. Na otazku ,, ProhlizZite si stranky obchodu/firmy na so-
cidlnich sitich pred prvnim nakupem/kontaktem? *“ odpovédelo 40,9% respondentd ,,Ano*
a 41,9% ,,Spise ano“. Za kladnou odpovéd’ se tedy da povazovat celych 82,8% odpovédi.

VétsSinou tomu tak byva kvili zjisténi recenzi na firmu.

= Ano
= Spise ano
= Spise ne

Ne

Obr. 27 - Prohlizeni stranek firem na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Podle odpovédi na dalSi souvisejici otdzku, az 39,1% z dotazovanych zarufen¢ odradi
Spatnd prezentace firmy na socidlnich sitich, dalSich 37,7% z nich tuto moznost pfipousti.
Zbylych 17,2% se tim pravdépodobné nenecha odradit a 6% tazanych na tom vibec neza-

lezi. Z odpovédi na posledni dvé otazky vyplyva, ze by si firma na své prezentaci na soci-
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alnich sitich mé¢la dat urcité zalezet, aby tak neodradila potencionalni zdkazniky nebo po-

tenciondlni zameéstnance, protoze se do jisté miry jedna o jejich vizitku.

= Ano
= Spise ano
= Spise ne

Ne

Obr. 28 - Ovlivnéni prezentaci firmy na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)
Polozenim dalsi otazky jsem chtéla zjistit, zda uzivatelé vyuzivaji socialni sité i ke kontak-
tovani firem. Z odpovédi je ziejmé, Ze stale prevlada tradi¢ni zpisob komunikace jako
e-mail, ktery za nejcastéjsi formu komunikace s firmou zvolilo 44,7%. Socialni sit¢ pak
oznacilo 39,5% respondentti, které jsou tak druhym nejcastéjSim zptisobem a pievlada tak
nad telefonnim kontaktem, ktery vétSinou neni moc oblibeny a zde jej zvolilo 12,6% re-
spondentli. Dtlezité jsou proto kompletni kontaktni udaje a naptiklad i vyskakovaci okno

chatu pro usnadnéni komunikace. Dobrym dojmem také ptisobi rychlé reakce na zpravy.

m Socidlni sité
= Telefon
= E-mail
Webovy formular

= Chat na webovych strankach

Obr. 29 - Nejcastejsi formy komunikace s firmou (Vlastni zpracovani)

Na nasledujici otazku mohli respondenti zvolit vice odpovédi najednou. Otazka Cislo 8

m¢ela za tkol zjistit, na kterych socialnich sitich uZivatelé sleduji stranky firem. S 88,4%
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ptevazuje Facebook a 71,6% ziskal Instagram, coz znamena, ze i zde se urcité vyplati vé-
novat marketingovym aktivitdm. 8,8% respondentli sleduje profily firem na profesni siti
LinkedIn, pravdépodobné¢ kvili nabidce volnych pracovnich mist. 15% tdzanych odpové-
d¢lo, ze profily firem na socialnich sitich nesleduje vitbec. Oproti ostatnim je ale toto Cislo

zanedbatelné.

Facebook (I B 8, 4% (190)
Instagram I 71,6% (154)
Twitter | 0,0% (0)
YouTube WM 3,7% (8)
Linkedin [N 8,8% (19)
Snapchat  0,0% (0)

Nesleduju [ 7,0% (15)

Obr. 30 - Socialni sité ke sledovani firemnich stranek (Vlastni zpracovani)
I u dal$i otdzky mohli respondenti zvolit vice odpovédi na otazku. Jak vyplyva
z nasledujiciho grafu, nejcastéjSim diivodem pro¢ uzivatelé socialnich siti sleduji stranky
firem, jsou informace a novinky o firm¢ zvefejiované na téchto strankach (52,1%). Dale je
Casto sleduji zaméstnanci firmy nebo ti, ktefi by se jejim zaméstnancem v budoucnu chtéli
stat (42,8%). 39,1% tyto stranky sleduji, protoZe s danou firmou sympatizuji. Na zaklad¢
téchto odpovédi je ziejmé, ze je dilezité na stranky pravidelné pridavat nejnovéejsi infor-
mace a novinky. Uzite¢né jsou také ptispévky orientované na zaméstnance, at’ uz stavajici

nebo ty potencionalni, tedy i nabidky volnych pracovnich mist.

