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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyvad tématem vyuzti socidlnich siti pro malé a stfedni
spolecnosti. V teoretické Casti Ctendfe seznamuje s nejvyznamnéjSimi socidlnimi sitémi
souCasnosti, jejich nastroji a moznostmi, které firmam nabizi. V praktické c¢asti pak
zkoumd, v jaké mife a jakym zplsobem firmy ve zlinském okrese socidlni sit¢ vyuzivaji.
Projektova Cast prace je zaméfena na analyzu jejich redlného vyuzti ve vybranych
spole¢nostech a navrhy moznych zlepSeni Na tomto zikladé jsou v zidvéru vyvozena

obecnd doporuceni pro smysluplnou firemni komunikaci v prostfedi socialnich siti.

Klicova slova: socidlni sit¢, marketing, malé a stfedni podnikani, Facebook, Twitter,

Google+, YouTube, LinkedIn, Pinterest, Foursquare, Instagram

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of usage of social networking websites for the
small and medium-sized companies. The theoretical part apprises the readers with the most
important nowadays social networks, their tools and possibilities that they offer to
companies. The practical part looks into the amount and ways of the usage of social
websites by the companies in Zlin County. The project part is focused on the analysis of
the real utilization in the chosen concrete companies and ides to possible improvement. In
conclusion there is the base of general rules for the meaningful corporate communication

through the social networks.

Keywords: social networking sites, marketing, small and medium-sized business,

Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Linkenln, Pinterest, Foursquare, Instagram
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UVOD

V uplynulych péti Sesti letech doSlo k nebyvalému rozmachu socidlich siti a rychlému
osvojeni téchto nastrojii lidmi, pochazejicich z celého svéta, riznorodych socidlich skupin
1 vSech vekovych kategorii. Spolecné s obrovskym zajmem lidi Sel a stale jde ruku v ruce 1
velkky zijem marketéri a inzerentl, kterym socidlni sit¢ nabizi komplexni marketingové
moznosti, o kterych si diive mohli nechat jen zdat - pfesné cileni na cilové skupmy, piima
komunikace se souCasnymi ¢i potencidlnimi zakazniky, dobrovolnd konzumace reklamnich
sdéleni znacky jejimi fanousky ¢i jen minimalni naklady na budovani brandu v
nternetovém prostiedi. Pravé malé a stfedni spolecnosti mohly vyuzivat socidlni sit¢ k
postupnému rustu, aniz by aktivita na socialich sitich vysavala rozpocet na marketingové
aktivity. Nicméné v posledni dobé nekteré z téchto vyhod prestavaji platit. O pozornost
spotiebitell bojuji denn€ stovky piispévki, a pokud chce byt firma opravdu vidét, je nutné
prichdzet s kvalitnin obsahem, jehoz tvorba jiz néco stoji nebo si musi pfiplatit za
placenou inzerci na socidlnich sitich. I tak se vSak jednd o efektivni zpiisob propagace,
ktera, pokud je d¢lana spravné, mize spoleCnostem piinaset zajimavy ROIL. Proto je
zarazejici, ze spousta firem socidlni sit¢ stale jesté ignoruje.

Cilem této prace je proto sezndmit Ctenafe s moznostmi a vyhodami, které socialni sité
malym a stfednim firmdm nabizi - pocinaje charakteristikou jednotlivych siti, ptes jejich
nejdilezitéjSi nastroje a formami placené propagace konce. Je tak Cinéno v prvni,
teoretick¢é, Casti. V druhé, praktické, Casti je pomoci dotaznikového Setieni zkoumano, v
jaké mife a jakym zptisobem malé a stfedni firmy ze zlinského okresu vyuzivaji moznosti
socialnich siti. V zav€re¢né, projektové, casti jsou prezence vybranych spole¢nosti
podrobeny obsahové analyze, na jejimz zakladé jsou doporuCena mozna zepSeni. V zavéru

projektové Casti autor dava firmam doporuceni pro smysluplnou firemni komunikaci.

Diavodem, pro¢ asi autor zvolil pravé téma vywsti socidlnich siti pro malé a stiedni
spole¢nosti je v prvé fadé jeho fascinace svétem socialnich médi, v druhé fadé pak
védomi, Ze penetrace menSich firem na socidlnich sitich zatim nedosahla svého vrcholu a
do budoucna skyta napiiklad moznosti komer¢niho poradenstvi. Tato prace se pak mize

stat materialem k prvotni edukaci odpovédnych osob ve firemnich fadach.
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1 HISTORIE SOCIALNICH SITi

1.1 Svét

Clovék je od pifrody tvor spoletensky, proto neni piekvapivé, Ze jiz od pocatku internetu
se mél potfebu druzit i v digitdlnim prostfedi. Zékladnim kamenem internetové socializace
byla diskuzni fora, kterd sdruzovala lidi se stejnymi zdjmy a umoziovala komunikaci v
realném case. Vzhledem k tomu, ze mluvime o pocatku devadesatych let, tudiz digitdlnim
pravéku, kdy byl mternet pouzivan jen hrstkou vyvolenych, lidé v diskuznich forech se

vét§inou osobné neznali.

To se zménilo v 1995, kdy vznikl web Classmates.com. Tato stranka umoZiovala vyhledat
byvalé spoluzdky a znovu s nimi navazat spojeni. Za prvni opravdovou socialni sit’ vSak
byva oznaovan web SixDegrees.com, ktery uzivatelim umozioval vytvafeni profili a
seznamu pratel. Nemél vSak dlouhého trvani a v roce 2001 byl po Ctyfech letech provozu
zruSen. Pro zménu prvni moderni socidlni siti, kterda stavéla na online spojeni s prateli z
realného svéta, byl Friendster, spustény v roce 2002. O rok pozd&ji pissla jeho kopie v
podobé MySpace, ktery byl po dobu nasledyjicich péti let kralem mez socidlnimi sitémi,
nez ho o prvenstvi pfipravil raketové rostouci Facebook. (The History of Social Media
[INFOGRAPHIC], [onlne]) Prestoze uvedené shizby mély bohaté uzivatelské zikladny,

firmy je k marketingovym ucelim v prevazné veétSiné piipadli nevyuzivaly.

1.2 Ceska republika

vvvvvv

serverem bylo bezesporu forum Lidé.cz, jehoz pocatky se datuji az do roku 1997 a za nimz
stala spoleCnost Seznam. (Rok 1997, [online]) O dva roky pozdéji vznkd web
Spoluzici.cz, stavéjici na stejném principu jako Classmates.com. Rozmachu se dockal po
odkoupeni Seznamem v roce 2005. (Rok 2005, [online]) Poslednim vyznamnym hracem
na ¢eském trhu byl server LibimSeTi, spustény v roce 2002, jehoz nova verze z roku 2006
se napadn¢ inspirovala principy MySpace a proto bylo oblibeno pievazné mezi Ceskymi
teenagery. Stejné jako jinde ve svété prevalcoval postupné Facebook i ¢eské socidlni site.
Spoluzaci od n¢j okopirovali n€které funkce, LibimSeTi se pieménilo na seznamku a
stejny osud Ceka i Lidé.cz, jejichz transformaci na seznamovaci server ohlasil Seznam v

roce 2013. (Podivejte se, jak bude vypadat novy Stream, Lidé.cz a dai, [online])
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2 SOUCASNYSTAV SOCIALNICH SiTi

Trendem, ktery umoznil boom socidlnich siti v poslednich letech, byl nastup chytrych
mobilnich telefon. V roce 2007 predstavila spole¢nost Apple iPhone s opera¢nim
systtmem 10S, ktery urCil smér, kterym se mobini komunikace v soucasné dob¢ ubfra.
Spolecné s Androidem, mobilnim opera¢nim systémem od spolecnosti Google, patii iOS
mezi nejoblibenéjsi platformy mobinich vyvojait. Moznost instalace rlznych aplikaci
vyrazné rozsifila moznosti mobinich telefond, které jiz nejsou primarné urceny jen k
volani a posilani SMS, ale pravé i1 komunikaci a konzumaci obsahu skrze rizné socialni
site.

Masovy tuspéch Facebooku inspiroval mnoho mladych startupl, takze v soucasnosti
existuyje velké mnozstvi rozmanitych socidlnich siti zaméfenych na masu, tak 1
specializované sité, cilici na uzsi skupiny Ldi s urCitymi zajmy. Stejné tak existuji socidlni
sit¢ s webovym prostiedim i1 socidlni sit¢ dostupné pouze skrze mobilni aplikace. Neni v
autorovych silach, abych zmapoval vSechny tyto sité, proto se v této praci zaméfuji jen na

ty nejvyznamnéj$i z marketingového pohledu.

Socidlni sit¢ hraji v naSich Zivotech dllezitou roli pro mnoho ldi se staly primarnim
komunikacnim 1 konzumaénim nastrojem. Hegemonem na poli socialnich siti je bezesporu
Facebook, ktery za deset let své existence nasbiral vice neZ milardu uzivateli po celém
svéte, coz z n¢j déla nejvetsi socidlni sit’ na svété. Twitter, mikroblogovaci platforma, se
stal synonymem pro aktualni zpravodajstvi v realném case. YouTube je jiz n€kolik let
jednickou na poli uzivatelského videoobsahu. Vizudln€ zaméteny Instagram a Pinterest
hraje ¢im dal veétsi roli v oblasti e-commerce. Uzvatelé Foursquare diky gamifikaci
vytvofili velmi cennou a pravidelné aktualizovanou databéz lokalich podnikii. Profesni
st LinkedIn pro mnoho lidi nahradila Zivotopisy. Google+ bude diky své vazbé na

nejpouzivanéjsi vyhledavac¢ zskavat na dilezitosti (nejen) v oblasti SEO.
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3 VZTAH SOCIALNICH SIiTi K MARKETINGU

Marketing na socidlnich sitich neboli Social Media Marketing mizeme zaradit do
digtdlntho marketingu, vzhledem k vyuzivani digitdlnich technologii - mternetu, pocitach
a mobilnich zafizeni. SMM je obvykle fazen 1 do nternetového marketingu.

VeétSina autorli rozliSuje socidlni média a socidlni sit€. Socidlni sit¢ jsou vétSinou brany
jako podmnozmna socidlnich médi, spolecn¢ napiiklad s blogy, publikacnimi platformami,
geolokacnimi sluzbami, online spole¢enskymi hrami atp. V ramci této prace se vSak autor
vénuyje pouze takovym socialnim médim, které je mozné zafadit mezi socidlni site,
prestoze by s touto klasifikaci nemuseli nekteti lidé souhlasit. Z hlediska marketingu je
nejvystizngji definici socidlnich médii/siti nasledujici: Miizete si pozornost koupit, to je
reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskdte pozornost tim, ze

vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu. (Scott in Frey, 2011, s. 59
V y 4 J¢ ] Y.

Jina definice popisuje socialni sit¢ jako Sluzby urcené pro komunity lidi, kteri v on-line
prostredi sdileji data, ndzory, komentare. Socialni sité jsou nastrojem public relations k
nastolovani témat, ovliviiovani nazoru specifickych cilovych skupin, budovani image. (...)
Ochota uzivatelii socidlnich siti sdilet nazory a komentovat aktudlni déni, aktudlni témata,
je dobre vyuzZitelna pro nastoleni diskuze, kterd posiluje firemni image a ovliviiuje jednani

a chovani cilovych skupin. (Scott in Juraskova, Hornak, 2012, s. 210)

Jednda se tak o onlne platformy, které umoziuji zvefejiiovani obsahu (text, video,

obrazky), jenz je nasledn¢ distribuovan dale do vybudované osobni/firemni sit¢ kontaktt.
Pro socidlni sit¢ je typické, Ze:

o Vétsina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli.

o Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzdjemné komentare, odkazy a

hodnoceni.

e Provozovatelé serverii jen minimalné vstupuji do jejich provozu.
(Bednat, 2011, s. 10)

Viralita a osobni doporufeni jsou nejvétSimi prednostmi marketingu na socidlnich sitich,
které umoziuji rychlé a piesné zasazeni cilové skupiy. Takovy obsah je piijimdn mnohem
vstiicngji nez jakakoliv jind forma reklamy. Nutno ale podotknout, Ze socidlni sit¢ nejsou
mstantnim zptUsobem, jak vyrobek nebo sluzbu prodat, ale spiSe podplrnym prostfedkem

prodeje.
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S nastupem socialnich siti se také zménil pfistup marketéri k zakazniktim. V minulosti
nemeli marketéri vyhodu oboustranné konverzace se zakazniky. Zakaznici byli rukojmimi
marketingového ndtlaku, dokud si produkt nekoupili.® (Kerpen, 2011, s. 46-47) To dnes jiz
neplati komunikace nemtize byt jen o produktu ¢i znacce, ale hlavné o zikaznicich,

samotnych lidech, kteti produkty a sluzby vyuzivaji.

