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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace se zaméfenim na
socialni sité spolecnosti Nirvana Systems s.r.o.. Teoretickd ¢ast je zaméfena na oblast
internetového marketingu a piedevsim pak socidlnich siti. V praktické ¢asti je zpracovana
Porterova analyza konkurenc¢nich sil, jsou analyticky zhodnoceny aktivity spolecnosti na
vybranych socidlnich sitich, spole¢n¢ s konkurenci srovnana komunikace na Facebooku
a zhodnoceny webové prezentace. Na zaklad¢ téchto vstupnich analyz je vypracovana
SWOT analyza. Vystupy téchto analyz jsou zpracovany pii tvorbé projektu marketingové
komunikace na vybranych socialnich sitich. Tento projekt je podroben ¢asové, nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Socialni média, Facebook, YouTube, LinkedIn, Zoomsphere

ABSTRACT

Goal of this thesis is creation of a project of marketing communication focusing on social
networks in company Nirvana Systems s.r.0.. The theoretical part is focused on internet
marketing and especially on social networks. In the practical part is processed the Porter
analysis of competitive forces, analytical evaluation of company activities on selected social
networks, comparisson of competitors communication on Facebook and evalution of
company and competitors web presentations. Based on this initial analysis SWOT analysis
is created. The outcomes of these analyzes are processed in the creation of a project of
marketing communication on selected social networks. For this project is elaborated time

analysis, cost analysis and risk analysis.

Keywords: Social media, Facebook, YouTube, LinkedIn, Zoomsphere
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovat projekt marketingové komunikace pro
spolecnosti Nirvana Systems zaméfeny na socialni sité, zejména na Facebook, dale pak
Instagram, LinkedIn a Youtube. Strategie pro tyto jednotlivé socidlni sité¢ bude zohlediiovat
predevsim potiebu adekvatni komunikace s cilovou skupinou a upeviiovani vztahu s ni diky
pfitomnosti na vybranych sitich, §ifeni povédomi o spolecnosti a jejich produktech,

ziskavani novych relevantnich fanousku sledujici spole¢nost na vybranych sitich.

Dil¢im cilem této prace je analyzovat soucasny stav komunikace na socialnich sitich

a porovnat jej s konkuren¢nimi spole¢nostmi a jejich piisobenim zejména na Facebooku.

Dalsich dil¢im cilem je zhodnotit a srovnat aktudlni stav webové prezentace

s konkuren¢nimi spole¢nostmi.
Metody zpracovani

Porterova analyza konkuren¢nich sil

Porter uvadi, Ze podnik ptsobici na daném trhu musi sledovat a analyzovat ,,pét sil*, které
vypovidaji o pfitazlivosti konkrétniho segmentu trhu. Na zaklad¢ tohoto tvrzeni vytvofil
model péti zakladnich ¢initelt, ve kterych zdaraziuje vSechny zakladni odvétvové struktury,
které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou konkurence. (Grasseova, Dubec a Rehak, 2010,

5. 191)

Byl porovnavan jak aktualni stav, tak pfitazlivost odvétvi pro dalsi konkurenty, dodavatele

a zakazniky. Patfily zde i substituty, které se na trhu vyskytuji, a potencionalni konkurence.

Analyza aktuilniho stavu komunikace na socialnich sitich

Byly srovnany jak aktivity spolecnosti Nirvana Systems na socialnich sitich Facebook,
YouTube a Linkedln, tak byly také podrobnégji srovnany konkurencni stranky na siti
Facebook. Srovnani probéhlo na zéklad€ dat zprostiedkovanych pomoci analytickych
nastrojii Facebook Page Insights a Zoomsphere, zkoumanym obdobim bylo 6 pfedchozich

meésict, konkrétné od 1. 10. 2014 do 31. 3. 2015.

Pro doplnéni detailniho obrazu o pfitomnosti spole¢nosti na socialnich sitich byl proveden

jesté pruzkum zminek na dalSich sitich Twitter a Instagram.
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Srovnavaci analyza webovych prezentaci

Webova prezentace je nutny dopln€k k fungovani na socialnich sitich. Bez jeji pfitomnosti
a spravného nastaveni nelze uspésné dlouhodobé piisobit na internetu. Byla proto srovnana
webova prezentace spole¢nosti s konkurencnimi weby. Bylo sledovano 9 hodnoticich kritérii
z pohledu navstévnika webu a vyuzitelnosti pro marketingové ucely, pficemz kazdé
kritérium bylo ohodnoceno ur¢itym poctem boda, které nasledné jesté zohlednovaly vahu

daného kritéria dle jeho dulezitosti.

SWOT analyza

Na zaklad¢ vstupnich dat z Porterovy analyzy konkurenénich sil, analyzy soucasné
pritomnosti spole¢nosti Nirvana Systems na socidlnich sitich a srovnani s vystupovanim
konkurence na Facebooku a srovnavaci analyzy webovych prezentaci, byla vypracovana

SWOT analyza orientovana na komunikaci spole¢nosti v digitalnim prostiedi.