Sympatizuji s danou firmou NG 39,1% (84)
Jsem/chci se stét jejim zaméstnancem [IINNIEGEGGEEEEEEEENEEEEEEEEEE 42,8% (92)
Informace, novinky [ NN, 1% (112)
Slevy, akce NN 23,4% (61)
Zébavny/zajimavy obsah | NN 14,9% (32)

Nesleduju [ 6,5% (14)

Obr. 31 - Dlvody sledovani firemnich stranek (Vlastni zpracovani)
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Z odpovédi na otazku ,,Sdilite prispeévky stranek v pripade, ze Vas oslovi?* je patrné, ze
uzivatelé Facebooku pfispévky spiSe nesdili, obecné je vice ,lajkuji“ a komentuji.
V ptipadé€ sdileni ptispévkl firemnich Facebook stranek se vétSinou jednd o nabidky préce,
které uzivatelé touto cestou déle $ifi mezi ostatni. K docileni vét§iho zdjmu o pfispévky
a vétsSiho poctu jejich sdileni je dulezité zaméfit se nejen na jejich kvantitu, ale predevSim
kvalitu a obsah, ktery uzivatele zaujme natolik, Ze ho budou chtit dale sdilet na svém osob-

nim profilu.

= Ano

= Ne

Obr. 32 - Sdileni pfispévkl na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Naproti tomu na otazku ,,Zapojujete se napr. do diskuzi/soutézi na techto strankach?* je
vice kladnych odpovédi. 26,5% tdzanych odpovédélo ,,Ano“, tedy, Ze se zapojuji a 36,7%
odpovédélo ,,Spise ano*. Z toho vyplyva, Ze pro vyvolani vétsi aktivity ze strany uZivatell
je dobré mezi své prispévky zaradit i soutéze a pomoci polozené otazky vyvolat diskuzi.

S kazdym dal$im ,,lajkem* nebo komentafem se totiz zvySuje dosah takového prispévku.

= Ano
= SpiSe ano
= Spise ne

Ne

Obr. 33 - Zapojovani se do diskuzi/soutézi na Facebooku (Vlastni zpracovani)
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Zamérem dal$i otazky bylo zjistit, zda jsou socidlni sité¢ vyuzivany i ke hledani prace.
I presto, ze bylo na vybér celkem 5 odpovédi, vysledny graf se skladd pouze ze dvou
z nich. 59,1% respondentli praci nejcastéji hledd na pracovnich portalech. Zbylych 40,9%
k témto ucelim vyuziva socidlni sité. Vzhledem k tomu, Ze je toto ¢islo pomérné vysoké,
je urcité vhodné firemni Facebook stranky vyuzivat i k t€émto uc¢elim. To znamena nesdilet
nabidky prace pouze na pracovnich portalech, ale také na socidlnich sitich, kde maji moz-
nost oslovit velké mnozstvi lidi. A to obzvlast’, pokud bude zajimava nejen samotna nabi-

zena pozice, ale i forma inzeratu, ktery pak budou uzivatelé dale sdilet.

= Socialni sité

= Pracovni portaly

= Ufad préce
Agentury

u Tisténé inzeraty

Obr. 34 - Hledani préace na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

To, ze jsou socialni sité vhodn¢ k nabidce prace, potvrzuji i odpovédi na dalsi otazku, ktera

oy ee

brigaddu prostiednictvim socidlnich siti.

= Ano

= Ne

Obr. 35 - Nalezeni prace na socidlnich sitich (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Posledni dvé otazky byly zamétfeny na to, jak uzivatelé socidlnich siti vnimaji reklamy.

69,3% oslovenych odpovédelo, ze si téchto reklam vSimaji a nékteré je zaujmou.

® Ano, nékteré meé zaujmou
® Ano, ale nezajimaji mé
= Ano, vadi mi

Ne, nevnimam je

Obr. 36 - Vnimani reklam na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Na posledni otazku, jestli na takovou reklamu né€kdy uZivatelé socialnich siti kliknuli, od-
povédélo 79,5%, ze ano. To znamena, Ze pokud mé reklama na socidlnich sitich népad a je

zajimavé podana, vyplati se zde do ni investovat.