Marketing na socidlnich sitich byl malou revoluci, jelikoz malym a stfednim firmdm s
omezenymi marketingovymi rozpoc¢ty nabidl prostor pro piimou komunikaci se zikazniky,
kanal pro bezplatnou propagaci vyrobkli a sluzeb. Stacilo tvofit zajimavy obsah s trochou
kreativity a 1 mensi spoleCnosti se mohly v prostiedi socidlnich sitich s vynalozenymi
zadnymi ¢i minimalnimi ndklady prosadit. To s rapidnim narlistem obsahu, ktery se na
spotiebitele vali uz prestdva platit, tedy hlavné na Facebooku. Pokud cht€ji znacky v
souCasnosti na socidlnich sitich vyniknout, musi tvofit obsah vysoké kvality, piipadné si
zaplatit vetsi zviditelnéni ptispévku. 1 tak ale existuje dostatek jinych kanald, respektive
socialnich siti, jimiz je mozné spotiebitele oslovovat. Kvalita a zajimavost obsahu je vSak

podstatna. Socialni sit€, jakozto kanal vyuzivany spole¢nostmi, plni nasledujici funkce:

o Zdikaznicky servis® - Firmy nikdy nebyly blize spotiebitelim, socidlni sit€¢ jim
umoziuji pfimo komunikovat se zdkazniky, reagovat v redlném case na jejich
dotazy a poskytovat uzivatelskou podporu.

e Budovini vztahu se zdkazniky a budovani firemni znacky/image® - Socialni sit& jsou
mocnym nastrojem public relations a brandbuildingu.

e Propagace vyrobkii/sluzeb a udrfovini zdkaznikii* - Pokud je obsah vytvareny
spolecnosti  dostatené¢ zajimavy, stavajici 1 potencidlni zdkaznici dobrovolné

odebfraji reklamni sdélent.

(Funk, 2013, s. 18)

1 In the past, traditional marketers didn't have the luxury of a twoway conversation with customers, but they
did have a captive audience. Consequently, traditional marketers pounded consumers over the head with
marketing messages until the public bought from them.

2 Customer service

% Customer engagement and brand-equity-building

* Promotion and customer retention
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4 CHARAKTERISTIKANEJVYZNAMNEJSICHSOCIALNICH
SITI
4.1 Facebook

4.1.1 Historie

Na podzim roku 2003 shanéli bratii Winklevossovi a Divya Narendra, studenti Harvardu,
kodéra, ktery by vdechl zivot jejich ndpadu a to socialni siti pro studenty Harvardovy
univerzity s nazvem HarvardConnections.com. Planem bylo, ze HarvardConnection.com
bude jen pro studenty Harvardu a pozdéji se budou moci pfidat 1 studenti jinych
americkych univerzit. Obratii se na Marka Zuckerberga, jenz se na pudé¢ Harvardu
proslavil webem Facemash, ktery nahodné serviroval vzdy dvé fotky riznych studentl, a
ostatni studenti mohli rozhodovat, kdo z nich je atraktivngj$i. Zuckerberg souhlasil, Ze jim
web naprogramyje. Nicméné po ¢ase s nimi piestal komunikovat a na zac¢atku unora spustil
svoji Vlastni sitt TheFacebook.com, ktera byla postavena na Upln¢ stejném principu jako
zamyslené HarvardConnections.com. (The Full Story Of How Facebook Was Founded,
[online]) Na Harvardu zaznamenala sit' zna¢ny zijem a nedlouho poté byla oteviena i pro
studenty jinych univerzit. V roce 2005 se zbavila “The” ve svém nazvu a expandovala i do
univerzit v jinych castech svéta. V zafi 2006 byla sit' oteviena pro Sirokou vefejnost.
(Welcome to Facebook, everyone, [online]) Na konci srpna 2008 dosdhla hranice sta
milioni uzivateli a v priméru kazdého nasledujictho pullroku, az do souCasnosti, ji
pfibyvalo dalsich 100 milionti uzivateld. (Our First 100 Million, [online]). V roce 2012 se

stal Facebook obchodovatelnym na burze.

4.1.2 Charakteristika

Misi Facebooku je dat lidem moznost sdilet a udélat svét vice otevienym a propojenym.”
(Facebook, [online]). To se Facebooku dafi, v soucasn¢ dobé je jednickou na poli
socidlnich siti ve vétSiné zemi svéta, nicméné v nékterych castech svéta kraluji jiné shzby,
specifické pro tamni trhy, nejvyznamnéj$imi jsou ruské VKontakte a ¢inské QZone. (La
mappa dei social network nel mondo — dicembre 2013, [online]) Facebook plati za

® Facebook’s mission is to give people the power to share and make the world more open and connected.
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nejuniverzangj$i a nejpfistupnéj$i socidlni sit’, na které je piitomnost jak Ldi, tak
spolec¢nosti, v soucasnosti skoro az povinnosti. Podle poslednich &isel je na Facebooku
registrovano vice nez 1,15 miliardy lidi, z nichz k nému 751 milionii uzvateli pfistupuje
skrze mobini zafizeni. O aktivnim sdileni nejlépe vypovidd pocet nahranych fotografi -
wzivatelé jich kazdy den nahraji v priméru 350 miliond. (Infographic: Social Media Stats
2013, [online]) V Ceské republice Facebook vyuzivaji piiblizné &tyfi miliony lidi.

4.1.3 Princip fungovani

UZivatelé si po registraci na Facebooku pod svym skutecnym jménem vytvareji profil a
nasledné¢ budyji sitt kontaktl, kter¢é =znaji z redlného svéta. Navazovani digitdlntho
“pratelstvi’ je podminéno odeslanim Zzidosti o pratelstvi, které je nasledné potvrzeno,
piipadné odmitnuto, druhou stranou. Po potvrzeni mohou ob¢ strany nasledn¢ vidét své
piispévky. Piispévky mohou mit podobu textovych statust, fotografi (obrazkd) Cci
fotogaleri, videi, pfipadné nasdileného obsahu tietich stran. Samozfejmosti je moznost
komentovani tohoto obsahu a jeho kladné ohodnocovani pomoci tlacitka ,,To se mi libi“. V
reakci na funkcénost Twitter/Google+, kterd nevyzadovala oboustranny vztah pro odbér
prispévki, byla tato funk¢nost zabudovana i do prostfedi Facebooku, kde je mozné se
piihlasit k odbéru vefejné sdilenych pfispévkia uzivateli (napf. celebrit) bez nutnosti
odesilat zadost. Soucasti Facebooku je 1 chat, ktery umoziuje soukromé konverzace s
pratel. Mimo to se uzvatelé mohou na zikladé svych zajml pfidavat k riznym skupindm
a vytvafet vefené C¢i soukromé udélosti Neméné dulezitym prvkem Facebooku jsou

firemni stranky, k jejichz odbéru se mohou uzivatelé prihlasit tzv. olajkovanim stranky.

4.1.4 Mozmosti vyuziti pro firmy

Stredobodem firemni prezence na Facebooku jsou Stranky. Spole¢nostem (ale i1 jedinciim)
je umoznéno vytvoreni stranek ruznych typu (Mistni podnik, Spole¢nost, Znacka, atp.) a
kategorii (Kino, Telekomunikace, Film, atd.). Pfestoze se zikladni funkénost stranek v
zavislosti na zvoleném typu neli§i (u firem/organizaci a mistnich podnikli je navic moznost
stranku ohodnotit a nahlasit svoji polohu), je na mist¢ strdnku zatadit spravné, vzhledem k
ptedpiipravenym kolonkdm v profilu (Biografie na strdnce umélce vs. Oteviraci hodiny na
strance restaurace). Po zvoleni typu a kategorie stranky je nutné vyplit zakladni informace

v profilu, nastavit profilovy obrazek a zkracenou URL stranky.
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Nasledné¢ je mozné tvofit obsah, ktery mize mit stejnou formu jako piispévky samotnych
uzivateli. Je ovSem dllezté, aby byl obsah produkovany strdnkou pro uZivatele uziteCny
(napt. denni nabidka v piipad¢ restaurace), zajimavy (sdileni odkazi na oborové ¢i jinak
mteresantni  ¢lanky) ¢i zdbavny (napf. meme), takovy obsah je pak sdilitelhy a
Hlajkovatelny®. Zaroven by mél byt v symbidze s komerénimi aktivitami subjektu.
Propagace vlastnich vyrobkii ¢i sluzeb by vSak na Facebooku neméla pievazovat, jde
hlavné o to, aby firma byla vidét. Uzvatelé se chtéji v prvni fadé bavit. Naprosto zcestné je

pak pouzivani Facebooku jen na sdileni tiskovych zprav.

Vzhledem k velkému mnoZstvi obsahu, ktery socialni sit’ jednotlivych uzivateli béhem dne
vyprodukuje, by dochazelo k jejich prehlcovani. Pokrocilé algoritmy Facebooku proto
vybiraji obsah uzvateli ¢i strdnek, s nimiz nejcastéji probiha mterakce. Ostatni stranky si
za VetSi moznost byt vidét musi pfiplacet, coz je mimochodem zpisob, na kterém

Facebook stavi svilj monetiza¢ni model.

Jednou z nejsilngjSich zbrani Facebooku proti ostatnim platformam je jeho pokrocilé API
(Application Programming Interface), které vyvojafim umoziuje C¢ist €1 zapisovat data
z/do Facebooku. Pokud si stranka vytvofi nad timto API napitklad soutézni aplikaci a
wivatelé ji nasledné poskytnou opravnéni, vlastnik stranky mize zskat o uzvatelich
takovéhoto postupu je napiiklad sbér e-mailovych adres, které mohou byt nasledné pouzity

jako databaze pro zasilani newsletteru.

Vzhledem k Siroké uzvatelské zakladné, kterou Facebook ma, je vhodny téméf pro
vSechny odvétvi podnikani. Podminkou je vSak tvorba obsahu, stranka neprodukujici obsah

se stava ve valné vétSiné piipadi zbytecnou.

4.15 Placené formy propagace

Facebook stavi svlj monetizacni model na reklam€. Diky informacim, kter¢é o svych
zakaznicich vi (jakého jsou pohlavi, jak jsou stafi, odkud pochazeji, kde Zji, jaky je jejich
rodinny stav, jaké jsou jejich zijmy, jakymi jazyky hovofi, jaké maji vzdélani, kde pracuyi,
co se jim libi), se d4 reklama velmi precizné cilit, dokonce i1 na velmi malé cilové skupiny.
Inzerentim nabizi jednoduchého privodce, ktery 1 naprostého zacateénika provede

procesem zadani reklamy, na zdklad¢ sledovani urcitého cile.
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Cili vtomto piipadé mohou byt:

o Zaujeti prispévkem stranky - placené zviditelnéni piispévku za ucelem ziskani
vétstho engagementu

o Oznaceni stranky jako To se mi libi - budovéani fanouskovské zakladny

o Kliknuti na webovou stranku - zvySeni navstévnosti webu

e Konverze na webu - vykonani ur¢it¢ akce na webu

e Instalace aplikace - rozsiteni aplikace mez uzivatele

e Zdjem o aplikaci - zvySeni aktivity na Facebooku nebo v mobilni aplikaci

e Reakce na udalost - zvyseni navstévnosti udalosti

o Jyuzité nabidky - propagace specialnich akci
(Reklama na Facebooku, [online])

Takto vytvofené reklamy se mohou zobrazovat nejen piimo ve streamu vybranych
piispévkii nebo v postrannim pravém sloupci na desktopu, ale 1 mez pfispévky na
mobilnich zafizenich. Je na mzerentovi, jaké umisténi si v privodci zvoli. Obecné vSak
plati, Ze cena za zobrazeni a kliknuti na reklamu v pravém sloupci je nizSi nez piimo ve

streamu.

4.1.6 Shrnuti

Facebook za deset let své existence nasbiral rekordni pocet uzivateli, kteti mu dobrovolné
poskytli enormni mnozstvi informaci Tyto informace umoziuji inzerentim piesné cileni
na rizné cilové skupiy, coz z Facebooku déla u¢inny marketingovy nastroj.

Piivodni vyhoda bezplatné propagace, pii niz do streamu piispévkd uzivatell mitila
vSechna sdé€leni znacek, je pryC. Piednost dostava kvalitni obsah a stranky s nedostate¢né

kvalitnin obsahem si musi propagaci na Facebooku zaplatit. Mozny je 1 piipadny odhv

subjektt, které si placenou inzerci nemohou dovolit, na jiné socialni sité.
42 Twitter

4.2.1 Historie

Twitter byl zalozen v bieznu 2006 Jackem Dorseym, Evanem Willamsem, Bizem Stonem
a Noahem Glassem, zaméstnanci podcastingové Odeo, Inc. Plvodni nazev shizby znél

“twttr” a jeho hlavni funk¢énosti mélo byt rychlé mformovani malych skupin lidi pomoci
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SMS o tom, co pravé¢ doty¢ny déla. (How Twitter Was Born, [online]) Zaslanin SMS na
urcité¢ Cislo (piipadné aktualizaci stavu piimo ve webovém prostiedi) doSlo ke zvetejnéni
zpravy na webovém profiu autora. V cCervenci 2006 byla sluzba oteviena pro Sirsi
vetejnost. Twitter se zaCal téSit popularit¢ béhem amerického festivalu SXSW festivalu v
roce 2007, na kterém byl hojné¢ vyuzivan. V bieznu 2008 ho pouzivalo 1,3 milionu Ldi, o
piilozenou fotografii, dokumentujici pad letadla na fece Hudson, stal virdlnim jest¢ diive,
nez o padu stacila informovat klasickd média. Na konci roku 2013 se Twitter stal vefejné

obchodovatelnym na burze. (The History of Twitter, From Egg to IPO, [online])

4.2.2 Charakteristika

Diky své jednoduchosti a prehlednosti je Twitter oblibenou platformou pro zskavani
aktudlnich informaci. Oblbilo si jej i velké mnozstvi zndmych osobnosti, pocinaje
americkymi hvézdami showbusinessu a konce evropskymi politky. V dne$ni dobé je
veelku problém najit nékoho slavného, kdo by nebyl aktivni na Twitteru. Kazdy den je
vyprodukovano v priméru 400 miliond tweetl. Twitter md vice nez 288 milionii aktivnich
wzivatell, z nichz jich ptes 60 % pfistupuyje ke sluzbé skrze mobini zafizeni. (Infographic:
Social Media Stats 2013, [online]) Podle serveru Klabosenicz, ktery se veénuje archivaci
Ceskych a slovenskych tweetl, je na Twitteru dohromady piiblizné 186 tisic Ceskych a
slovenskych uzivatell. Ptestoze tento pocet neni nikterak dechberouci, jen nutné brat v

potaz, Ze mnoho z nich je opinion leadery, proto se vyplati si uzivatele Twitteru hyckat.