Na zéklad¢ této SWOT analyzy byl zpracovan projekt marketingové komunikace se

zamétenim na socidlni sité, jehoz zpracovani je hlavnim cilem diplomové prace.
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UvVOD

Socialni sité piedstavuji vyborny prostiedek pro komunikaCi se svymi stavajicimi
1 potencionalnimi zédkazniky. Komunikace je rychla a bezprostiedni, neni prakticky vazana
na ¢as ani na prostor, proto je mozné vést s uzivateli téchto siti kontinudlni dialog, budovat
vztah, prezentovat spoleCnost a ziskdvat zpétnou vazbu. Spokojeni zékaznici,
ktefi komunikuji se spolecnosti, jsou nesmirn¢ cenni. Jedna se o silnou konkuren¢ni vyhodu,
pokud dokaze spole¢nost spravné komunikovat s komunitou svych sledujicich uzivatelti na

socialnich sitich.

V teoretické ¢asti prace bude predstaven obecné online marketing a bude v ni pojednano
0 vyuziti internetu pro marketingové ucely. Hlavnim jejim obsahem bude marketing na
socialnich sitich, jejich znaky a charakteristiky, pfedstaveni konkrétnich socidlnich siti
a rozbor moznosti prace s daty, které lze pti vyuzivani téchto siti ziskat. Protoze nedilnou
soucasti pritomnosti spolecnosti na internetu je webova stranka a jeji fungovani nepfimo
také ovliviiuje piisobeni spolecnosti na socialnich sitich, bude jedna kapitola vénovana pravé
tomuto tématu. O tom, jak zvysit dosah publikovaného obsahu, nebo jak piesné zacilit
sd¢leni na konkrétniho uzivatele, bude pojednavat posledni kapitola vénovana reklamnim

moznostem na socialnich sitich.

V praktické ¢asti bude predstavena spole¢nost Nirvana Systems s.r.o., jeji historie, vize
a produkty. Analytickd c¢ast bude obsahovat Porterovu analyzu konkurencnich sil,
zhodnoceni stavajicich aktivit spolecnosti na socidlnich sitich a porovnani s konkurenci.
S tou bude také srovnana webova prezentace a zavrSenim celé analytické ¢asti bude SWOT

analyza marketingové komunikace spole¢nosti na socialnich sitich.

Na zédkladé¢ vystupli z analytické c¢asti diplomové prace bude zpracovan projekt
marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich, ktery bude podroben nakladové,
Casové a rizikové analyze. Cilem tohoto projektu bude podpofit povédomi o spolecnosti,
jejich sluzbach a produktech, posileni jeji znacky a image tradi¢niho a spolehlivého vyrobce,

ktery udava trendy.
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. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Pojem online marketing je dnes ¢asto zaménovan za spojeni internetovy marketing, protoze
je to pravé internet, jehoz prostiednictvim probiha vétSina marketingovych aktivit.
Marketing na internetu je vSak jen podmnozinou online marketingu, ktery zahrnuje i vyuziti
elektronickych zafizeni, kterd nejsou pfipojena k internetu, mohou ale pracovat ,,izolovan¢*

nebo na lokalni siti, naptiklad v ndkupnim centru.

Internet je nejvétsi zmeénou v komunikaci od vynalezu knihtisku v roce 1450. Ackoliv se
I tehdy jednalo o pfevratnou udalost, vliv na vyvoj ekonomiky byl nizky. Zlom ptisel az
v roce 1990 s vynalezem internetu, ktery umoznil lidem dosud nevidané moznosti v pfistupu
k informacim v realném Case, nastala tak tzv. éra informacni spole¢nosti. Objem obsahu,
Ktery se nachazi na internetu, neustale nartsta, jedna se z uréité ¢asti o nové informace, ale
velké zastoupeni na nartstu maji tzv. kompilace slozené z nékolika prameni. Nékdy nelze
snadno poznat, zda se jedna o originalni myslenky, nebo je autor nékde prevzal. Rada
uzivatelll internetu si s tim hlavu nelame a jistotu o plivodu obsahu tak mame snad je

u védeckych publikaci, kde jsou zdroje citovany. (Janouch, 2014, s. 13-14)

Pro vyhledavani na internetu pouzivaji lidé tzv. vyhledavacde, které jsou schopny
v ohromném mnozstvi dat a informaci, které svétova sit’ obsahuje, najit a usporadat vysledky
vyhledévani. Jejich pofadi vSak nutné nemusi znamenat vys$i relevanci ¢i informacni
hodnotu. Casto se spise za pozici ve vysledcich vyhledavani schovava schopnost marketéra

¢1 SEO specialisty. (Janouch, 2014, s. 14)