= Ano

= Ne

Obr. 37 - Kliknuti na reklamy na sociélnich sitich (Vlastni zpracovani)
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

Socialni sité¢ piedstavuji jeden z nejucinngjSich nastroji internetového marketingu firem.
Profily na socialnich sitich vSak nema cenu zakladat, pokud nemame v imyslu se jim ak-
tivn¢ vénovat. Je tieba znat, jaké moznosti nam nabizi a umét je spravné vyuzit v praxi. Jak
vyplynulo z analyzy soucasného vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely ve spo-
le¢nosti SKD Bojkovice, s.r.o0., spole¢nost pln¢ nevyuziva potencionalu socidlnich siti ve

svlj prospéch. Nabizi se zde tedy hned n¢kolik moznosti na zlepsSeni.

8.1 Facebook

Jak ukazaly 1 vysledky dotaznikového Setfeni, Facebook je stale jednou z nejoblibenéjSich
socialnich siti, uzivatelé na ném travi nejvice ¢asu a vyuzivaji ho i ke sledovani firemnich
stranek. Dobra prezentace firmy na Facebooku je tedy dulezita. Velké mnozstvi lidi si totiz
firmu pted prvnim kontaktem na socidlnich sitich prohlizi a ¢asto d4 na dojem, ktery na n¢
firma na zaklad¢ své prezentace na strance udé¢ld, coz také potvrdily vysledky dotazniko-
vého Setieni. Facebook stranka spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o. pisobi na prvni pohled
velmi dobfe a to zejména diky dobie zvolené profilové a ivodni fotce a piehlednym infor-

macim.

Co vsak neni piehledné, je uspotradani fotografii v jednotlivych slozkach. Aktualné se zde
nachazi ptes 40 slozek, vétSina z nich pro konkrétni typ lisovaného dilu nebo formy zvlast.
Déle pak né€kolik slozek zv1ast’ pro nékteré z akci. Do vétSiny z téchto slozek byly fotogra-
fie nahrany jednorazové a vice do nich neni pfispivano. Nejvice fotografii je zvefejiiovano
do sloZek ,,Fotky na Timeline* (tedy fotografie umisténé ptimo na zed’ bez uréeni konkrét-
ni slozky) a ,,Mobilni pfispévky* (fotografie umisténé pfimo na zed’ prostiednictvim mo-
bilniho telefonu). Do téchto slozek jsou ptidavany fotografie vSeho druhu. Nejcastéji se
jedna o fotografie z naborovych akci a pracovnich veletrhii, exkurzi a pfednasek na Sko-
lach, nabidky prace a zaméstnanecké benefity, fotografie z gratulaci zaméstnanctiim, dale

fotografie z akei spole¢nosti jako détsky den, fotbalové utkani nebo firemni vecirky.

U Facebook stranky, jako ma SKD Bojkovice, s.r.0., kde se jiz nachazi vétsi mnozstvi fo-
tografii, je vhodné vytvofit vice slozek podle zaméfeni, do kterych budou fotografie pie-
hledné¢ roztiizeny. Jednotlivé dily nebo udalosti v§ak svou slozku mit nemusi. Velké mnoz-
stvi slozek je totiz také kontraproduktivni. V tomto ptipadé bych doporucovala alespon

5 slozek - pro nabidky prace, pro zaméstnanecké benefity, pro naborové akce a pracovni
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veletrhy, dalsi pro firemni akce a posledni pro formy a lisované dily. Kdyz potom nékdo
bude mit zdjem ve spolecnosti pracovat, snadno najde posledni zvefejnéné nabidky prace

v této sloZce a nemusi je slozit¢ hledat mezi desitkami nesouvisejicich fotek.