4.2.3 Princip fungovani

Uzivatelé na Twitteru vytvaieji kratké textové piispévky, omezené délkou na 140 znaki,
tzv. tweety. Ty se zobrazuji na uzvatelové profilové strance a jeho odbératelim, tzv.
followerim, v timeline. Timelne je tvofena piispévky sledovanych (tzv. following)
wzivatell, jejichz obsah zacal doty¢ny odebirat. Na rozdil od Facebooku zde nejsou
primarné vytvafeny oboustranné vazby. Tweety mohou byt doplnény i1 obrazkem. Ve
veétsin€ pifpadil jsou vSak tvorené pouze textem. Kromé jiz zminénych pojmi je nutné znat
1dalsi, ato:
e Reply - Uzvatelé mohou reagovat na tweety jinych uzivateli tak, Ze na zaCatek
nového tweetu vloZi znak zavindce, za kterym je nutné uvést prezdivku uzivatele,

na jehoz piispévek reaguji, poté je mozné napsat samotnou odpoveéd.
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e Mention - V libovolném tweetu je mozné zminit jiného uzivatele, opét se tak dé&je
skrze symbol zaviniCe, ktery v tomto piipadé nesmi byt na zacatku tweetu.

e Retweet - Tweety jinych uzivateli mohou byt pfeposlany vlastnim followertm,
déje se tak prave skrze tlacitko retweet.

e Hashtag - Slovo nebo fraze zacinajici symbolem #, jedna se o téma obsahu tweetu.
V prostfedi Twitteru je hashtag preménén na odkaz, ktery vede na stranku s tweety,
obsahujici stejny hashtag. Hashtagy tak pomahaji kategorizovat tweety a ulehcuji

sledovani riiznych vyznamnych udalosti v redlném case.

Twitter ve velké mife slouzi jako rychly a stru¢ny zdroj informaci. Mnoho tweetll je tak jen
titulky Clankt, doplnénymi odkazy na celé ¢lanky.

4.2.4 Mozmosti vyuziti pro firmy

Na Twitteru uzivatelé mluvi o tom, co je bavi, zajima, co se déje ve svété ¢i kolem nich,
stézuji si, chvali Je proto vhodné sledovat, jaké trendy pravé uzivatelé na Twitteru fesi,
vstupovat do konverzaci a v redlném case je posouvat urCitym smérem. Vyuzivani aktudlné
nejoblibenéjSich hashtagli, nejlépe v kombinaci se zajimavym obsahem, je jednou z
nejuinnéjSich forem propagace na této socidlni siti. Obecné tedy plati, Ze by firmy mély
poslouchat a reagovat. Twitter je tak skvélym mistem, kde poskytovat zakaznickou

podporu.

4.2.5 Placené formy propagace

Stejné¢ jako Facebook 1 Twitter vyd¢lavd pomoci reklamy. Pfestoze nemd o svych

wzvatelich tolik mformaci jako Facebook, jsou i zde moznosti cileni.

Twitter nabizi inzerentim tfi reklamni formaty:

e Promoted Accounts - Ucet je zviditeén v nabidce uétl, doporucenych ke
sledovani. Tento reklamni format je vhodny k zskavani novych followerti. Cileni
je mozné na zaklad¢ zajmua, pohlavi a geografické polohy.

e Promoted Tweets - Reklamni format vhodny k Sifeni urcitého sd€leni mimo sit’
vlastnich followerd. Cilit na cilovou skupinu lze pomoci klicovych slov v timeline
jednotlivych uzivateli, zajmt, pohlavi, geografické poloze, podobnosti s aktualimi

followery 1 na zdkladé zafizeni, z kterého se uzivatel na Twitter pfipojuje.
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e Promoted Trends - Vlastni hashtag je promovan na prvnim misté mezi soucasnymi
trendy. Umoziyje vyvolat mez uzivateli diskuzi na uréité téma. Je mozné jej cilit

pouze geograficky.

(Twitter Ads, [online])

4.2.6 Shrnuti

Piestoze wivatelska zékladna Twitteru neni v Ceské republice moc velkd, nabizi zajimavy
zpusob, jak oslovovat skupinu uzkou skupinu tzv. opiion leadert. Twitter je mimo to
platformou, jejiz penetrace u nas jeSt¢ nedosahla svého vrcholu a tudiz ma sluSny potencial

K ristu.
4.3 Google+

4.3.1 Historie

Pfestoze se americka internetova spolecnost Google snazila v minulosti angazovat v oblasti
socidlnich siti, se svymi sluzbami nikdy nedosahla Zddan¢ho uspéchu. Jeji prvni socidlni
pokus, sitt Orkut, spusténd jiz na zaCatku roku 2004, se nikdy nestala celosvétovou
masovou zaleZitosti, vyraznéji se ji dafilo jen v Indii a Brazli. Funguje dodnes, nicméné
posledni zbytky uzivateli ji ubird stale jeSt€ rostouci Facebook. (Facebook v Brazili
predstihl Orkut, [online])

Dalsim produktem, kterym se Google pokusil naskocit na socidlni vinu, byla sluzba Wave,
nastroj pro online spolupraci v redlném case. PfestoZze byla Wave vybavena vSemoznymi
funkcemi a své vyuzti by naSla v mnoha oblastech, diky nepfili§ pitvétivému
uzivatelskému rozhrani se nesetkala s Uspéchem u iternetovych uzivateli. Pod hlavickou
Googlu fungovala dva roky, nasledné si jeji vyvoj vzala na starost Apache Software

Foundation. (Google Wave Is Now an Apache Project, [online])

Tretim neuspe€Snym socialnim vystielem do tmy byl Buzz, sluzba integrovand pifmo do
Gmailu. Neuspéch tohoto produktu je spojovan s problémy ochrany soukromi uzivateli pii
jeho spusténi a absenci riznych dilezitych funkci oproti konkurenénim slizbam. Stejné

jako Wave, 1 Buzz fingoval pouhé dva roky. (Buzz okolo Google Buzz, [online])

Raketové rostouci konkurent v oblasti nternetové reklamy, Facebook, donuti Google

jednat a na konci Cervna roku 2011 spolecnost predstavila socidlni produkt s nazvem
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Google+, jenz na rozdil od neuspéSnych piedchozich pokusti nevypadal jako nepfilis
promysleny polofunkéni socidlni nastroj, ale jako plhohodnotnd socialni sit’.

4.3.2 Charakteristika

Google vsak Google+ neoznacuje jako socidlni sit’, ale jako socidlni vrstvu napfic vSemi
jeho produkty, ktera je také sjednocuje do jednoho kompaktniho celku. Vysledkem tohoto
snazeni ma v budoucnu byt rovnice Google+ = Google. To zni logicky ptfedevsim proto, ze
pied spusténim Googlet+ byly slizby Googlu velmi roztiisténé, chybél zde sjednocujici
prvek. (For the last time, let’s all say it together: “Google+ is NOT a Social Network”,
[online]) Napiiklad pifi pouzivani YouTube vystupoval uzivatel pod jnou pirezdivkou, nez
pfi blogovani na Bloggeru, kde vlastnil profi pod jinym jménem, pfestoze se k ob&éma
sluzbdm piihlasoval pomoci stejného emailn. To ted’ jiz neplati a s jednim emailem je
spjata pouze jedna identita, napfic vSemi sluzbami Googli. Kromé vétsi prehlednosti je
hlavnim divodem ke sjednoceni lepsi reklamni cileni. KdyZ Google bude védét, jaka videa
jednotlivi uzivatelé sleduyji na YouTube, jaké knihy nebo interprety nakupuji na Google
Play, jaké podniky hledaji v Google mapach atd. a k tomu vyplhi osobni informace ve
svém Google profiu, bude Google o uzvatelich védét tolk, ze jim naserviruje tu
nejrelevantngj$i reklamu. A ¢im vétSi relevance reklamy, tim vysSi pravdépodobnost
kliknuti na ni, coz je to, o co Google stoji, jelikoz online reklama je majoritnim zdrojem
jeho pifjmui.

profl na Google+ vlastni 540 milion uzvateld, pificemz 300 milion uzivateli je
aktivnich piffmo ve streamu na strance plus.google.com, piipadné v mobini aplikaci (540
Million Google+ Users, 300 Million Core Users, [online]) Nutno podotknout, Ze si sluzbu
oblibili hlavn¢ lid¢é z IT oboru a profesiondlni fotografové, nicméné vySe zminénd Cisla

dokazuji, Ze i béZnd masa zacind shizbu vyuzivat.
4.3.3 Princip fungovani

Google+ je v mnoha ohledech velmi podobny Facebooku a pouziva i n€které¢ funkce
typické pro Twitter. Najdeme zde stream pfispevkl, ve kterém je kladen diraz na
fotografie, sledovani dalsich uzivateli neni podminéno oboustrannym pratelstvim, ale je

feSeno pomoci takzvanych Kruhll, kdy si wZivatelé zatazuji jiné uZivatele do skupinek a pfi
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sdileni pfispévkll se rozhoduji, zdali budou piispévek sdilet vetejné nebo jen s vybranymi

kruhy, tzn. jen s uritymi uzivateli. Firmam je umoznéno vytvafeni firemnich stranek.

4.3.4 Mozmosti vyuziti pro firmy

Co Googlet déla z propagacniho hlediska zajimavym a ¢im mize byt uztecny pfi
propagaci malych a stfenich firem? Nejdilezit¢jsi soucasti jsou samoziejm¢ firemni
stranky. PfestoZze je oboustrannd komunikace firem s uzvateli na socidlnich sitich jednou
ze zdkladnich véci, moznost vytvofeni firemnich stranek pfiSla az po vice nez Ctyrech
mesicich po spusténi sluzby. Prestoze se zplUsob pouzti témét neliSi od zplisobu
komunikace na Facebooku, musime brat v potaz, Zze Google+ neni Facebook a
komunikujeme zde (zatim) s trochu odliSnou skupinou uzivateli. Na rozdil od Facebooku
jsou zde uzvatelé, ktefi neplytvaji +1 (obdoba facebookového lajku) a Google+ pouzivaji
jako zdroj informaci nez jako misto velké interakce. Prestoze uzivatelé prispévky Ctou, ale
neplusuyji ¢i nekomentuji, spravcim stranek se mize zdat, Ze Googlet+ nikdo nepouZiva,

prestoze to dle poslednich ¢isel neni pravda.

Na zaatku prosince 2012 Googlet+ piibyla funkce Komunity, kterda umoZiuje sdruzovani
wzvatell do skupin s riznymi zijmy a také umoziuje strankam vytvaret vlastni komunity

pfidruzené ke strdnkdm, z ¢ehoZ opét plynou nové moZnosti propagace produkti.

Nejzajimavejsi funkénosti Google+ oproti konkurenénim socialnim sitim jsou Hangouts,
skupinové videohovory az pro 10 ldi souCasné, které mohou byt také vysiliny Zzivé na
YouTube pro neomezeny pocet ostatnich divaki. Tato funk¢nost je dobie vyuztelnd
napiiklad pfi onlne face 2 face podpofe produkti. Nabizi se 1 moznost zviditelnéni
spolecnosti pomoci zajimavého eventu - realtime vafeni s Séfkuchafem mistni restaurace
nebo Q&A piimo s feditelem spolecnosti. Moznosti je nepfeberné mnozstvi, zilezi jen na

kreativit¢ firmy, jak hangouty dokaze vyuzit.

Dalsi funkci, kterou Google+ disponuje, jsou Mista, kterda jsou vhodnd k propagaci
lokélnich podniki a to z jednoduchého diivodu. Chytré mobini telefony s pokrocilymi
funkcemi velmi rychle nahrazuji klasické mobily a nejrozSifengjSim operacnim systémem
se stavd Android, ktery vyviji samotny Google. (IDC: Android piekonal 80% trzni podil,
jak se dafilo ostatnim platformam?, [online]) Proto téméf vSechny telefony s timto
operacnim systémem obsahuji zikladni balicek Google aplikaci, mezi kterymi nechybi ani
mapy. Pfedstavime si modelovou situaci - jsme v cizim mést¢ a chceme se jit nékam najist.

Vytdhneme svij chytry telefon a v mapové aplikaci vyhledame restaurace. Vysko¢i nam
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seznam nejblizSich restauraci a po rozklknuti vybrané poloZky se nam zobrazi ptesna
adresa, oteviraci doba, recenze od ostatnich uzivateli Google+ a (pokud ma podnik i svou
firemni stranku na Google+ sparovanou s mistem na map¢) piispévky stranky, které
podniky mohou vyuzivat ke zvetejiovani aktuidlnich nabidek ¢i specidlnich akci Toto
nemusi platit jen pro restaurace, ale napiklad i pro ZOO, akvaparky, divadla atp. Cili
pokud lokélni podnik neni na Google+, je sam proti sobé a vyznam pitomnosti z pohledu
lokélntho SEO zde bude v budoucnu stale dulezitéjsi.

4.3.5 Shrnuti

Googlet+ zatim existuje dva a pul roku, nicméné za tu dobu stacil nasbirat velké mnoZzstvi
wzvatell rekordni rychlosti. Pfestoze je v souCastnosti ignorovan mnohymi znackami kwvuli
nizkému engagementu, jiné znacky dokazuji, ze je to v zadném piipadé neodrazuje a
fanousci jim stale rychle pribyvaji. S Google+ je do budoucna nutné pocitat, protoze je to
jedind plnohodnotna alternativa k Facebooku, ktery zacind byt piesycen reklamou, a
wivatelé zacnou brzy hledat Cistéj$i prostiedi, které jim mize nabidnout Google+, jenz je

bez reklam.