1.1 Definice a charakteristika

., Internet je pocitacova infrastrukturni sit, umoznujici vymenu digitalnich informaci ve sve-
tovéem méritku. V dubnu roku 2 000 bylo prostrednictvim kabelii nebo telefonii napojeno na
Internet 76,9 milionii stanic. Z hlediska historie byl Internet piivodné vyvinut pro vojenské
ucely, pro komunikaci v pripade nuklearni valky a posléze aplikovan pro vyménu informaci
V akademickém prostredi. V soucasné dobé predstavuje Internet vylucné a nezavislé médium,
které neni viastnéno ani provozovano komercnimi ¢i vliadnimi organizacemi. *“ (Pelsmacker,

Bergh a Geuens, 2003, s. 489)

Pro internet je charakteristickym znakem jeho rychlost a ¢asova dostupnost. Marketingova
komunikace a komunikace obecné tak miize probihat v redlném Case a nepietrzité, 24 hodin

denné, kazdy den v tydnu. Data a informace vloZené na internet se $ifi prakticky okamzité
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a lze je v kratkém case kymkoliv pfijmout. Diky hypertextovym odkazim smétujicim
k obsahu na siti se informace mezi lidmi $ifi daleko rychleji nez kdy ptedtim, napiiklad
pomoci e-mailu nebo v soukromé zpravé ¢i odkazu na socialnich sitich. Sdéleni je navic
velmi dobfe adresovano konkrétnimu adresatovi. Internet jako interaktivni médium
umoznuje zakazniklim bezprostfedni odezvu na obsah, naptiklad formou kliknuti, sdileni,

nebo napsanim komentaie. (Janouch, 2014, s. 15)

1.2 Mozné zpusoby predavani informaci

David Reed ve svém ¢lanku na webu Harvard Business Review popisuje 3 zakladni zptisoby

vymeény informaci na internetu:

1. one-to-one neboli broadcast-network — kdy Sifeni informaci zajistuje centralni
zdroj a to je pfenaseno velkému mnozstvi ptijemct. Typickym ptikladem je webovy
portal, ktery zprostfedkovava obsah vSem jeho navstévnikiim

2. one-to-one neboli transactional-network — propojeni jednoho konkrétniho
uzivatele s dalSim konkrétnim uzivatelem za Ucelem vymény informaci nebo
dohodnuti néjaké transakce. Dobrym ptikladem jsou e-mailové sluzby nebo takzvany
instant messaging, neboli chatovani

3. many-to-many neboli group-forming-network(GFN) — jednoduchym ptikladem
jsou online komunity na foérech nebo v diskusnich skupinéch socidlnich siti. (Reed,

©2001)

1.3 Marketingové vyuziti internetu

Samotny nazev ,,internet* neboli spojeni ,,internetova mezinarodni sit** v sobé nese zakladni
charakteristickou vlastnost — propojeni uzivateld, které nezna hranice. Od nesmélych
zacatkl na vojenské a akademické piide se internet rozrostl do takové miry, ze se stal jednim

Z hnacich soukoli globalizace a ptispiva velkou mérou k jejimu udrzeni.

Internet znamenal odstranéni hranic a sblizeni svéta na to nejmensi moznou vzdalenost, dnes
diky nému mtzeme sledovat televizi, poslouchat radio nebo Cist noviny z kterékoliv ¢asti
svéta. Blogy, fora a socidlni sité oteviely prostor pro diskuzi uzivatelim se spolecnymi
z4jmy a op¢ét bez omezeni mista a Casu. To vSe piispiva ke snadnému Sifeni informaci
a komplexnim moZnostem v pienosu mysSlenek vSemi sméry a také diive nevidanou

rychlosti. To vSe v globalnim méfitku. Internet umoziuje a velmi usnadiiuje lidem z riiznych
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zemi piistup ke stejnym informacim, jsou boteny kulturni hranice a jednani se zahrani¢nimi

subjekty nebylo nikdy dfive jednodussi. (Leboff, 2011, s. 26)

Podstatou internetu je a vzdy byla komunikace. Jeji nejvetsi objem a frekvenci s nadsazkou
zajistuji socialni sité a zde také tkvi nejvétsi marketingovy piinos pro znacku. Na socialnich
sitich mize komunikovat s cilovou skupinou, posilovat svoji znac¢ku v jejich o¢ich, zvySovat

povédomi o produktech a sluzbéch, vyjimecné dobfe cilit reklamni snazeni.

Zéakladnim stavebnim kamenem internetové komunikace a samotného vyuziti pravé pro
marketing jsou webové stranky. Hleda uzivatel internetu adresu spole¢nosti? Hled4 kontakty
na nékoho z firmy? Chce se o spolecnosti dozvédét néco vice? Hleda oficidlni kanaly na
socialnich sitich? Vzdy se po kratsi ¢i delsi dob¢ ocitne na firemni webové strance. Ta je

stale vnimana jako oficidlni zdroj informaci.