Dalsi podstatnou véci, na kterou by se spravce stranky m¢l zaméfit, je jeji aktivita. Spolec-
nost SKD Bojkovice, s.r.o. na své Facebook strance neni pftili§ aktivni. Pfispévky pridava
velmi nepravidelné, n¢kdy ne€kolikrat do tydne, jindy nepiida zadny i nékolik mésict. Pra-
videlné zvetejiiovani ptispévkl udrzuje pozornost téch, kteii jiz stranku sleduji, zaroven
mbze pomoci piildkat sledujici nové. Cim vice piispévki, tim vice ,.lajka”, komentait
a sdileni. To zplisobuje vétsi dosah takovych prispévki, zviditelnéni stranky a tim padem
také zvyseni povédomi o firme. VétSina uzivatell Facebooku sleduje stovky riznych stra-
nek, jejichz ptispévky se bez pravidelné aktivity mezi pfispévky ostatnich stranek ztrati.
Vase ptispévky navic bez placené reklamy na své zdi uvidi jen asi 10% fanousk stranky.
Na otazku, jak Casto prispévky zvetejnovat vSak neexistuje presnd odpovéd’. Neaktivita
stranky miize své fanousky odradit kvili své neaktudlnosti a kvili tomu, Ze pro n¢ piesta-
vaji byt pfinosné. Nadmérna aktivita stranek zase muze své fanousky naopak obtézovat. Ti
se pak mizou rozhodnout stranku pfestat sledovat. Je tfeba najit ten spravny stfed mezi
tim, co je malo a co je naopak uz moc. Casto se uvadi jeden piispévek za 2 az 4 dny. Uzi-
te¢né je prispevky napléanovat a ptidavat je pravidelné. Vzhledem k tomu, Ze se doporucuje
zvetejiiovat piispévky piiblizné 3x tydné, v pracovni dny spiSe ve vecernich hodinach
a o vikendu v odpolednich, kdy jsou uZzivatelé na internetu nejaktivnéjsi, mize plan pfi-
spévkll vypadat napiiklad takto - v pondéli v 18:00 volné pracovni nabidky, ve stfedu
v 18:00 fotografie nebo video z vyroby a v sobotu v 16:00 vtip nebo vtipny obrazek. Navic

pak jednou do mésice soutéz o ceny.

Kromé pravidelnosti je podstatnd predev§im kvalita obsahu téchto ptispévkl. Prispévek
musi byt dostate¢né zajimavy na to, aby ho uzivatelé chtéli ,lajkovat nebo sdilet.
Z vysledkii dotazniku vyplynulo, Ze uZivatelé pifispévky firem na Facebooku spiSe nesdili,
ziejme proto, Ze pro n¢ tyto prispévky nejsou dostatecné zajimavé, aby je chtéli mit na své
vlastni zdi. O néco aktivnéjsi jsou ale v ramci diskuzi a soutézi. Pokud tedy chceme pfimét
fanouSky nasi stranky k vétsi aktivité, mizeme polozit otazku, kterd je pfiméje diskutovat
na dané téma. Vhodné zvolenou otdzku je také mozné ziskat zajimavé podnéty a napady.

Takovou otdzkou mlZe byt tfeba dotaz na oblibené zaméstnanecké benefity, které pak mu-

Zeme zvazit a ptipadné zrealizovat.
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Dalsim oblibenym typem ptispévkll jsou soutéze, které jsou pro uzivatele velmi atraktivni
a zapojuji se do nich dobrovolné bez vynalozeni vétSiho Usili z nasi strany. Co se soutézi
tyCe, existuje nespocet moznosti, fantazii se meze nekladou. NiZze uvaddim pro inspiraci

n¢kolik z nich. Vyhrou mize byt naptiklad darkovy balicek.

- Klasickym a nejjednodussim ptikladem je pouhé polozeni otazky. Uzivatelé stran-
ky mlzou tfeba héadat, kolik novych zaméstnancti firma zaznamenala v minulém
roce.

- DalS8im typem jsou tipovaci soutéze, kdy uzivatelé¢ hadaji spravnou (vyherni) kom-

binaci dvou pexes nebo policko, pod kterym se skryva vyhra.

Obr. 38 — Priklady tipovacich soutézi (Vlastni zpracovani)

- Vnasledujici soutézi maji uzivatelé za kol zastavit pohybujici se obrys
v okamziku, kdy piesné€ kopiruje tvar ptedmétu, v dany okamzik udé€lat snimek ob-
razovky a poslat fotografii do komentéaid. Tento typ soutéZe je zdbavny a momen-
taln¢ velmi popularni.

A W — ‘q..l

‘i

Obr. 39 — Priklad soutéze na Facebooku (Vlastni zpracovani)
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K podminkam pro splnéni soutéze je vhodné ptidat i sdileni soutézniho ptispévku. Uziva-
telé pak v ramci soutéze tento prispévek sdili, diky ¢emuz se o probihajici soutézi i vasi

strance dozvi vice lidi.