4.4 DalSivyznamné socialni sité

Pokud v souCasné¢ dobé¢ malé ¢i stfedni spoleCnosti vyuzivaji potencidlu socidlnich siti,
urCité jsou aktivni na n€které, jez jsem zatim zminil Nicméné existuji i dalsi socidlni site,
které mohou byt pro podniky menSich rozmérli zajimavé, pfestoZze nejsou vnimany jako
socialni sité, dostateéné vhodné k firemni komunikaci, piipadné v Cesku prozatim nezaZly
boom. Proto je ve struCnosti pfedstavim a vypichnu nejvétsi prednosti, jaké mohou

nabidnout malym a stfednim firmam.

441 YouTube

YouTube wveétSina Lidi vnimd pouze jako videoportdl, nicmén¢ budovani (neosobnich)
socidlnich vazeb prostfednictvim tvorby vlastntho audiovizudlntho obsahu, odebirani
obsahu jinych uzivateli a moznost ho komentovat, byla a je jednim ze zakladnich prvkd,
stojicich za popularitou tohoto webu. Mésicné YouTube navstivi vice nez miliarda
unikatnich navstévnikli, ktefi shlédnou pies Sest miliard hodin videa. (Statistics, [online])
Na konci roku 2013 doslo k mtegraci s Google+ (Google vlastni YouTube od roku 2006),

kdy byl plivodni syst¢tm komentdit nahrazen pravé Google+ komentafi a YouTube profily
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byly pfidruzeny k osobnim nebo firemnim Google+ profitim. Socidlni rozmér portalu tak

byl prohlouben a do budoucna se da ocekavat jeSté uzsi mtegrace.

Pravidelnda tvorba vlastntho videoobsahu miize byt pro mensi spole¢nosti velmi nakladna,
proto neni divu, Ze YouTube nevyuzivaji vibec, piipadné ho pouzivaji jen pro hosting
videa, bez budovani sit¢ odbératell. I v pifpadé videa vSak plati Ze se zajimavym
napadem, Ize 1 za mmimalni prosttedky v amatérskych podminkdch vytvatret obsah, ktery

bude pro spotiebitele zajimavy.
Z reklamnich formati nabizi YouTube inzerentim tyto Ctyii typy:

e Bannerové reklamy - grafické reklamy v okoli videa

o Prekryvné reklamy InVideo - prihledné textové reklamy v dolni Casti videa

e Reklamy TrueViewi InStream - pfeskocitelna videoreklama vlozena pied hlavni
video

o Standardni reklamy InStream - nepteskoCitelna videoreklama vlozena pied hlavni

video
(Reklamni formaty YouTube, [online])

Reklama na YouTube u nds nebyva pifili§ vyuZivand, coz mize byt pfileZitosti pro drobné

mnzerenty, vzhledem k nizSi konkurenci a tudiz nizSim nakladim na kampaii.

4.4.2 LinkedIn

LinkedIn je nejvetsi profesni socidlni siti, kterd uzivatelim umoziuje vytvareni profesnich
spojeni, sdruzovani se v rlznych skupinach na ziklad€ piisluSnosti k profesi, pifpadné na
ovladanych skillech ¢i sférach profesntho zijmu. Pokud firma operuje v B2B sektoru,
rozhodné méla by mit svoji stranku pravé na LinkedIn, ktery se stal standardem pro
networking mezi firmami. Oproti zipadnim zemim, kde je potencial moznosti této sité
vyuAvan na maximum, je v§ak v Ceské republice vyuZivan predeviim jen jako piehledny
online zivotopis. PrestoZze i LinkedIn poskytuje rizné reklamni formaty, reklama na ném je

draha a net¢inna. (Reklama na LinkedIn v praxi. Je viibec k né¢emu?, [online])

4.4.3 Foursquare

Foursquare je geolokacni socidlni sit’, jejimz pivodnim smyslem bylo sdileni polohy se
svymi prateli pomoci ohlaSovani své pozce, tzv. checknuti na riznych mistech. V dnesni

dob¢ je vSak obfii databaz lokalnich podniki a zajimavosti, pfestoze socialni prvek nadale
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pretrvava. Databaze byla vytvofena pomoci gamifikace samotnymi uzivatel, ktefi
zakladali mista k checknuti, tzv. venues, kde do t¢ doby nebyla. Za checkovani jsou
wzvatelé odméinovani virtudlnimi odznacky a je jim umoznéno psat recenze a jednotliva
mista 1 hodnotit. Stejné¢ jako v piipadé Google Mist je prezence na Foursquare dilezitd z
hlediska lokalntho SEO - podstatné je byt snadno nalezen. V posledni dobé Foursquare
experimentuje s geolokacni reklamou, ktera uZivatelim nabizi vyhodné nabidky v jejich

okoli.

444 Instagram

Instagram, sit’ na sdileni Ctvercovych fotografi a kratkych videi s riznymi filry, vznikl v
roce 2010 jako Ccist¢ mobilni socidlni sit’ pro chytré mobini telefony. O rok a ptll pozdéji
byl prodan Facebooku, ktery jej koupil za miliardu dolart. Za tfi roky provozu stihl
nasbirat vice nez 130 miliond uzvatell, coz z néj de¢la velmi zajimavou platformu s
potencidlem rychlého rozsitovani. (Infographic: Social Media Stats 2013, [online]) Na
rozdil od Facebooku nejsou pfispévky uzivateli nijak filtrovany, proto mize byt
alternativnim zptisobem, jak dostat vesSkery vizudlni obsah ke spotfebitelim, ktefi maji o
macku zijem. V souCasnosti taktéz experimentuje s reklamou, kterd je vSak prozatim

nabizena jen nejvétSim partnerskym znackam.

445 Pinterest

Pinterest umoziiuje svym uzivatelim ukladat obrazky z webu a kategorizovat je do
nastének, ostatni mohou obsahy nastének “lajkovat”, piipadné piidavat do vlastnich
nastének. Jedna se o vizalné zaméfenou socialni sit’, ktera ma vice nez 70 miliond
registrovanych uzvateld, z nichz 70 % tvofi Zeny. (Infographic: Social Media Stats 2013,
[online]) Stejn¢ jako ostatni mladé socialni sit€¢ jest¢ stale hledd swiij monetizani model
Zajimavosti je, Ze ze vSech socidlnich siti je druhym nejCastéjSim zdrojem, ktery piivadi
navstévniky na weby (po Facebooku). (In Q4, Facebook, Pinterest and StumbleUpon saw
30%+ gains in referrals [REPORT], [online])
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5 CILE AMETODIKAPRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je seznamit Ctendfe s problematikou socidlnich siti, moznostmi vyuziti
nastrojl, jez nabizeji firmdm jak pro bezplatnou, tak placenou propagaci a také zjistit, v

jaké mife a jakym zpisobem spole¢nosti socialni sit¢ vyuzivaji v praxi.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otdzka €. 1: V jaké mife vyuzivaji lokdlni malé a stiedni spolecnosti socialni
site?

Vyzkumna otdzka ¢. 2: Jsou malé a stiedni spolecnosti ze zlinského okresu ochotny

vyuzivat placené propagace na socidlnich sitich?

Vyzkumna otdzka ¢. 3: Jakym zpiisobem mohou malé a stiedni spoleCnosti zlepSit svoji

prezenci na socidlnich sitich?

5.3 Metodika prace

Prace je rozdélena na tfi Casti - teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni, teoretickd Cast
se zabyva historii socialnich siti, jejich zafazenim v rdmci marketingu a charakteristikou
nejvyznamnéjSich socidlnich siti z hlediska jejich historie, principli fungovani, moznosti
vywzti pro firemni komunikaci a placenych forem propagace, jez inzerentiim nabizi. Je tak
¢inéno na ziklad¢ reSerSe odborné literatury a mternetovych zdroji. Druhd, praktickd cast
je vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jehoz Ucelem je zistit, v jaké mife a
jakym zpilisobem malé a stfedni spolecnosti ze zlinského okresu vyuzivaji moznosti
socidlnich siti. V zadvéreCné, projektové Casti autor analyzuje prezenci vybranych
spoleCnosti a navrhuje piipadnd zlepSeni. Nasledné jsou definovany vSeobecné platné rady

pro smysluplnou firemni prezentaci a komunikaci na socidlnich sitich.

5.3.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani je vedeno kvantitativni metodou, jelkoz k zajisténi vypovidajicich vysledka o
vyuzivani socidlnich siti mezi malymi a stfednimi spoleCnostmi ve zlinském okrese je

nutny co nejvetsi vzorek respondenti.
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Dotazovani by mélo zodpovédét nasledujici otazky:

5.3.2

Jaké procento firem vyuzivd pro komunikaci se zdkazniky socialni sit¢?

Z jakych diivoda firmy socialni sité vyuzivaji?

Z jakych diivodt firmy socidlni sité nevyuzivaji?

Jaké procento firem, které je nevyuzivaji, je ochotno socidlni sit¢ zacit vyuzivat,
pokud by to mélo za nasledek zvyseni zsku?

Jaké socidlni sit€¢ jsou pro firemni komunikaci nejpopularnéj$i?

Jak Casto jsou firmy na socidlnich sitich aktivni?

Zvetejiuji firmy spiSe originalni Ci pievzaty obsah?

Pouzivaji firmy socidlni sit¢ ptrevazné jako jednostranny komunikac¢ni kanal nebo
spotiebiteliim 1 naslouchaji?

Spravuji firmy své socialni profily ptevazné interné nebo skrze externisty?

Jaké procento firem si mysli, Ze moznosti socialnich siti vyuzivaji na maximum?

V jaké mife promuji spolecnosti své socidlni profily na vlastnich firemnich
webovych strankach?

Jaké procento firem vyuziva placenych forem propagace na socidlnich sitich?

Jaké procento firem, které jich nevyuzivaji, by bylo ochotno placenych forem
propagace na socidlnich sitich zaCit vyuzivat, pokud by to mélo za nasledek zvySeni
zisku?

Li8i se vyraznym zplUsobem mira vyuzivani socialnich siti ve firemni komunikaci v

zavislosti na pfedmétu podnikéni a poctu zaméstnanct?

Obsahova analyza

Na zaklad¢ teoretické casti prace a autorovych znalosti je provadéna obsahovd analyza

socialnich profili vybranych firemnich subjekti, jsou navrhovana mozma zlepSeni a je

doporucena idedlni forma komunikace.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech 31. bfezna - 6. dubna 2014 pomoci shlizby
Vyplito.cz. Respondenty vyzkumu byli zastupci malych a stfednich firem ze zlinského
okresu, jejichz oslovovani probihalo skrze e-mail. Oslovovany byly jak firmy s vétSim
mnozstvim zaméstnanct, tak 1 drobni Zivnostnici Seznam kontakti byl vytvofen
prochdzenim katalogu Ceskych firem Firmy.cz, jehoz filtry umoziuji snadné filtrovani na
zakladé¢ lokace a predmétu podnikéni Cilem autora bylo ziskat data alesponn od 300
subjektli, aby byl prizkum dostatecné¢ prikazny. S védomim toho, Ze navratnost dotazniku
nebude piili§ vysokd, cital konecny seznam kontaktd téméf 1700 polozek. Dotaznik byl
nakonec vyplhén celkové 446x, po odstranéni duplicit a nejasnych odpovédi zbylo 441

zazmamu, se kterymi autor dale pracuje.