Klasické webové stranky jsou vlastné piedchidci socialnich siti, o kterych dnes miizeme
fici, ze jsou to vlastné takové webové nadstavby ¢i webové aplikace. Klasické webové
stranky vSak maji své misto na internetu hlavné diky své rozsifenosti, informacni hodnoté
a vS§eobecnému povédomi o jejich existenci mezi uzivateli internetu. I samotné socidlni sité
Ziji s webovymi portaly v jakési symbidze, proto je jim V této diplomové praci vénovana

samostatna kapitola.
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Marketingovi a medialni odbornici vedli pfed par lety otevienou vetfejnou diskuzi, zda a jak
zméni socialni sité ndkupni navyky spotiebitel, zda se bude jednat o revoluci v online svéte.
Diskutujici se rozd¢lili na dva tabory, kdy jedni pfedpovidali zanik rozhlasové a televizni
reklamy ve prospéch socialnich siti, druzi naopak hovofili o nafouknuté bubliné novych
médii, ktera jiz brzo splaskne. Oba tabory mély ve svych prognézach casteéné pravdu.
Televizni a rozhlasova reklama stale existuje, uz ale nefunguje tak jednoduse jako diiv,
obrovské o€ekéavani od inzerce na socialnich sitich se nenaplnila v kompletni mife. Vuci
reklamam jsme stale vice imunni a na rozdil od nich si radé€ji o novych produktech ¢i
sluZzbach nechame vypravét od svych zndmych. Zadavatelé reklam pfece jenom Casto sleduji

spiSe své zajmy, na rozdil od nasich ptatel na socialni siti. (Severa a Krska, 2013, s. 29)

2.1 Znaky socialnich siti

Socialni sité jsou pomérné nové typy webovych aplikaci, které se na svou soucasnou pozici
dostaly v prvnim desetileti 21. stoleti, kdy se vyvinuly ze svych pfedchidci. Jednalo se
o online fotogalerie, weblogy, ulozisté pro soubory, zacala se ale stéle vice objevovat potieba
nejen konzumovat, pfipadné stroze hodnotit, nalezeny obsah, ale také komunikovat
S ostatnimi ucastniky na siti. Lidé chtéli poskytovat informace ostatnim, tvofit je a sdilet
dale, chtéli se vzajemné hodnotit, nebo si hrat. Stavajici feSeni, jako byly diskusni servery,

vsak byla pfili$ slozita a mnoho uzivateli nezaujala. (Bednat, 2011, s. 9-10)

Lidem nestacilo pouze zasilat zpravy do neosobnich e-mailovych schranek s tim, Ze je n¢jaka
realna osoba bude ¢ist, samotnym zaslanim totiZ vSechno koncilo. Nebyl zde pravé prostor
pro vytvoreni vztahu. Teprve na prvnich sitich, které propojily realné lidi mezi sebou
svazanim jejich profili a vytvofenim virtualniho ho vztahu, zacaly vznikat a upeviiovat se

vztahy redlné nezavislé na online svété.

Bednaft popisuje klicové body, kterymi se nové vznikajici socialni sité odliSovaly od stava-
jicich webovych aplikaci. Jednalo se hlavné o to, ze obsah tvofili sami uZivatelé, zékladem
byly jejich vzdjemné vztahy a moZnosti interakce a v neposledni fadé to, ze provozovatelé
téchto siti do jejich chodu zasahovali jen minimalné. Hlavnim rozdilem vsak bylo, Ze se
identita uzivatell na nové vzniklych sitich rovnala s jejich skutecnou identitou mimo

kybersvét. Do té doby se na forech nebo v chatovacich mistnostech hojné pouzivaly rizné
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prezdivky a pseudonymy, kazdy ucastnik se tak mohl vydavat za nékoho, kym ve skute¢nosti

nebyl. (Bednat, 2011, s. 11)

2.2 Vybér socialni sité

Pro znacky je dulezité, aby byly pfitomny na socidlnich sitich, kde maji nejvétsi Sanci uspét.
Existuji socialni média, jejichz uspéch je siln¢ lokalni, nepfesahujici hranice statu, ve kterém
vznikla. Dalsi urovni ve vyuzivani siti uzivateli jsou pak socialni sité, které propojuji miliony
uzivatelli napii¢ kontinenty jako je Facebook, Twitter ¢i Intagram nebo YouTube. Mezina-
rodn¢ rozsifené sité maji zpravidla ptinos pravé v moznostech zasdhnout jedince z cilové

skupiny i mimo matefskou zemi spolecnosti.