K vyvolani aktivity ze strany fanouski stranky slouzi naptiklad i1 ptispévky typu ,.lajk or
love®, kdy dostanou na vybér ze dvou moznosti. Pro zvoleni jedné z nich ozna¢i moznost
»lajku® neboli palce nahoru, pro druhou z nich vybere ,,love“ tedy srdicko. Pro uzivatele
predstavuje jednodussi zplisob vyjadieni svého ndzoru nez u samotné diskuze, da se tak
predpokladat, ze se jich zde zapoji vice. Pfikladem muze byt volba druhu zmrzliny pfi na-
bidce zmrzliny ve firemni jideln€¢ v ramci letniho osvézeni, které spolecnost v letnich mé-

sicich nabizi.

Obr. 40 - Priklad ptispévku typu "like or love" (Vlastni zpracovani)

Pro oziveni nebo pobaveni je vhodné obcas zvetejnit i obsah, ktery nemusi pfimo souviset
s ¢innosti firmy. Mlze se jednat o pracovni vtipy, vtipné obrazky, videa nebo lze vyuZit
vyznamnych dnt a svatkd, jako je naptiklad 1. M4j neboli Svatek prace. K této prilezitosti
je mozné vytvofit anketu s otazkou ,,Jak travite Svatek prace?* a nechat fanousky hlasovat,

viz. nasledujici obrazek (Obr. 41).

Jak travite Svatek prace?
w T -

-

EES
= W

! |
W
F |

—

_ﬁ. -

i - X
Pracovné () Odpodinkem
Ankets konci za 8 dni Vzit hlas zpet

Obr. 41 - Priklad vyuziti ankety na Facebooku (Facebook, © 2019)
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Ve vSech zminénych ptipadech docilime pozadované aktivity u fanouskt, diky které jsou
ptispevky stranky viditeln&jsi i tém, kteti strdnku nesleduji. Déale bych doporucila vice pfi-
davat fotografie piimo z vyroby a prostfedi firmy, diky kterym se firma mutZze vefejnosti
vice priblizit, a aby tak méli 1 potenciondlni zaméstnanci lepsi predstavu o jejim chodu.
Kromé fotografii je dobré obcas pridavat i videa, ktera jsou pro uzivatele zajimavéjsi a jsou
obecné obliben¢jsi nez fotografie. Pomoci videi je mozné ukazat uzivateliim daleko vic nez

prostiednictvim fotografie.

Ke vSem témto pfispévkiim mizeme vyuzit hashtagy neboli kliCova slova, pod kterymi
ptispévky snadno vyhledaji dalsi uzivatelé. Krom¢ klasickych hashtagl firmy jako #skd
#skdbojkovice, pod kterymi miizou spolecnost zamérné vyhledat spiSe ti, ktefi ji znaji, je
tteba také vyuzivat obecnéjsi hashtagy, pod kterymi ptispévky mizou najit i ti, kteti firmu
neznaji, ale maji z4jem o ptispévky z toho oboru. V tomto ptipadé se jedna o hashtagy jako
#automotive, #car, #carinstagram, #instacar, #bojkovice apod. Oblibené je taky vytvareni
vlastniho hashtagu spolec¢nosti, ktery bude vyuzivat pouze firma nebo ti, kteti budou chtit
zvetejnit prispévek, ktery s firmou a jeji ¢innosti souvisi. Pfikladem takového hashtagu

muze byt #jezditesnami.

Vzhledem k tomu, Ze pfispévky na Facebook strance spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o.
jsou z veétsi Casti orientovany na stdvajici a potenciondlni zaméstnance, kdy velkou Cast
ptispévku tvoii prave nabidky prace a tomu, Ze jsou socialni sité ¢im dal vice vyuzivany ke
hledani prace (jak ukézaly i vysledky dotazniku), doporudila bych vyuZzit pomérné nové
funkce, kterou tato socialni sit’ nabizi. Jedna se o funkci MarketPlace, ktera slouzi

k ndkupu a prodeji nejriiznéjsiho zbozi. Jednou z kategorii jsou 1 Pracovni nabidky.