6.1 Segmentacerespondentii

Uvodni otazka dotaznkku zji§ovala, v jakém oboru firma podnika. Respondenti méli na
vybér z osmi moznych hlavnich oborl, pifpadné mohli dopsat vlastni Takovéto zatazeni
vSak mize byt subjektivni, proto nasledujici otdzka pozadovala po respondentech
upfesnéni predmétu podnikani pomoci oteviené otdzky. Odpovédi na tyto dveé otazky
umoznily autorovi prace precizni zafazeni jednotlivych firem do nejvhodnéjSich obort.
Treti otazka méla za ukol zistit poCet zamestnanct ve firm¢. Respondenti méli na vybér ze
tifi moznosti: 1-10, 11-50 a 51 a vice zam&stnancl. Pfi oslovovani dotazovanych byly
vynechany firmy s miliardovymi obraty, vzhledem k tomu, Ze je tato prace zaméfena na
malé a stfedni spoleCnosti Diky témto Uvodnim otdzkam je mozné sledovat piipadné
rozdily ve vyuzivani socidlnich siti ve firemni komunikaci v zavislosti na oboru podnikani

a poCtu zamestnanct. Spektrum dotazovanych firem vizualizuje nasledujici graf
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Graf 1: Segmentace respondentii (zdroj: autor)

6.2 Vyuzivani socialnich siti

Na otdzku, zdali pro firemni komunikaci vyuzivaji socidlni sité, odpovédélo kladné 54%
dotdzanych. Pocet zaméstnancii firmy v tomto ohledu nehraje roli vzhledem k tomu, Ze
témet totoznych procentudlnich hodnot dosahlo vyuzti ve firemni komunikaci napfic
viemi tfemi velikostnimi skupiami. Naproti tomu, z pohledu oborového, je zde n€kolik
zajimavych ukazll. Prestoze ve veétSin¢ piipadli previadd vyrovnanost (v intervalu 40-60 %,
at’ uz ve prospéch vyuZivani ¢i nevyuzivani), relativné vysokou miru vyuzivani socidlnich
siti vykazuje Gastronomie a pohostinstvi (69 %), Vzdélavani (taktéz 69 %), Cestovni ruch
a ubytovani (67 %) a Zdravotnictvi (64 %). Gastronomic a pohostinstvi, stejné¢ jako
cestovni ruch a ubytovani, jsou vysoce konkuren¢nimi obory, moznia pravé proto tato
skute¢nost vede k veétSimu osvojovani socidlnich siti firmami v téchto odvétvich. Delené
prvenstvi vzdélavani také neni zahadou, vzhledem k zaméfeni pfevazné na mladou
generaci, ktera je nejaktivngjSi skupinou vyuzivajici socialni sit¢. Cilit na tuto cilovou
skupinu v online prostiedi je tak pochopitelné. Naopak zdravotnictvi v t€sném ziveésu bylo
pro autora piekvapenim, jehoz divod si neumi dobie vysvétlit. Na samém chvostu ve
vyuzivani socidlnich siti se pak umistilo stavebnictvi s pouhymi 29 %. Vysvétleni tohoto
jevu muze byt prosté, v prvé fadé¢ ne vSechny firmy v tomto odvétvi cili na koncové

zdkaznky, a tudiz vyuwZivini socidlnich siti shledavaji zbytecnym. V druhé tadé
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stavebnictvi neni zrovna piitazlivym a dobfe komunikovatelnym oborem, proto, a¢ by v
nekterych piipadech mohly byt socidlni sit€ piinosné, firmy tdpou a radéji neexperimentuji.
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Graf 2: Vyuzivani socidlnich siti v jednotlivych oborech (zdroj: autor)

6.3 Duvody k nevyuzivani socialnich siti

Spolecnosti, které¢ socialni sit¢ nevyuzivaji (46 %), byly dotazany, z jakych divodl se tak
(ne)déje. Na vybér mély ze Ctyf moznosti, s tim, Ze bylo mozné vybrat vice odpovedi,
pfipadné dophit vlastni. Nejcastéji uvadénym divodem k ignoraci socidlnich siti pro
firemni komunikaci bylo shledani takovéto aktivity zbytecnou, at’ uz kvili B2B zaméfeni
firmy, jinym formam komunikace se zdkazniky ¢i jen kwvili tomu, Ze to opravdu neni
potieba (naptf. pohiebni sluzby). Tento divod uvedlo 60 % z oslovenych firem. I tak se
vSak mezi nimi vyskytovaly subjekty, u nichz by aktivita na socidlnich sitich byla
vhodnym (a pravdépodobné¢ dobfe funkénim) komunikaénim kanalem. Jako druha
nejCastéjSi pfiCina absence byla uvedena ndvratnost, respektive, ze ji firmy nevidi Tuto
skuteCnost uvedlo 22 9% firem. Je to pochopitelné, ne kazdd z malych ¢i stiednich
spole€nosti je ochotna si zalozit firemni profily na riznych socidlnich sitich, mvestovat
energii do tvorby dostateCné zajimavého obsahu, investovat penize do socidlni reklamy a
nasledné¢ si je schopna pomoci webové analytky zméfit, zda to vibec pifnasi kyzené

vysledky. Nedostatek zdroji, at’ uz financnich, ¢asovych ¢i lidskych, oznacilo jako divod
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neaktivity 19 % spoleCnosti. Nutno podotknout, ze vice nez % z téchto firem maji jen
jednoho aZz 10 zaméstnancl. Stejné jako v pfedchozim piipad€ plati, Ze smysluplna aktivita
néco stoji a mnoho firem jednoduSe prostfedky na néco takového, jako jsou socidlni sit¢,
nema. PfestoZze jsou socidlni sit€¢ v masivni mife pouzivany k marketingovym Ucelim jiz
nékolik let a existuyje spousta publikaci, jez se tomuto tématu vénuji, 5 % z oslovenych
firem uvedlo, ze socidlni sit¢ nepouzivaji, protoze nevédi, jak na to. Ve 2 % piipadi hral
roli negativni vztah k socidlnfim sitim celkové. 4 % respondenti uvedla jiné divody, mez
kterymi nechybéla lenost, strach ze zneuziti informaci, (jiz vyzkouSend) neefektivita,

preference osobniho jednani a dvé firmy uvedly, ze aktivitu na socidlnich sitich planuji.

6.4 Ochota vyuzivat socialnisité

Navazujici otazka si kladla za cil zistit, zdali by firmy byly ochotné zacit vyuzivat socialni
sit¢, pokud by takovato aktivita méla za vysledek prokazatelné zvySeni jejich zisku. V
takovém piipad¢é by bylo 29 % firem urCité pro a 43 % spiSe pro nasazeni socialich siti. 7
z 10 firem, které socidlni sit¢ dosud nevyuzivaji, by tak bylo mozné piipadné presvédcit,
aby je pouzivat zacaly. Je vSak nutné zohlednit vhodnost predmétu podnikani, protoze ne
kazdy produkt ¢i sluzba se (i v rukou sebelepSitho e-marketéra) proda skrze tento kanal
Cilem témet kazdého podnikani je zsk (samoziejmé pokud se nepodnikd jen pro zibavu,
ale takovych pifpadi pravdépodobn€ moc neni), proto je na povazenou, ze se celkové 28 %
respondentll vyjadfilo negativnim smérem VUCi nasazeni socidlnich siti - 10 % respondent
se vyjadrilo urcité¢ proti a 18 % spiSe proti. Divodem pravdépodobné bude konzervatismus,

nicméné takto relativné vysoka ¢isla u této otazky autor neocekaval.

6.5 Vyuziti jednotlivych socialnich siti

Zbytek dotazniku jiz byl zaméfen pouze na firmy, jez jsou na socidlnich sitich aktivni V
prvni fadé¢ bylo zjiStovano, jaké socidlni sit€¢ firmy pouzivaji. Prvenstvi Facebooku, ktery
vyuwziva 95 % firem, je neptekvapujici Spolecnosti dobie vi, Z2 ma Facebook velkou
aktivni uzivatelskou zakladnu, tudiz pokud se do né&jaké socidlni sit€ rozhodnout investovat
usili, ptipadné penize, jako jasnd prvni volba se jevi pravé Facebook. Na druhém misté se
umistilo Google+, k jehoz vyuzivani se pfihldsilo 26 % respondentl. PiestoZze nema ani
zdaleka tolk wuzivateli co Facebook a vefejna aktivita uzvateli také nedosahuje
zavratnych vySek, diky své provazanosti s ostatnimi sluzbami Google (napf. firemni profil

na Google+ je také zdznamem v Google mapach), si podle vSeho ziskdva na duleztosti.
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V 8 z 11 piipadt, kdy firma nevyuzivala Facebooku, byla aktivni alespoii na Google+. I
pfesto, Ze tvorba kvalitntho videoobsahu neni nejlevnéjsi zalezitosti, firmy se YouTube
neboji. 21 % spoleCnosti uvedlo, ze pro firemni komunikaci vyuzivaji pravé tuto
platformu. Otazkou vSak je, zdali je jejich obsah opravdu kvalitni a produkty ¢i sluzby
prezentuje adekvatnim zpisobem. Ctvrtou piicku obsadil s 18 % Linkedin, jenZ je podle
vysledkil vyuzivan prevazné v B2B sektoru, freelancery k osobni prezentaci, ale také jako
nastroj HR aktivit. V komunikaci s koncovym zikaznikem piii§ smyslu nedava. Twitter s
12 % uzavira prvni pétku nejpouzivanéjSich socidlnich siti. Uplatnéni naSel ptedevSim v
oboru informacnich technologii a marketingu médii, kdy se tyto dva obory podilely
nadpoloviéni vétSinou na jeho vyuziti ve firemni komunikaci. Na rozdil od zamofi, kde je v
hojné mife vyuZivan napii¢ celym spektrem obord, v Ceské republice, respektive ve
zlinském okrese, pravdépodobné zatim nenadeSel jeho cas. 4 % firem dale uvedla, ze
vyuzivaji Foursquare, 4 % spole¢nosti Pinterest a 3 % pak sazeji na Instagram. Relativné
nizké vyuwziti u Foursquare a Pinterestu je dle autora opodstatnéné malou uzivatelskou
zakladnou, jenz tyto shizby v Ceské republice maji. Naopak Instagram se v Cesku t&3i vétsi
oblibé, ale vzhledem k tomu, Ze je relativné mladou socidlni siti, nedoslo zatim ve vetsi
mife k jeji adopci zinskymi spoleCnostmi. Mimo osmi uvedenych socidlich siti
respondenti ve tiech piipadech uvedli, Ze pro firemni komunikaci uZivaji Skype, nicméné
ten autor nepovazuje za socidlni sit’, ale je vhodné zminit, Zze ncktefi lidé ano. Ve dvou
piipadech byly uvedeny specializované socidlni sité, a to Behance a DeviantArt, vénované

pfedevSim umélctim.
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Graf 3: Vyuziti jednotlivych socidlnich siti (zdroj: autor)
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6.6 Diivody vyuzivani socidlnich siti

Autor v nasledujici otdzce ziStoval, z jakych divoda firmy socidlni sit€ vyuzivaji
Respondenti opét volili ze Ctyf odpovédi, s tim, Ze mohli zvolit vice divodil, piipadné
dopsat vlastni. 78 % firem by rddo pomoci socidlnich siti ziskavalo nové zikazniky a 59 %
udrzovalo zadkazniky stdvajici Diky pokro¢ilému cileni placené¢ inzerce (hlavné tedy na
Facebooku) je zskavani novych fanouskti lehké, otdzkou vSak zistava, zdali se online
vztah pfenese i1 do offline svéta a dojde ke konverz, Cili skute¢nému nakupu produktu ¢i
sluzby. Stejné¢ tak firmy mohou byt stavajicim zdkaznikim stile na ocich, nabizet jim
pomoci socidlnich siti vSemozné akce a udrzovat tak rlznymi zplsoby veérnost znacce. 43
% firem dale uvedlo, Ze je jejich divodem mimo jiné budovani komunity. Budovani
aktivni komunity (fanouSci nejsou jen pasivnimi pifiemci sdéleni, ale aktivné diskutuji 1
bez pii¢inéni firmy) je v pravém slova smyslu ovSem velmi t€Zké a neni vhodné pro
vSechny druhy podnikani. Zaroven neni moudré dlouhodobé investovat cas, energii a
penize do budovani komunity v mistech, kterd firm¢ piimo nepatii Socidlni sit€¢ jsou
skvélym prostfedkem komunikace, nicméné nikdo firmé nezaruci, ze jeji pracné¢ budovana
komunita na Facebooku nebude z jakéhokoli divodu smazina. Autor tak doporucuje, aby
byla komunita pifpadné budovana piimo na webovych strankach spolecnosti a bylo
vyuzito socialntho piihlaSeni, jez majoritni socidlni sit¢ poskytuji. V 35 % piipadd byla
divodem k vyuzivani socidlnich siti zdkaznicka podpora. Toto Cislo by dle autora mélo byt
mnohem vys$§i. Pro mnoho lidi se staly socidlni sit¢ pfirozenou soucasti Zivota, a kdyz S
produktem ¢i sluzbou maji néjaky problém, stale Castéji se obraci na firemni profily na
socidlnich sitich a cekaji, ze se pravé zde dockaji odpoveédi a vyfeSeni problému. V zijmu
firem by mélo byt si tyto véci hlidat a snazit se problémy fesit ke spokojenosti zadkaznikl. 8
% firem pak uvedlo jiné divody, kterymi bylo vyuwzti jako komunika¢ntho kanaln (10
piipadl), jako prezentace firmy (5), vyuzti pro HR (3) a PR aktivity (2), budovani brandu
(1) a linkbuilding ().

6.7 Cetnostaktivity

Na uzavienou otdzku, jak casto firmy obsah na socidlnich zvetejiuji, odpovédélo 14 %
spoleCnosti, 7e minimadlné jednou denné. Pfichdazet kazdy den s novym dostate¢né
zajimavym ¢i informacné piinosnym obsahem neni snadné a rad&ji nez sazet na kvantitu, je
vhodné zvetejiiovat kvalitni piispévky a ty piipadné jesté podpofit placenou inzerci. Ke

zvetejiovani n€kolikrat tydné se piihlasilo 32 % firem a 41 % spoleCnosti zvetejiuje
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prispévky parkrat mésicné. Takovato Cetnost je podle autora mmnohem vhodnéjsi, vzhledem
k tomu, Ze nedochdz k piiliSnému zahlcovani fanouskli a firma miZe byt i tak dostatecné
Casto na ocich. Naproti tomu zvetfejniovani piispévki nekolikrat rocné, jez dle prizkumu
praktikuje 13 % firem, je nedostatecné. Za zminku stoji, Ze v 91 % se jednalo o nejmensi
firmy (1-10 zaméstnanct), tudiz firmy s omezenymi zdroji. I kdyz firma ,nema co fict”, je
vhodné o sobé davat néjakym zplsobem védét urcit¢ Castéji. V kazdém piipad€ vSak plati,
7ze tuzné platformy snesou rtzn¢ velkou aktivitu a ve velké mife zavisi na zavedenych

wzvatelskych zvyklostech v prostredi jednotlivych socidlnich siti.