,, Viralni tempo Sireni trendut dnes dale zrychluje slovo preddavané mysi prostiednictvim so-

cialnich siti, blogii, e-mailu a chatovych programii“ (Bergh a Behrer, 2012, s. 99)

Bez uzivateli by ale nemohla fungovat zadna sit’. Jak se tedy uzivatelé rozhoduji, na kterou
sit’ se prihlasi a zfidi si sviij ucet? Odpoveéd na tuto otazku ptindsi Bob Metcalfe, ktery zjistil,
ze zbozi nebo sluzba ziskdva na hodnoté pro potencidlni uzivatele pravé v zavislosti na
rostoucim podtu uzivatelil, ktefi ji jiz vyuzivaji. Cim vice uZivatelti v historii vyuzivalo
rozhlas, televizi, telefonni spojeni nebo chatovaci néstroje v pocatcich internetu, tim vice
tyto nastroje byly atraktivni pro zbylé lidi. Tento jev se nazyva Metcalfiiv zakon.

(Webfinance, ©2015)

Metcalfiv ~ zdkon mulZeme aplikovat u  zplisobu komunikace one-to-many
(broadcast-network) kdy kazdy dalsi jeji uCastnik piinasi pravé stejnou hodnotu, prabéh
rustu celkové hodnoty je tedy linearni. Pti zplsobu komunikace one-to-one
pocet potencialnich spojenti, ktera jsou k dispozici dal§im ¢lentim, hodnota kazdého ¢lenstvi
tak roste s celkovym nartistem poctu uzivatelt sité. Rust celkové hodnoty sité roste s po¢tem
¢lent kvadraticky. U many-to-many (group-forming-network) modelu pak pokud mame
skupinu ¢itajici ,,n* €lent, pfiddme k ni vSechny dvojclenné skupiny, pak vSechny troj¢lenné
a dale, miizeme se dostat k poctu potencialnich skupin rovnu 2". Nartst hodnoty skupiny

bude tedy rtist exponencialné. (Reed, ©2001)
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2.3 Rozdéleni socialnich médii

Jednoduchym kritériem pro rozdé€leni socialnich médii je jejich primarni ucel. Muze se
jednat o komunikaci v realném case, diive znamé chatovaci mistnosti, sdileni fotografii ¢i
celych fotoalb, videi, hudby nebo dokumentd. ,,Blogovani“ pomoci zprav S omezenym
poc¢tem znakll nebo sdileni medidlniho obsahu pouze na kratkou dobu, kdy se po jeho zob-
razeni piijemci zprava ,,smaze“. Moderni socidlni sité integruji tyto zakladni funk¢nosti
a Ize tedy diky pfipojeni pouze k jedné siti komunikovat s prateli v redlném case nebo jim
zasilat zpravy do virtudlnich schranek, sdilet a komentovat fotografie ¢i videa, psat kratké
ptispévky doplnéné naptiklad o rizné geolokacni parametry na svlij osobni profil a sdilet je

tak se svymi prateli.

2.3.1 Sdileni fotografii

Uz od dob prvnich fotografii se o n¢ lidé vzdy dé€lili mezi sebou, jedna se totiz o unikatni
moment v Case, ktery se podaftilo diky fotografii zachytit a 1 zpétn¢ je mozné pienést emoce
a vzpominky, jez jsou se snimkem spjaty. Mezi sit¢ specializované na sdileni fotografii patii

napftiklad Flickr, Picasa nebo ¢eské Rajce. (Satko, 2012, s. 10)

2.3.2 Publikovani videa

Pokud jedna fotografie vyda za 1 000 slov, pak video s frekvenci snimkt 25 snimkt za
vtefinu vyda za 1,5 milionu slov za jednu vtetinu. To je, divod pro maji videa vSichni radi.
Video je pro ptenos sdéleni, kdy nemuzete byt s jeho piijemcem osobné, nejlepsi
alternativou. Ptijemce zpravu nejenom slysi, sleduje také cely d¢j a prostiedi, ve kterém se
odehrava. Ma moznost pfimo sledovat aktéra, ktery na videu vystupuje, a sledovat jeho
vyraz, gestikulaci a pokud je zabér dostatecné obsahly, i1 fe¢ téla. Je zndmo, ze 55 %
komunikovaného sdéleni ptendsi na piijemce fe¢ téla, 38 % ma na starosti zvuk a pouhych

7 % ptipada na samotna slova. (Safko, 2012, s. 11)

2.3.3 Psani textovych prispévku

Psany text provazi komunikaci na internetu od jejiho pocatku a stejné¢ tak je tomu
u socialnich siti. MoZnost psat pfispévky, komentovat je, pfidavat textova hodnoceni nebo
recenze pod videa a fotografie, nebo moZnost vymény kratkych zprav mezi jednotlivymi

uZzivateli jsou ve vétsi ¢i mensi mife standardni funkénosti kazdého socidlniho média.
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2.4 Socialni sité pro marketingovou komunikaci

,Socialni média jsou v soucasnosti mezi uzZivateli obrovsky populdarni. Jen samotny
Facebook ma mésicné 1 miliardu uzivatelii, coz je zhruba jedna tretina internetovych
uzivatelii na svete. Pokud mezi socidlni sité zaradime i YouTube, cisla jsou zhruba stejna.
LinkedIn pouziva vic nez 200 milioni lidi a Twitter okolo dalsich 150 milionii* (Carter,