Pracovni nabidky

Plny uvazek
Casteény Uvazek
Studijni praxe
Dobrovolnik

Na dohodu

Obr. 42 - MarketPlace — Pracovni nabidky (Facebook, © 2019)
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Prvni volbou pfi hledani prace sice stale zlstavaji pracovni portaly, druhou nejcastéji zvo-
lenou moznosti v dotazniku byly socidlni sité. To znamend, Ze se urcité vyplati sdilet na-
bidky prace i zde. Takové nabidky by vSak mély byt nejen zajimavé, ale hlavné viditelné.
Pracovni nabidku zvetejnénou prostfednictvim MarketPlace je pak mnohem snadnéjsi vy-

hledat podle typu prace nebo lokality.

Na nasledujicim obrazku (Obr. 43) je navrh vyuziti funkce MarketPlace pro spole¢nost
SKD Bojkovice, s.r.o. a pro jejich konkrétni nabidku prace na pozici Obchodni manazer.
V levé Casti obrazku je ndhled, jak se uzivateliim zobrazi nabidka prace spolecnosti ve vy-

hledavani, v levé ¢asti pak uz samotny inzerat.

Dostavejte upozornéni na nové nabidky <
-~ préce
© Kdykoli nékdo zvefejni v ZIin nové
pracovni pozice, posleme vam upozornéni

Pfihlasit odbér

Uhersky Brod - 60 km Odveétvi Plny Gvazek

2 Novinka OBCHODNI MANAZER
OBCHODNI MANAZER SKD Bojkovice, s.r.o.
SKD Bojkovice, s.r.o. Price na piny Gvazek

Préce na piny uvazek
Apply Now

L IT Specialist Movinka
ﬁ§> Trachea - domov za kazdymi a F:> @
Trachea  qyiky Uloit Gy o

Prace na plny uvazek
2 komentare

REFERENT MARKETINGU Novinka

OBZOR Zlin

Préce na plny Gvazek - 20 000 K& za Podrobnosti o praci

mésic Vasi naplni prace bude:
@ Vyvojovy inZenyr 9d yedeni obchodniho tymu lidi

Adecco Ostrava pruzkum trhu,

Prace na plny tvazek - 35 000 K& az sledovani trendu v oblasti automotive
40 000 K¢ za mésic tvorba obchodniho planu... Zobrazit vic

Obr. 43 — Navrh pracovni nabidky na MarketPlace (Vlastni zpracovani)

Hodn¢ uzivateli vyuziva socialni sité také ke kontaktu s firmou, proto je krom¢ komplet-
nich kontaktnich informaci vhodné umistit na stranky vyskakovaci okno chatu, které se
zobrazi hned po zobrazeni stranky a vyziva tak uZivatele ke komunikaci. Navstévnik stran-
ky pak nemusi hledat telefonni kontakt nebo e-mailovou adresu pro kontakt s firmou, ale
muZe vyuZzit snadnéjsi zplsob prostfednictvim chatu. DlleZita je také co mozZna nejrychlej-

$i odezva ze strany spole¢nosti na zpravy a dotazy.

I kdyZ hodné lidi tvrdi, Ze je reklamy obecné spiSe otravuji, z vysledkl dotaznikového Set-
feni vyplyva, Ze je reklamy na socialnich sitich Casto zaujmou a dokonce na né& klikaji.
Urcité by tak stdlo za zvazeni 1 vyuziti placené reklamy. Finan¢ni naro¢nost nemusi byt

velkd, vzhledem k tomu, Ze 1ze nastavit, kolik chceme denné do reklamy investovat podle
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naSich finan¢nich moznosti. Samoziejmée je reklamu tfeba nejdiive promyslet, aby byla

originalni, zaujala co nejvice lidi a byla tak pro firmu tahle investice vyhodna.

8.2 Instagram

I na zéklad¢ dotazniku Ize tvrdit, Ze je Instagram druhou nejoblibenéjsi socidlni siti u nas.
Instagram se na druhém misté v dotazniku umistil i jako socilni sit’ ke sledovani firemnich

profili. I zde se tedy jisté oplati vénovat marketingovym aktivitam.

Pro pfispévky na Instagramu plati téméf to samé, co pro prispeévky na Facebooku. Diilezita
je aktivita a zajimavost pfispévki — vice fotografii z vyroby a prostfedi firmy, vice videi.
Na Instagramu lze navic pfidavat ptispévky typu Boomerang, které jsou velmi oblibené.
Jedna se o kratka videa, které se vraci zpét (smycka), je tak mozné vtipné zachytit cokoliv,
co se hybe. Opét se da vyuZit pii zachyceni ¢innosti ve vyrobé nebo z akci spole¢nosti. Ani
zde nesmime zapominat na hashtagy, diky kterym jsou piispévky viditeln€jsi a maji vetsi
dosah. Stejné jako u Facebooku jsou to hashtagy spolecnosti #skd, #skdbojkovice nebo

dalsi hashtagy z oboru #automotive, #cars, #carinstagram nebo #instacar.