6.8 Typy prispévki

Co se tykd zvefejiovaného obsahu, pifjlemnym piekvapenim je, ze 63 % firem sdili
origindlni obsah, at’" uz ve form¢ vlastnich fotografii, dennich nabidek, akci a podobné.
Vyhodou takového pocinani je, ze se obsah vaze plné k firm¢é. Velmi vhodné je, kdyZ si
firma navic vybuduje typicky vizudlni vzhled piispévki (barevnost, typografi,...).
Upoutani spotiebitelovy pozornosti ve streamu ptispevkil je pak o trochu snazsi a ziroven
je posiovan brand spolec¢nosti. 36 % firem kombinuje jak vlastni originalni obsah, tak
obsah prevzaty. Tim se rozumi napiiklad videa z YouTube vytvofenda n€kym jnym, meme,
atp. Pfevzaty obsah ulehcuje praci, nicméné je dilezté, aby mel alespont minimahi
souvislost k predmétu podnikéni firmy, sdileni nesouvisejicich témat neddva smysl. Pouze
jedno procento spolecnosti pak sdili jedin¢ pievzaty obsah. I kdyz se na tomto pfistupu da
postavit komunikacni strategie, ktera z hlediska engagementu mize fungovat, autor od
tohoto poCiani odrazuje, vzhledem k tomu, Ze spojeni takovych piispévkli se znackou

neni prili§ siné.
6.9 Interakce s fanouSky

Jak jiz bylo zminéno dfive, socidlni sit€¢ jsou ndstrojem pro oboustrannou komunikaci.
Proto je potéSyjici, Z2 9 z 10 firem, které socidlni sit€¢ vyuzivaji, sleduje aktivitu svych
fanouskd a reaguje na jejich piispévky a dotazy. Takové chovani prohlubuje lidsky rozmér
komunikace firmy a rozhodné se vyplati byt spiSe spotfebitelim napomocen, nez je
ignorovat. Zbylych 10 % spolecnosti své fanousky v tomto ohledu bohuzel ignoruje. Je
samoziejm¢ pochopitelné, ze nckteré¢ firmy nemaji prostiedky na neustdly dohled nad
svymi socidlnimi profily, ale minimaln¢ jednou tydné by vzdy méla prob&hnout alespon

letma kontrola, zda si n¢kdo nestéZzoval. VyfeSeni problému je vétSinou zileztosti chvilky,
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opctovné ziskavani davéry spotiebitell, ktefi byli odrazeni nespokojenym zikaznikem, je

zpravidla mnohem delSi

6.10 Spravce profila

Kwvalita firemni komunikace na socialnich sitich mize také v nemalé mife zaviset na tom,
kdo se o socidlni profily stard. Soucéasti dotaznikového Setieni proto byla 1 otdzka,
vénovana tomuto tématu. V 80 % piipadid se o spravu socidlnich siti stard clovék piimo z
doty¢né firmy, at uz se jednda o majitele, provozovatele, tfadového zaméstnance C¢i
pracovnika marketingu. Hlavni vyhoda takové spravy je v tom, ze doty¢ny zna velmi dobie
prostredi firmy a jeji filozofi, diky cemuz je schopny komunikaci pfirozenym zplsobem
nastavit v souladu s hodnotami a cili spolecnosti Zaroven odpadd nutnost pifpadného
schvalovani pfispévkll ze strany firmy. Nevyhodu autor spatfuje v piipadném amatérismu,
jenz nemusi vést k optimdlnim vysledkiim, pokud profily spravuje clovek, ktery prostiedi
socidlnich siti znd, ale neni s nimi stoprocentné szity a plné si neuvédomuje jejich
potencidl. Tato nevyhoda plati 1 pro spolecnosti jejichz profily spravuje ncktery z
rodinnych pfislusnikti. Déje se tak u 11 % firem, z nichz 96 % ma méné nez 11
zamestnancl. Profily zbyljch 9 9% spoleCnosti maji na starosti externisté ¢i externi
agentury, zaméfené na spravu socidlnich siti. Autor se domnivd, pomineme-li spravu
profii v rukou pracovniki marketimgu uvniti firem a Ldi s vysokym zijmem o
problematiku socialnich siti, ze pravé tento zpusob je nejefektivnéjsi, vzhledem k
odbornosti osob, které sluzby tohoto typu nabizeji. Jako nevyhodu je mozné uvést vySsi

finanéni naklady.

6.11 Vyuziti potencidlusocialnich siti

O tom, 7z socidlni sit¢ nabizeji velké mnozstvi pouzitelnych nastroji, nema smysl
polemizovat. Jsou-li firmy ptesvédéeny o tom, Ze téchto moznosti vyuZivaji na maximum,
to ziStovala dalsi otazka dotazniku. 5 % firem tvrdi, Z¢ moZnosti urCit¢ vyuzivaji v
maximdlni mite. SpiSe ano pak uvedlo jako odpovéd’ na otdzku ,Myslite si, ze vase firma
vyuziva potencial socidlnich siti na maximum?*“ 30 % spolecnosti. Tyto firmy dobie tusi,
7Ze maji v této oblasti néjaké rezervy a zlepSeni je mozné vzdy. 41 % firem se vyjadfilo, Ze
potencidlu socidlich siti na maximum nejspiSe nevyuzivaji a 24 % si mysl, ze urCit¢ ne.

Toto procentudlni zastoupeni naznacuje, ze je zde prostor pro vyrazné zlepSovani a
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zapojovani dosud nepouzivanych nastroji, co eventudlné mohou vést k vetsi komunikaéni

a prodejni efektivit¢ subjekti v prostiedi socidlnich platforem.

6.12 Odkazovani z webovych stranek

Webové stranky jsou v mnoha piipadech mistem prvntho setkédni zdkaznika s urcitou
firmou a je v jejim zajmu, aby si potencidlntho zdkaznika ‘“zahdckovala” pomoci socidlnich
siti. Je proto dobré ulehCit spotiebitelim praci s piipadnym hledanim profili a na webu mit
odkazy na socidlni sit¢, které jsou firmou vyuzivany k firemni komunikaci. Odkazy mohou
mit riazné podoby, pocinaje facebookovymi boxy, které ndhodn¢ zobrazuji fanousky
stranky (ale predevS§im uzivatelovy pratele, kteti si danou spolecnost oblibil), pftes
Google+ odznacky, umoziujici rychlé zatazeni do Kruhl, aZ po obycejné ikonky vedouci
bez okolki pfimo na profily na jednotlivych socidlnich sitich. 76 % dotdzanych firem
takové odkazy na svych webovych strankdch ma, 22 % spole¢nosti je vSak postrada.
Firemni web je bezesporu jednim z hlavnich akviziénich kanali novych zdkaznkl a
doplnéni odkazii neni kdovijak naro¢né, proto by autor firmam, jimz tento prvek chybi,
doporu¢il rychlé sjednani napravy. Ve dvou procentech piipadi bylo uvedeno, Zze
spoleénost webové stranky nema. AvSak ve wvéku, kdy vladnou socialni sit¢, co jsou
ndexovany mternetovymi vyhleddvaci a které nabizeji Siroké moznosti prezentace

podnikani, neni absence webovych stranek u malych spole€nosti vyraznym handicapem.

6.13 Vyuzivani placenych forem propagace

Posledni, respektive piedposledni otdzka se zaméfovala na placenou propagaci v ramci
socialnich siti. 36 % spole¢nosti uvedlo, Ze rizné placené formy propagace (nejbéznéjSim
typem bude bez debat reklama na Facebooku) vyuzivaji, pifpadné¢ v minulosti vyuzivaly.
Pfi nasazeni socidlni reklamy je vSak dulezit¢ umét si zméfit jeji vykonnost a také si
pohlidat ndvratnost mvestic. 64 % firem pak své podnikani v prostfedi socidlnich siti
nepromyje ani nikdy nepromovalo placenym zptsobem. O divodech autor mize jen
spekulovat, ale ptedpoklada, ze vyznamnou roli hraje zazité (avSak jiz ve vétSing piipadh
neplatici) vnimani socidlnich siti jako reklamy zdarma, mozny strach z procesu

nastavovani a fakturace reklam, ¢ijen omezené financni zdroje.
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6.14 Ochota vyuzivat placené formy propagace

Firmy, jez placené propagace nevyuzivaji, byly v zavéru dotdzany, zda by byly ochotné
zaCit investovat do reklamy na socidlnich sitich, pokud by tyto investice pfinesly
prokazatelné zvySeni zisku. 21 % respondentl se vyjadfio, Ze urCité¢ ano, 45 % pak spise
ano. Dv¢ tfetmy dotdzanych by tak pravdépodobné bylo mozné pfemluvit k nakupu
reklamntho prostoru. Ctvrtina firem se k této otdzce postavila spiie negativné a 9 %
spolecnosti by do socidlni reklamy urCit¢ nemnvestovalo, pfestoze by to mohlo mit ptiznivy
vliv na jejich vysledky. Nicmén€, samotné vyuzivani socidlnich siti znaci, Ze tyto firmy
nebudou Upln€ zkostnat€lé a v piipadech, kdy by to pro podnikani mélo smysl, a
odpovédnym osobam by se vyhody takové inzerce vysvétlly, by je s velkou
pravdépodobnosti nebylo nemozné s trochou snahy presvédCit k nasazeni pravé téchto

reklamnich formata.

6.15 Shrnuti vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zabyval tim, v jaké mife a jakymi zptisoby malé a stfedni firmy
ve zlinském okrese vyuzivaji socidlni sit¢ pro firemni komunikaci Vyzkumem bylo
zjisténo, ze nadpolovicni veétSina téchto spoleCnosti socialni sit€¢ vyuziva. NejCastéji
uvadénym divodem, pro¢ firmy socidlni sit€¢ nevyuzivaji, bylo shledani této aktivity
zbyteCnou. Zajimavym zjiSténim je, ze se témet tfetina firem vyhradila proti vyuzivani
socialnich siti i v piipadé, ze by aktivita méla za nasledek prokazatené zvySeni zsku.
Naopak nejuvadénéjsim divodem, pro¢ jsou spoleCnosti aktivni na socidlich sitich, je
oslovovani novych zikaznikd. Nejpouzivangjsi socidlni siti je s ohromnym naskokem
Facebook, jehoz moznosti vyuziva 19 z kazdych 20 firem. Nasledovan je Google+, na
némz je aktivni kazda Ctvrtd spoleCnost a YouTube, kam pfispiva kazdd pata firma.
Novacei na poli sociahich siti, v podob¢ Instagramu a Pinterestu se umistili az na chvostu
zebtiCku. Podle vysledki vyzkumu publikuje majorita subjekti firemni obsah nékolikrat
tydné ¢i mésicné. Tento obsah je pak ve vetSiné piipadli originalni, vytvofeny piimo
firmou. O spravu socidlnich siti se v 80 % piipada stara Clovek piimo z dotycné firmy. 9 z
10 firem nezapomina sledovat aktivitu svych fanouskii a odpovidat na jejich pifpadné
dotazy. 65 % firem zastdva ndzor, ze potencial socidlnich siti nevyuzivd na maximum.
Téméf Ctvrting firem pak na webovych strankach chybi odkazy na jejich firemni profily na
socidlnich sitich. Co se tykd placenych forem propagace, tak témét dve tretiny firem v

tomto ohledu do socidlnich siti finance nemvestuji. Nicméné pokud by investice mcly za
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nasledek zvySeni zisku, dvé tretiny firem z této skupiny by byly ochotny zaCit za propagaci
v takové podobé platit. Pokud k tomu piipocteme skupinu, jeZ placenych forem propagace
vyuziva €1 vywZivala, je mozné konstatovat, Ze 78 % firem ze zlinského okresu, které jsou
aktivni na socialnich sitich, je ochotno v tomto prostfedi vyuzivat placené propagace a to

za predpokladu, Ze by se tato aktivita projevila pozitivnim zplsobem na jejich zsku.
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 42

7 ANALYZA PREZENCE VYBRANYCH FIREM NA SOCIALNICH
SITICH
V této cCasti prace autor po obsahové strance analyzuje prezenci a komunikaci dvou

vybranych zlinskych firem na socidlnich sitich. Na zikladé analyzy a vlastnich zkuSenosti

a znalosti navrhuje piipadnd zlepSeni a formu jejich idealni komunikace.

7.1 PRIA

Autor si zlinskou firmu PRIA vybral k analyze z toho divodu, Ze jednim z hlavnich
pfedmétii jejtho podnikéni je marketing na socidlnich sitich a tudiz by jeji prezence méla
byt ukdzkova. SpoleCnost se stara o spravu klientskych socidlnich profili a mimo jiné
vyviji 1 aplikace pro prostiedi Facebooku. Na jejich mmimalistickych webovych strankach
nechybi ikonky odkazujici na jimi vyuzivané socialni sit¢ - Facebook, Google+, Linkedin,
Piterest, Twitter a YouTube. V¢EtSi pocet vyuzivanych socidlnich siti neni piekvapivy
vzhledem k zaméfeni firmy. Socidlni profily mohou byt dobrou ukazkou toho, co je
spolecnost schopna v prostiedi dané sit¢ vymyslet i pro klienta. Trochu zarazejici je

nicméné absence Instagramu.

7.1.1 Facebook

Navstévnika po piichodu na facebookovy profil v prvni fadé¢ zaujme uvodni fotografie, jiz
vévodi napis “What we really do?”, ktery je obklopen dvéma boxy. Prvni uvadi pocet
piispévki, mnozstvi jejich sdileni, komentaii a lajkii za poslednich 24 hodin. Druhy pak
zobrazuje celkovy pocet fanouskid a “mluvi o tom” vSech stranek, kter¢ PRIA spravuje.
Tento cover se navic aktualizuje kazdou minutu, pokud se engagement zméni. Je to skvély
piklad toho, jak potencidlnim zikaznikiim ukazat, co firma dovede. Pokud by autor mé¢l v
tomto ohledu néco vytknout, tak ur¢it¢ anglictinu pouZitou v Uvodni fotografii. Firma
komunikuyje Cesky ve svych piispévcich, popis spolecnosti je v cesting, neni ditvod byt
nekonzistentni. Jako profilovy obrazek pak slouzi logo spolecnosti, jeZ navazuje na Uvodni
obrazek, jak barevnosti, tak pouzitymi vizualnimi prvky. Na profilu také najdeme dve
zdlozky - “Kariéra v PRIA” a “Kdo jsme”. Nahledy zilozek si opét udrayi firemni
barevnost a po kliknuti ndvs§tévnika zavedou na jednoduché microsite (piimo v prostiedi
Facebooku). Co se tykd mformaci v profilu, autor nevidi Zadny problém, jsou vyphény
peclivé, je jasné, ¢im se firma zabyva, nechybi adresa, kontakt a odkaz na webové stranky.