2014, s. 121)

2.4.1 Facebook

Facebook je nejvétsi a nejpopularné;si socialni siti soucasnosti, zaloZen byl v roce 2004, kdy
4 spoluzaci z Harvardu Mark Zukerberg, Chris Hudges, Dustin Moskovitz a Eduardo
Saverin spustili webovy projekt zvany The Facebook. Ten mél slouZit jako nastroj
k propojeni vSech studentil na kolejich. To, co vzniklo jako maly studentsky projekt, ktery
byl zamyslen pouze pro univerzitni studenty, V soucasnosti vyuziva pies jednu miliardu
uzivateli ve vice nez 70 jazycich. Osobni profil si zde mtze zalozit prakticky kdokoliv starsi

13 let s platnou e-mailovou adresou. (Safko, 2012, s. 31-32)

., Facebook v sobé kombinuje celou radu riiznych komunikacnich prostiedkii. Zdkladem je
moznost sdilet textové zpravy, tzv. stavy nebo ,,statusy “, ostatnich uzivatelii. Na tuto sluzbu
navazuje sdileni odkazu a multimedialniho obsahu. UZivatelii Facebooku si mohou také
posilat soukromé zpravy, pouzivat celou radu specidlnich aplikaci a dokonce komunikovat
V redlném case diky aplikaci, ktera funguje na principu instant messagingu. To vse funguje

Z jednoho  uzivatelského rozhrani a  vizudlné  konzistencnim  zpusobem. "

(Bednar, 2011, 5. 11)

Facebook v roce 2014 zaznamenal fadu zmén, které mu v priabéhu celého roku pomahaly
udrzet se na popiedi popularity socidlnich siti. Na zacatku roku se Facebook zaméfil na
reklamu v mobilnich aplikacich, jednodussi optimalizaci kampani, ptibyly novinky v kanalu
piispévki, prémiové internetové reklamy, ale také moznost ,,lookalike audience* cileni na
uzivatele Facebooku, kdy podle urcitych parametrii je sit’ schopna nalézt a pomoci reklamy
nasledné oslovit konkrétni uZivatele. Velkym krokem ke sjednoceni mozZnosti spravy stranek
spole¢nosti a reklamnich kampani bylo zavedeni Facebook Business Manager nastroje, ktery
nalezl vyuziti pfevazné u digitalnich agentur, stalo se tak v dubnu. Dale byly upraveny
moznosti prace s analytickymi daty publikovanych videi a v Cervnu se na siti objevily

multiproduktové reklamni formdaty. Posledni vyznamnéj$i novinkou, kterou mohli
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zaznamenat i bézni fanousci stranek, je nové call-to-action tla¢itko umisténé v hlavicce
stranky, které¢ Ize libovoln¢ vyuzivat a uzivatelsky jednoduse zde nastavovat hypertextové
odkazy na dal§i webové stranky. V roce 2015 se Facebook muize pysSnit vice nez 1,35

miliardy registrovanych uzivatelt. (Digital Information World,©2015)

Timeline of changes in 2014

January February

oclober
November
December

Obrazek 1 — Zmeény na socialni siti Facebook v roce 2015
(zdroj: digitalinformationworld.com)

Podle dat zvefejnénych na serveru Visualistan v bifeznu 2015 je nejlepsi €as pro piispivani
na Facebook rozmezi mezi 13:00 — 16:00, kdy lze od pfispévki ocekavat nejvyssi
proklikovost. Cas je samoziejmé potieba vztahnout na aktualni asové pasmo, pokud stranka
komunikuje globalné. Nejlepsi ¢as pro prispévek je ve stiedu v 15:00, naopak nejhorsi
casové obdobi, kter¢ si Ize v tydnu vybrat pro ptispivani na stranku spolecnosti, je o vikendu
pted 08:00 nebo naopak po 20:00. Optimalni pocet ptispévkil denné jsou 2. Pfi velmi nizkém
poctu, naptiklad 1 prispévek tydné, riskuje stranka odlouceni od fanouskt, naopak, pokud
presahne hranici 2 prispévkl denné, uzivatelé budou spise jeji aktivitu vyhodnocovat jako

nepfiméfenou. (Visualistan, ©2015)

2.4.2 Twitter

Twitter pfedstavuje mikroblogovaci socidlni sit, ktera vyuzivd pro komunikace kratké

prispévky, tzv. tweety o délce maximalné 140 znaku. Tato délka je inspirovana délkou jedné
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sms textové zpravy, kterd ma 160 znaki. 20 zbylych znakl je rezervovano pro nazev
publikujiciho uctu.