Na zakladé¢ toho, Ze uZzivatelé vyuZzivaji socidlni sit¢ i ke kontaktu s firmou, doporucila
bych zménit profil spole¢nosti SKD Bojkovice, s.r.o. na Instagramu z osobniho na firemni.
Firemni profil mimo jiné umoZiuje snadnéjSi komunikaci a to prostiednictvim tlacitek
»Volat“ a ,,Poslat e-mail®, které se zobrazuji mezi informacemi o strdnce a zvetfejnénymi

ptispévky, a které po kliknuti ptimo pfesméruji na hovor nebo psani e-mailové zpravy.

Dals$im uzitenym néstrojem, ktery vybrana spolecnost na Instagramu nevyuziva, jsou pii-
béhy a z nich vytvotené vybéry. Pomoci ptibéhtl 1ze zvetejnit fotografie nebo kratka videa
po dobu 24 hodin, které potom zmizi. Diky t€émto pfispévkiim je daleko snadnéjsi byt ak-
tivni. Firma tak miZe ukazat aktudlni déni ve vyrob¢ nebo z pracovniho veletrhu. K témto
ucelim je také mozné vyuzit zivé vysilani.

Pokud se nam néktery z téchto ptispévka libi a nechceme, aby se po 24 hodinach ztratil,
muzeme ho umistit do tzv. vybéru, ktery se zobrazuje pod informacemi o strance. Pro fir-
my je vyhodné vytvofit jednotlivé vybery naptiklad pro nabidky prace, nabizené benefity,
produkty nebo fotografie a videa z vyroby a prostiedi firmy.

Na obrazku (Obr. 44) je vytvoreny navrh, jak by mohl vypadat firemni profil spole¢nosti
SKD Bojkovice, s.r.o. na Instagramu po pfepnuti na firemni profil a pfi vyuzivani vybéra

pro ukladani pfib&hi.
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Obr. 44 — Navrh firemniho profilu na Instagramu (Instagram, © 2019)

Vzhledem k tomu, Ze se hodné uzivateli necha snadno ovlivnit prezentaci firmy na social-
nich sitich, je lepsi si na ni dat zaleZet nebo profil rad€ji viibec nezakladat. Nékdy méné je

vice.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace, ktera je zaméfena na analyzu vyuziti socidlnich siti
k marketingovym uceliim, bylo navrhnout spolecnosti SKD Bojkovice, s.r.o. vhodna opat-
feni a doporuceni v oblasti internetového marketingu, ktera by vedla k pozitivnim zménam
oproti jejimu soucasnému vyuzivani socidlnich siti.

V praktické cCasti prace byla nejprve provedena analyza soucasného vyuziti socialnich siti
v marketingu spolecnosti pro zjiSténi nedostatkli. Déle byly pro navrzeni zédvérecnych do-
poruceni vyuzity vysledky srovnani vybrané spolecnosti s konkurencnimi firmami v rdmei
jejich prezentace na Facebooku pomoci metody benchmarkingu a také vysledky dotazni-
kového Setfeni, jehoZz hlavnim cilem bylo zjistit, které socidlni sit€ jsou nejvyuzivanéjsi,
a tedy na které z nich je nejvyhodnéjsi zaméfit své marketingové aktivity a jaké konkrétné

tyto aktivity maji byt.

Na zaklad¢ vyse uvedenych metod jsem zjistila, ze firma zcela nevyuziva moznosti, které
socialni sité¢ k marketingovym uceliim na internetu nabizi. Mezi nejzasadnéjsi nedostatky
zde patii naptiklad nepiehlednost stranky, nizk4 aktivita a pfedev$im nezajimavost pii-

spevki.