Vhodné by vsak bylo, kdy se za uvodni vétu piipojila webova adresa spolecnosti, aby byla
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na ocich navstévnikkim hned pii navstévé profiu, bez nutnosti rozkliknout ziloZku s

informacemi. Ale to je jen drobnost.

Facebook uvadi, zZ2 PRIA ma 2 431 fanouskd. Nicméné lidi, ktefi ,,0 tom mluvi“ je jen 12.
Podle autorova ndzoru by mira zapojeni fanousklti méla byt mnohem vyssi. Je jasné, ze pro
PRIl nebude Facebook hlavnim prodejnim nastrojem, tudiz své piispévky pravdépodobné
nesponzoryje, s ¢imz souvisi pravé malé zapojeni fanouskovské zikladny. Facebook tak je
pro firmu spiSe brandovou zaleZitosti a pravé proto by se méla snazt, at’ profil nejen dobie
vypada, ale 1 funguje. Kdyz potenciondlni zdkaznik navstivi profil a uvidi, ze firma, kterd
by méla umét aktivovat lidi, je schopna oslovit pouze pil procenta svych fanouskl, radéji
pujde jinam. Co se tyka piispévki, obsah je sdilen nepravidelng, obcas jsou zvetejnény dva
piispévky denné, nékdy je vice nez tyden ticho. Vétsi vyvazenost by byla ku prospéchu
véci. Sdileny jsou odkazy na ¢lanky zmityjici se o firm¢, nabidky prace, obrazové pohledy
do zikulisi a samoziejmé nezbytné chlubeni se firemnimi Uspéchy. Pocet lajki je ve
vétSiné pifpadd v fadu jednotek, v n€kolka malo piipadech pak desitek. Ne&které
piispévky, tyka se to pfevazné odkazl, nejsou kvili ndhledovym obrazkiim pfili§ vyrazné.
V takovém piipad¢ by autor doporucil odstranit automatickou miniaturu a nahrat misto ni
jiny vyraznéjs$i ilustrativni obrazek. PRIA se jmnak neboji v piispévcich ptat fanouskll ani
pouzivat akéni slovesa, tuto skuteCnost hodnoti autor kladn€. Na druhé strane, nejveétsi
nedostatek vidi v tom, Ze stranka neni moc uziteéna. Clovék by se napiiklad mohl dozvédét
néjaké uziteCné tipy pro spravu socidlnich siti, prozkoumat piipadové studie ¢i by se mohl
dockat alesponn odkazii na riizné zajimavé tematické Clanky, nic takového se bohuzel na
facebookové strance firmy nevyskytuje. Obsah takového typu by teoreticky mohl vést k
veétSimu zapojeni fanouskli a také k podpofe brandu samotné firmy, obzvlasté pokud by
spolecnost u podobnych pfispévkll vyuzivala 1 vyrazny jednotny vizudl namisto

automatickych nahledut.

7.1.2 Google+

Pokud je firemni profil na Facebooku dobfe zvladnuty, pak profil na Googlet+ je pfesnym
opakem. V prvni fad¢ neni stranka na Google+, na niz je odkazovano z webu, propojena se
zamamem v Google mapach. Dochazi tak k duplicit¢ a lidem hledajicich v mapach se
zobrazi profi, jez neni pod plhou kontrolou firmy. V druhé ftad€, ptestoze zdkladni
mnformace stejné jako v piipadé¢ Facebooku nechybi, tvodni a profilova fotka nejsou v

souladu a na autora plsobi vizudlné amatérsky. Za zminku také stoji, Ze si stale jest¢ firma
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nezajistila zkrdcenou URL adresu profiu. Co se tykd aktivity, prestoze ma PRIA na
Google+ profil jiz dva roky, zvetfejnila pouze 14 piispévkl, které dohromady obdrzely
pouze tii +1 a posledni piispévek pochazi ze ziti 2013. Pokud chce aktivita na néjaké
platform¢ Cas a vytrvalost, tak jednozna¢né na Google+. Stejna obsahova strategie, jakou
autor doporucil pro Facebook, by mohla fungovat 1 na Google+. Ale vzhledem k tomu, zZe
jsou uzivatelé této socialni sit¢ jeSitni, je vhodné si pro né pfipravit i néjaky bonus a
nalezit¢ zdlraznit, ze lidé na Facebooku ho nedostanou. V piipade, ze firma v socidlni siti
nevidi vyznam a pfestane ji pouzivat, je pak zdhodno odkaz na ni odstranit i ze svého
webu. Obzvlasté v tomto piipadé, kdy se PRIA zabyva spravou socialnich siti, plsobi

neaktivita velmi neprofesionalné.

7.1.3 YouTube

Na YouTube ma PRIA stejn¢ jako na Facebooku dobie sladénou tvodni a profilovou
fotografii, na profilu nechybi odkazy na webové stranky a socidlni sit€. Zarazejici je ovSem
dvojit¢é uvedeni Google+. Jeden odkaz vede na profil, ktery byl analyzovan, druhy pak na
jiny, tentokrat vSak jiz tfeti profil spoleCnosti na Google+. Ten je spojen s Uctem na
YouTube a jinak je UuUpln¢ prazdny. Automaticky zaklddané ucty jsou nasledkem
konsolidace sluzeb Google, nicméné firma by si méla duplicity ¢i triplicity umét ohlidat.
Na samotném kanalu je mozné nalézt celkem Sest videi Jedno ptllmmnutové slouzi k
prezentaci firmy, ale mnohem zajimavéjSim je pak dvojice videi s nazvem “Aktuality z on-
lme svéta”. Videa jsou delsi (13 a 18 minut) a jsou vlastné prezentaci s doprovodnym
komentafem. Divakovi predstavuji pfedevSsim novinky a aktudlni trendy z digitalntho
marketingu a socidlnich siti. Pokud by se vhodné zkratila stopaz, videa byla namluvena
dynamictéji a zaroven vychazela Castéji (data nahrani jsou Cervenec a srpen 2013), jednalo
by se o velmi zajimavy a piiosny obsah, sdilitelny napfi¢ témét vSemi socialnimi sitémi,

na nichz PRIA je.
7.1.4 LinkedIn

Profilu vévodi tvodni obrazek, na némz jsou loga socidlnich siti, kterd jsou vSak jiz
zastarald. Firma by méla ukazat, ze umi pruzné reagovat na zmény. Obrazek je také
vyrazné odlisny nez cover fotografie zatim analyzovanych siti, jednotny vizudlni styl by
mél byt samoziejmosti. Profilové informace jsou opét vyplény vyborné. Na LinkedIn je
firma dle ptispévkl aktivni alesponn jednou mési¢né. LinkedIn je idedlnim prostfedkem pro
chlubeni se firemnimi Uspéchy a PRIA tak ¢ini. Mimo to také zde také sdili odkazy na
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zajimavé Clanky (pfedevSim tykajici se LinkedIn) a jak by se dalo ¢ekat i nabidky prace.
Aktivita u pfispeévkli neni moc velkd, pocty ,libi se* se pohybuji v fadu jednotek a vetsi
uspéch maji piispévky tykajici se firmy, nez odkazy na clanky. Autor by tedy doporucil
timto smérem nastavit komunikaci a sdilet pfedevSim vSe, na co je firma hrdd a co se ji

povedlo.

7.1.5 Twitter

Posledni tweet na Twitteru pochazi konce tnora, coz je stejné jako v piipadé Google+
smutné. Kdyz uz firma profil md, méla by ho pravideln¢ vyuzivat. VéEtSina starSich tweet
se opét to¢i kolem uspéchii firmy a vyznamnych udélosti jak pro firmu, tak jeji
zaméstnance, ojedinéle se objevi odkaz na oborovy ¢lanek nebo infografiku. Na Twitteru
tweetuje naprostd vétSina social media odbornikl, kteti sdili nekone¢né mmnozstvi odkazi
vénujicich se této tématice. PRIA, pokud nevidi divod ve tvorbé vlastniho obsahu, by tak
mohla alesponi retweetovat nejzajimavéjsi tweety téchto lidi. Je to pravdépodobné lepsi
feSeni, nez byt neaktivni Profilové bio je opét v poradku, ale by vhodné dophit tuvodni
obrazek, ktery chybi.

7.1.6 Pinterest

Prezence PRII na Pinterestu je po obsahové strance vybornd. Firma vytvofila 13 nastének s
celkové 167 pmny, mezi kterymi je mozné¢ nalézt infografiky, zajimavé reklamni kampané,
prace firmy, zaméstnance firmy a dalsi uzitecné ptispevky. Na druhé strané, posledni pin je
stary témet rok, jak nazvy nastének, tak popis spolenosti jsou v anglicting, profilovy
obrazek neni logo spolecnosti, ale ptrekvapivé rizovy palec na ¢erné zdi a aktivita u pind je
témet nulova. V piidavani obsahu na nasténky, jez PRIA vytvofila, by bylo velmi snadné

pokracovat, zaklad je nastaven dobfe.

7.1.7 Instagram

Pfestoze na webovych strankdch odkaz chybi, i na Instagramu ma PRIA profi. Obsah se
ve velké mife kryje s fotografiemi na Facebooku, coz je ale Castd praxe. Fotografie jsou
zvefejiovany jednou az tiikrat mésicné, avSak stejné jako na ostatnich socialnich sitich
dosSlo tento rok ke znatelnému snizeni aktivity ze strany firmy. Ani jedna fotografie z
celkového poctu 26 nebyla okomentovana a lajky jednotlivych fotek se pohybuji mez

nulou az tfemi. Instagram je skv€ly na zvefejiiovani fotek ze zikulisi firmy, musi se to
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ovSem d¢lat zajimavé. Zvefejnéné fotografic nejsou moc libivé ani zajimavé. Vice

kreativity by firmé v tomto ohledu prospélo.

7.1.8 Shrnuti

Pfestoze jsou socidlni sit¢ predmétem jejho podnikdni, profily firmy tomu moc
neodpovidaji. V prvni fadé¢ by méla firma sjednotit své vizudly a na vSech socialnich sitich
mit jednotné logo a tUvodni obrdzek, jenz s profilovym obrdzkem bude v synergi
Zékladem je byt snadno rozpoznan napii¢ vSemi komunikacnimi kandly. Déle pak by m¢cla
firma pravidelné¢ vykazovat alespont minimalni aktivitu. Pokud je vice kandli nad sily
firmy, je lepsi jejich vyuzti osekat, profily deaktivovat a soustfedit se tieba jen na jednu
sttt a tu vyuzivat naplo. Neaktivni profily jsou v tomto piipadé velmi Spatnou vizitkou. S
tim souvisi tvorba obsahu. PRIA bezpochyby ma kapacity na to, aby pravideln¢ ptichazela
s obsahem, ktery bude kvalitni a uzteény pro fanousky napfi¢ vSemi socidlnimi sitémi.
Podnikd v oboru, co se velmi rychle méni a piinasi spousty zmén. Tak pro¢ toho nevyuzit a
nebyt vnimana jako firma, kterd se neboji podé€lit o malou ¢ast svého know-how, vytvaret
nfografky na zikladé¢ svych dat, komentovat zmény v oboru a vSechno to zabalit do
jednotného vizualu, ktery bude jasn¢ rozpoznatelny ve streamu piispévki uzivatell at uz

na Facebooku, LinkedInu nebo jakékoliv jiné socialni siti.

7.2 Blok12

Jako lokalni firma podnikajici v oboru gastronomie a pohostinstvi byl autorem vybran
Blok 12. Tento klub/restauracibar navstévuji prevazné mladi lidé, proto se da
predpokladat aktivni vyuzivani socidlnich siti pro komunikaci Odkazy na Facebook,

Instagram a YouTube jsou uvedeny na webu klubu.

7.2.1 Facebook

Uvodni fotografie v tomto piipadé slou jako pozvanka na budouci akce, logo klubu je
pak profilovym obrazkem. Pravidelnd obména tvodniho obrazku je velmi dobrym feSenim,
pfi navstévé profilu je hned jasné, na co se navstévnici mohou v nejblizsi dobé tesit. Profil
je vyplnén poctivé, klub je zatfazen do spravné kategorie stranek, nechybi kontakty ani
oteviraci doba. Podniku je mozné napsat jak soukromou zprawvu, tak psat piimo do

timeline.
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Klub komunikuje pravidelné, minimaln¢ jednou denné. Nejcastéji je sdilen jidelicek na
aktudlni den. Piispévek s menu je proziravé doplnén o kvalitni fotografi krasné
naaranzovan¢ho jidla, kterd ve streamu uzivateld urCit¢ zaujme. Mimo to jsou klubem
vytvafeny 1 pozvanky na udalosti, které¢ v jeho prostfedi probchnou. Tyto akce by bylo
vhodné propagovat pomoci sponzorovanych pfispévki, aby se dostaly k vétSiné fanouSka
stranky, kterych je pfes 2 400 a ne jen k jejich Zlomku. Zbytek piispévkll tvoii rizné
také nasdilené hudebni klipy z YouTube. Lidi, ktefi “o tom miuvi’ je aktudlné 134, coz
mali piiblizné desetmdsobné vetsi  aktivitu fanouskii oproti PRII. Komunikace je
nastavena rozumn¢ vzhledem k cilové skupiné klubu. Jediné mozné vylepSeni se tak tyka

propagace udalosti, jak bylo zminéno vyse.