Délka tweetl neni prekazkou, ale neskutecnou konkurencni vyhodou. Neni zde prostor pro
zbyte¢nou obsahovou vatu a sdélovaci schopnost ptispévku se tak zvysuje. Jedna se o kratké
glosy na jakékoliv téma, které jiz mohou byt také doplnény o obrazky ¢i videa, vétSinou vSak
o hypertextovy odkaz, ktery vede k dal§imu obsahu na dané téma. Pravé diky Twitteru
vznikly dnes populérni zkracovace odkazii, objevila se zde také dalsi véc, ktera dala vyuziti
komunikace na internetu novy rozmér, a tou je hashtag (#). Pomoci néj lze ve tweetech
snadno oznaCovat dulezitd slova, trendy, jejichz spojenim pak vznikne kanal
prispévki se shodnou tématikou. To vSe v kombinaci déla z Twitteru nejrychlejsi
internetové médium pro Sifeni bezprostiednich postieht a informaci po siti. Z uzivateli déla

Vv krizovych situacich amatérské Zurnalisty.

., Twitter ma méné ceskych uzivatelit nez Facebook. Je ale vhodnym ndstrojem k oslovovani
specifickych skupin zakaznikii. Twitter pouziva mnoho odbornikii, védcii, uzce zameérenych
specialisti. Na Twitteru existuje jedina metoda prezentace, kterou je uzivatelsky ucet. Je-li
ucet nasledovan dostatecnym poctem dalsich uzivatelii, efektivné se zpravy z néj Siri do
zbytku site. Skupiny uzZivatelu jsou na Twitteru pomerné kompaktni, nenajdeme zde reklamu,
ktera by umoznovala informacim mezi nimi prechdzet, jako na Facebooku.* (Bednar, 2011,

S. 62)

V soucasné dobé Twitter pravidelné pouziva 271 miliont uzivatelli kazdy mésic, ktefi jsou
schopni vygenerovat odeslani 500 milionil tweetdl za jeden den. Twitter je jako klasicka
socialni sit’ pfistupny jak na stolnim pocitaci, tak na mobilnim zatizeni, z chytrych telefona
a tabletli na néj nyni pfistupuje 78 % vsSech uzivatelii. A prestoze piivodem je Twitter
americka sit’, 77 % vSech uzivatel vyuziva v soucasné dobé tuto socialni sit mimo Spojené

staty americké. (Digital Information World, ©2015)

2.4.3 LinkedIn

LinkedIn je v sou¢asnosti nejvetsi socialni sit’ zamétfena na profesni kontakty. I piesto, ze se
hojn¢ vyuziva pro hledani novych pracovnikil a je ¢asto spojovéana s naborovymi aktivitami,
jejim primarnim ucelem je navazovat a prohlubovat pracovni a profesni kontakty vSech
jejich €lent. Rozdilem od ostatnich siti je to, Zze nabizi nékolik variant placenych ucta, které
maji nadstandardni funkce, tyto ¢ty jsou zaméieny na oblasti obchodu a ndboru novych

kolegii. BéZnému uZivateli staci pro naprostou vétSinu aktivit zadkladni Ucty, které jsou
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zdarma. LinkedIn také nabizi reklamni feSeni, lze propagovat piispévky na strance nebo

volné pozice potencidlnim kandidatim v daném regionu.

LinkedIn je pivodem americka socialni sit’ zaloZena v roce 2003, v soucasné dobé piekrocila
hranice 300 milionti uzivatelt po celém svété ve vice nez 200 zemich. Lze tak prakticky fict,
ze kazdy cca 23. ¢lovek ma et na této siti. EXistuje zde ptes 2 100 000 diskusnich tematicky
zaméfenych skupin, kde jejich ¢lenové kazdou minutu zahaji 200 novych konverzaci.
LinkedIn je také velmi silna sit’ ve vyhledavani, at’ uz za uc¢elem obchodnich schiizek, tak
také naboru novych zaméstnanci. Béhem jedné minuty zde probéhne vice nez 7 600

vyhledavani. (The Buffer Blog, ©2015)

2.4.4 YouTube

YouTube je server, na kterém muzete zhlédnout prakticky libovolny videoklip.
Videonahravky kapel, klubovych bavici, zvitat, riiznych trik, které zkousSel n€kdo na druhé
stran¢ planety, nebo staré ¢i soucasné reklamy, populdrni zabéry z televizniho vysilani,
Skolni filmové projekty, domaci videa, zpravy a osobni videoblogy. Uzivatelé na servery
YouTube nahrdli miliony hodin videi, které si pouze prostfednictvim internetového
prohliZece muze prakticky kdokoliv prohlédnout. VétSina videi je natocena amatéry, jsou to
klipy osobniho razu a praveé takové jsou nejvice sledované mezi uZivateli. Kvalita samotnych
videi roste ruku v ruce s vybavenim, které si muizou bézni uzivatelé¢ serveru potidit.
Postupem casu ale YouTube neni jen serverem pro zabavu, ale 1 vzdélavani a také pro
komer¢ni obsah. Hodné spolecnosti €i jinych tviircil si uvédomuje potencial tohoto serveru
a vznikaji tak videa z profesionalni produkce, které propaguji konkrétni vyrobky ¢i sluzby.
(Miller, 2012, s. 31)