Mezi mé hlavni doporuceni pro aktivity na Facebooku patii lepsi a ptehledné;si uspotfadani
fotografii do ptislusnych slozek pro snadnéjsi orientaci uzivatelii na strance, zvySeni aktivi-
ty s vyuzitim pldnovani ptispévkl a navrzenych typl piispévki pro vyvolani vétsi reakce
ze strany uzivateli (diskuze, ankety, soutéze, ptispévky typu ,,like or love®). Dale je za-
douci ptidavat vice fotografii a videi z vyroby a okoli firmy pro pfibliZzeni ¢innosti vefej-
nosti, predev§im videa, kterd jsou pro uZivatele zajimavéjsi a piispévky vice podpofit hash-
tagy. V neposledni fad¢é pak zvetejiiovani nabidek prace prostiednictvim funkce Market-
Place, diky které¢ je muze kdokoliv snadno vyhledat. Na Instagramu doporucuji hlavné
zménu osobniho profilu na firemni, diky ¢emuz profil spole¢nosti plisobi vice divéryhodné
a také usnadiuje komunikaci. Dal§i zminénou moznosti pro udrZeni pozornosti sledujicich
je zvefejiiovani piispévkl prostiednictvim pifibéhit a jejich ukladani do vybéri, kde je
mozné ukladat naptiklad nabidky prace.

Domnivam se, Ze cil prace byl splnén, protoZe byly na zaklad¢ poznatkil z teoretické ¢asti
a metod pouzitych v ¢asti praktické navrzeny opatieni ke zlepSeni stavajici prezentace spo-

lecnosti na socidlnich sitich, které byly pfedany personalnimu oddé€leni spolecnosti a pii-

vvvvvv
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM  Platba za kliknuti

PP Product placement

PPC  Platba za zobrazeni

Q&A  Questions and Answers

SMS  Short message service
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza vyuziti socialnich siti

Dabry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik a jeho vysledky budou
soudssti mé bakalafské prace, ktera se zabyva vyuZitim socidlnich siti k marketingovym aéeltm.
Pfedem dékuji za VVas éas a ochotu.

Michaela Ondruskova
Studentka 3.roéniku Fakulty managementu a ekonomiky Tomase Bati ve Zling

* Required

1. Pohlavi *
Mark only one oval.

Muz

Zena

2.Vek *

Mark only one oval.
Miadsi 18 let
18-25
26-35
36-45
46 - 55
Starsi 55 let

3. Na které ze socialnich siti travite nejvice ¢asu? *
Mark only one oval.

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
LinkedIn
Snapchat

Zadné

4. Kolik hodin denné travite na socialnich sitich? *
Mark only one oval.

Méné nez hodinu
1 - 2 hodiny

3 -5 hodin

6 - 8 hodin

Vice nez 8 hodin

5. Prohlizite si stranky obchodu/firmy na socialnich sitich pfed prvnim
nakupem/kontaktem? *

Mark only one oval.

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne



6. Mize Vas prezentace obchodu/firmy na socialnich sitich odradit od nasledného
nakupu/spoluprace? *
Mark only one oval.
Ano
SpiSe ano
Spise ne

Ne

7. Jakou formu komunikace s obchodem/firmou volite nejéastgji? *
Mark only one oval.

Saocialni sité
Telefon

E-mail

Webovy formular

Chat na webovych strankach

8. Na kterych socialnich sitich sledujete profily firem? *
Check all that apply.

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

LinkedIn

Snapchat

Nesleduju

9. Z jakého diivodu tyto stranky sledujete? *
Check all that apply.

Sympatizuji s danou firmu

Jsem/chci se stat jejim zaméstnancem
Informace, novinky

Slevy, akce

Zabavny/zajimavy obsah

Nesleduju

10. Sdilite pfispévky stranek v pripadé, ze Vas oslovi? *
Mark only one oval.
Ano

Ne

11. Zapojujete se napf. do diskuzi/soutézi na téchto strankach? *
Mark only one oval.

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne



12. Ktery ze zpasobu hledani prace upfednostiujete? *
Mark only one oval.
Socialni sité
Pracovni portaly
Ufad prace
Agentury

Tisténé inzeraty

13. Nasli jste nékdy praci/brigadu na zakladé inzeratu na socialni siti? *
Mark only one oval.

| Ano

Ne

14. VSimate si reklam na socialnich sitich? *
Mark only one oval.
Ano, nékteré mé& zaujmou
Ano, ale nezajimaji mé
Ano, vadi mi

Ne, nevnimam je

15. Klikli jste nékdy na reklamu na socialnich sitich? *
Mark only one oval.

Ano

Ne
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