7.2.2 Instagram

Na Instagramu Blok nasbfral témét 400 followert. Kdyz zvdzime, Ze nesponzorované
prispévky se kwvili algoritmiim Facebooku zobrazuji jen zlomku jeho fanouskd, Instagram,
ktery neni podobnym zplsobem filtrovan, pak mize byt i efektivnéjSim kandlem. To
potvrzuje i srovnani poctu lajkli u stejnych fotografii, které byly zvefejnény jak na
Facebooku, tak na Instagramu. Zatimco na Facebooku kde se pocet ,Libi se mi“ u vétSiny
piispévkli pohybuje mezi zddnym a desiti, na Instagramu je to vétSinou deset a vice.
Fotografie jsou doplnény popiskem, ktery zve na udalost ¢i upozoriiyje na akci Samotny
obsah fotografii je zaméfen na jidlo, alkohol, prostfedi samotného klubu, piipadné na psa
majitele. Stejné jako v piipadé Facebooku neni moc co vytknout. Komunikace je dobie

nastavena pro cilovou skupinu klubu.

7.2.3 YouTube/Google+

Na YouTube kandlu je mozné najit celkem pét videi a je vidét, ze v tomto piipad¢ slouz
YouTube pouze pro hosting videa. Cover fotografie zcela chybi a profilovou fotkou je logo
klubu, které¢ se vSak 1isi od loga pouzit¢tho na Instagramu a Facebooku. NejzajimaveéjSimi
videi jsou dv€ nizkondkladové videopozvanky na party, které jsou svou blaznivosti opét
namffeny piesné na cilovou skupinu mladych. YouTube kandl je spojen s Google+
profilem, ktery vSak stejn¢ jako v piipadé PRIl neni propojen se ziznamem v Google
mapach. Profil v Google mapach je ovéfeny, tudiz ho ma Blok pod palcem a ptestoze ho
aktivné nevyuzivd, zaslouzil by si nahrat alesponn profilovou a uvodni fotku, aby ve

vysledcich vyhledavani Ilépe vynikl
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7.2.4 Shrnuti

Na pikladu Bloku 12 je p&€kn€ vidét, Ze 1 s minimadlnimi ndklady se da tvofit obsah, ktery
je libivy a uzivatele zauyyme. Podnik si je védom, kdo je jeho primarni cilovou skupinou a
vyuziti jakych socidlnich siti pro n¢j ma smysl. Forma komunikace, kterou udrzuje, je dle

nazoru autora idedlni a neni divod ji ménit.
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8 OBECNE RADYPRO FIREMNIAKTIVITU NA SOCIALNICH
SITICH
Na zaklad¢ vlastnich védomosti a také poznatktli, které autor nacerpal pii psani této prace,

nyni piedklddd obecné rady pro smysluplnou a efektivni firemni aktivitu na socidlnich
sitich. Rady shrnuji zaklady, které by si Ctenat me¢l z prace odnést.

Zamyslete se nad tim, zdali aktivita na socidlnich sitich ma pro vasi spole¢nost smysl. Jsou
nasi zakaznici na socialnich sitich? Je pfedmét naSeho podnikani vhodny pro socialni sit¢?

Pokud je odpovéd’ ne, nebude pro vas tento kandl nejvhodnéjsi.

Urcete si cile, jez chcete socidlnimi sit€mi dosdhnout. Jsou pro nds jen ndstrojem
prezentace, uZivatelské podpory nebo s jejich pomoci checete hlavné prodavat své produkty

a sluzby?

Kdo jsou naSi zdkaznici z demografick¢ého hlediska? Operuje nase firma v B2B nebo B2C
sektoru? Je naSe firma lokdlni nebo ma veétSi ambice? Na ziklad€é odpovédi vyberte
nejvhodngj$i socidlni sité.

Mame casové/lidské zdroje na tvorbu obsahu? Mame finanni zdroje na tvorbu obsahu?
Podle toho zvolte mnozstvi pouzivanych socidlnich siti V piipad€, Ze nemate Casové
zdroje, najméte si externistu. Pokud nemate financni zdroje, bud'te origindlni I s malym

rozpoCtem se da hrat velké divadlo.

Vzdy budte k nalezeni Na svych webovych strankdch odkazujte na aktivni profily na

socialnich sitich.

Vyplite peclivé profily na vami vyuzivanych sitich, nikdy nevynechte webové stranky,
adresu a kontakt.

Udrzujte napfi¢ socidlnimi platformami jednotny vizudl. Do profilové fotografie patii logo
spolec¢nosti, Uivodni fotografie ma pak ukol zauyjmout. Klidn€ ji vyuZijte k upozornéni na

akci, novy produkt nebo sina ni jen feknéte spotfebitelim o lajk stranky.
Bud'te svymi pfispévky pro spotiebitele uztecni. Nabidnéte jim n€co, co jinde nenajdou.
V piispévcich sdzejte na vizualni stranku. Bud’te nepiehlédnutelni.

Sledujte aktivitu svych fanouSkd, komunikujte s nimi Neberte jim moZnost vas oslovit v

prostfedi socidlnich siti.

Pouzivejte akéni slovesa. Pokud po fanouscich néco cheete, feknéte si o to.
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Zohlediyjte odlisnosti mezi socialnimi sitémi, ne kazdy obsah je vhodny pro vsechny

socialni platformy. Vyhnéte se automatickému pieposilani z jedné sit€ na druhou.

Negativni ptispévky na vasi adresu nikdy neblokujte. Pokud se vyskytne problém, bud'te
vstiicni. Dobré zkuSenost s firmou se $iiti pomalu, Spatnd bleskove.

Komunikujte pravidelné, alespont jednou tydné.

Nebojte se placenych forem propagace, funguji.
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9 VYHODNOCENIVYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Vyzkumna otazka €. 1

Prvni vyzkumnd otazka se tazala, v jaké mife vyuzivaji lokalni malé a stfedni spoleCnosti
socidlni sit¢. Na zaklad€¢ vysledkti marketingového vyzkumu, ktery probéhl mez firmami
ve zlinském okrese, bylo ziSt€no, Ze nadpoloviéni vétSina (pfesnéji 54 %) dotazanych
firem socidlni sit¢ vyuziva, pfiCemz svoji roli v tomto hraje i obor podnikéni Kromé
Facebooku, na némz je aktivnich 95 % téchto firem, se firmy neboji ani vyuzivani dalSich
socidlnich siti. Ty vSak nasleduyii az s velmi vyraznym odstupem. 87 % spolecnosti je
aktivnich alespont parkrat do mésice a 65 % firem si mysli, Ze moznosti socialnich siti
nevywzivaji na maximum. Mize byt konstatovano, ze lokalni spolecnosti vyuzivaji

socialnich siti v nemalé mife.

9.2 Vyzkumna otazka ¢.2

Druhd vyzkumnd otdzka zjiStovala, zdali jsou malé a stfedni spoleCnosti ze zlinského
okresu ochotny vyuzivat placené propagace na socidlnich sitich. Z prizkumu vyplyva, ze
jen 36 % firem do placené propagace mvestyje, pifpadné investovalo v minulosti Ze
zbylych 64 % by vSak rovné dvé tretiny firem byly ochotny placené propagace zacit
vyuzivat, pokud by to mclo za nasledek prokazatelné zvySeni zisku. To znamena, ze 78 %
lokalnich spole¢nosti je ochotno vyuzivat reklamy na socialnich platformach. Odpovéd’ na
otdzku je tak ano, pfevaznd vétSina firem je ochotna vyuzivat placenych forem propagace,

nicméné musi se to pozitivné projevit na jejich zisku.
9.3 Vyzkumna otazka ¢.3

Posledni vyzkumna otazka hledala odpovéd’ na to, jakym zplsobem mohou spole¢nosti
Zlepsit svoji prezenci na socidlich sitich. Na ziklad¢ projektové ¢asti prace je mozné ve
Zkratce fict, ze tvorbou kvalitngjStho obsahu, vizudlni konzstenci podporujici brand
spolecnosti a v neposledni fadé také perfektnim porozuménim svoji cilové skupin€é. Tipy

na ZlepSeni prostupuji celou praci a jsou shrnuty Vv predchoz kapitole.
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ZAVER

Téma marketingu na socialnich sitich je velmi obsahlé a zajist¢ by se dalo jit vice do
hloubky, nicmén¢ cilem prace bylo seznamit Ctendie se zaklady této problematky a to se
bezpochyby podaftilo. Stejné tak byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Socidlni sité nabizeji
velké moznosti a je jen na firmach, jakym zplsobem je dokaz vyuzit. Dilezité je vSak
stavét na dialogu se spotiebitelem a nabidnout mu obsah, ktery dokaze ocenit. Samotné
socidlni sit¢ firmu nespasi, vzdy je nutné na n€ nahlizet jako na jeden z marketingovych
nastrojii, jenz v kombinaci s jinymi mize byt velmi GCinny.

Co se tyka pinosu k feSeni této problematiky, tak je autor pySny hlavné na provedeny
marketingovy prizkum, ktery ukdzal, jak je na tom malé a stiedni podnikéni v zlinském
okrese s vyuwzitim socidlnich siti. Z toho si autor odnasi mnoho cennych poznatkli. V druhé
fadé¢ se mu také ozvalo n€kolk firem s tim, Ze by potiebovaly pomoci se spravou
socialnich siti. Tudiz je mozné, ze mu napsani bakaldiské prace zajistlo do nejblizsi
budoucnosti zajimavou praci.

Jak jiz bylo zminéno vySe, ve zkoumani této problematiky by bylo mozné jit vice do
hloubky, podivat se napiiklad na UCinnost socidlnich siti z hlediska realnych cisel nebo

rozpracovat vice téma tvorby uzivatelsky zajimavého a hodnotného obsahu pro socialni

sit¢. To je vSak zaleZitost tieba na diplomovou praci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK Z MARKETINGOVEHO VYZKUMU

1) V jakém oboru vase firma podnika?

= Auto-Moto

= (Cestovni ruch a ubytovani
= Gastronomie a pohostinstvi
» Informacni technologie

= Prodej a obchod

=  Shizby

= Stavebnictvi

= Zdravotnictvi

= Jiny:

2) Upresnéte, prosim, predmét podnikini vasi firmy (napf. reklamni agentura,

restaurace, cestovni kancelar atp.):

3) Kolik ma vaSe firma zaméstnanci?

= 1-10
= 11-50
= 5] avice

4) Vyuzivate ve své firemni komunikaci socialni sité?

* Ano (Pokracovani otazkou #6)
= Ne

5) Pro¢ socialni sité ve firemni komunikaci nevyuzivate?

v' Je to podle naseho nazoru zbyte¢né
v" Nemame zdroje na tvorbu obsahu

v" Nevidime ndvratnost



v" Nevime jak na to

v' Jiny dtvod:

6) Byli byste ochotni zadit pouzivat socialni sit€é pro firemni komunikaci, pokud by
tato aktivita méla za nasledek prokazatelné zvySeni zisku?

=  Urcit¢ ano

= SpiSe ano

= SpiSe ne

=  Urcit€¢ ne

(Konec dotazniku. )

wr _r

7) Jaké socialni sité vyuZivate pro firemni komunikaci?

<

Facebook
Twitter
Google+
YouTube
LinkedIn
Foursquare
Instagram

Pinterest

AN NN Y U N NN

Jiné:

wvr 1

8) Z jakého diivodu vyuzivate sociilni sité pro firemni komunikaci?
v’ Ziskavani novych ziakaznikt
v' Udrzovani soucasnych zikaznik(
v" Budovani komunity
v’ Zékaznickd podpora
v

Jiny davod:



9) Jak priblizné casto zverejiiujete obsah na socidlnich sitich jménem firmy?

* Minimalné¢ jednou denné
= Nékolikrat tydné
= Pérkrat mésicné

= Parkrat ro¢né

10) Jaky obsah zverejiiujete na socialnich sitich?

* Origindlni obsah (denni nabidka, akce, vlastni fotografie, ...)
= Pievzaty obsah (cizi obrazky, videa z YouTube, ...)

=  Mix obou vySe zminénych

11) Sledujete aktivitu svych fanouska a reagujete na jejich prispévky ¢i dotazy?

= Ano
= Ne

12) Kdo se stara o spravu socialnich siti ve vasi firmé?

= Zaméstnanec firmy
= Rodinny pfisluSnik
= Externista

= Externi agentura

N¢kdo jiny:

13) Myslite si, Ze vase firma vyuziva potencial socidlnich siti na maximum?
= Urcit€¢ ano
= SpiSe ano
=  SpiSe ne

= Uréité ne



14) Maite na svych webovych strankiach odkazy na firemni profily na socidlnich
sitich?

= Ano

= Ne

= Nemame webové stranky

15) Vyuzivate (nebo vyuzivali jste) placené formy propagace (mapi. reklama na

Facebooku, videoreklama na YouTube, atp.) na socialnich sitich?

= Ano (Konec dotazniku.)
= Ne

16) Byli byste ochotni zacit vyuZivat placenych forem propagace na socialnich sitich
pro firemni komunikaci, pokud by tyto investice mély za nasledek prokazatelné
zvySeni zisku?

=  Urcité¢ ano

=  SpiSe ano

=  SpiSe ne

=  Uréité ne