,, Presné tak: malé i velké firmy objevuji YouTube. Tento server je ve skutecnosti v oblasti
online marketingu nejozehavejsim novym médiem. Jestli vase spolecnost vyviji néjaké akti-
vity na Internetu, miizete, a méli byste, je propagovat prostiednictvim klipii umisténych na

serverech YouTube. " (Miller, 2012, s. 31)
Trendy z oblasti video marketingu pro rok 2015 jsou nasledujici:

e 52 % marketingovych specialistii po celém svété stavi video na prvni piicku, jako
druh obsahu s nejvyssim ROI (Return od Investment)
e 05 % uZzivateld zhlédne vice nez 3/4 délky videa, které si spusti

e 33 % uzivatelt tabletd denné zhlédne vice nez hodinu videa
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e Pouziti slova ,,video* v pfedmétu e-mailu zvySuje miru jeho otevieni o 19 % a pro-

klikovost obsahu e-mailu o celych 65 % (Visual.ly, ©2015)

245 Instagram

Instagram je jedna z mala socialnich siti, kterd ma své uzivatele pouze mezi majiteli chytrych
zafizeni. Jednd se totiz o mobilni aplikaci, webové rozhrani ma omezenou funkc¢nost
a muzete zde pouze sledovat pfispévky, nebo upravit nastaveni svého uctu. Tato mobilni
aplikace je sméfovana hlavné na telefony s opera¢nim systémem iOS nebo Android, existuji
ale 1 verze pro Windows Phone nebo nativni aplikace napiiklad pro BlackBerry OS, skrze
které se muzete k siti ptihlasit a plnohodnotné ji vyuzivat. Hlavni slovo zde maji fotografie,
které uzivatel pofidi svym telefonem, v aplikaci je upravi a doplni nektery z pfipravenych
barevnych filtrli, doplni o komentar a tematické hashtagy a umisti na sit’. Zde se obrazek jiz
zobrazuje uzivatelim, kteti jej sleduji, ti ho mohou okomentovat nebo oznacit ,,To se mi
libi“. U&et na Instagramu lze propojit s profilem na Facebooku nebo na Twitteru a sdilet své
fotografie k dalsim skupinam svych virtualnich kontaktt. Tato popularni aplikace kompletné
zmenila zptsob, jakym bézni 1idé pracuji se svymi fotografiemi a jak se o n¢ déli se svymi

prateli. (Safko, 2012, s. 43)

2.5 Analytické nastroje pro praci s daty ze socialnich siti

Socialni sité, podobné jako dalsi webové aplikace, béhem svého provozu pracuji s velkym
a zajimavym objemem dat. Cast téchto dat pfichazi od uZivateld siti, ktefi je na sit’ sami
zadéavaji, mize se jednat o obsah na osobnim profilu, nebo komunikaci mezi dvéma lidmi.
Pak jsou to ale 1 data, kterd prohliZze¢ odesila na server, aby mohl nasledné provést
pozadovanou reakci. Cast téchto dat mohou vidét pfimo na siti i bézni uzivatelé, reakce na
piispévky nebo dalsi online aktivitu svych pratel. Pro lepsi marketingové vyuZiti 1ze tato
data sledovat a vhodné vizualizovat. Z ptehlednych textovych, ¢iselnych ¢i grafickych
souhrnii pak lze Iépe analyzovat souCasny ¢i minuly stav a nasledné¢ predikovat

a doporucovat budouci postup.

Ne vzdy jsou k dispozici vSechna data a ne vzdy se k nim d4 dostat pfimo v prosttedi kon-
krétni socialni sité. Pro spravce stranky spolec¢nosti nabizi Facebook Page Insights, LinkedIn
zase do nedavna neposkytoval Zadné statistiky, nyni je mozné ziskat podrobné informace

o jednotlivych ptispévcich a sledujicich uzivatelich, Twitter umozni pfistup k omezenym
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analytickym moznostem jen po zalozeni reklamniho uctu a Instagram, ¢i Pinterest zadny

pfistup k datim nenabizi.

2.5.1 Facebook Page Insights

Facebook Page Insights je zdkladni analyticky nastroj pro praci s daty na strance spolecnosti.
Neni potieba zadné slozité nastavovani nebo propojovani se strankou, kazda strdnka ma
tento nastroj integrovany a je jen na jejim spravci, zda jej bude vyuzivat. Pristup k t€émto
piehledlim maji hlavni spravci stranky irovné Admin, ale 1 niz8i urovné spravcu, které ma;ji
V praci se strankou omezené nckteré moznosti. Tyto urovné jsou Editor, Moderator,
Advertiser a Analyst. Nastroj je pro vSechny zdarma.

Page Messages Notifications @ Insights Posts Export Settings Help -

Overview Likes Reach Visits Posts People

Showing data from 05/04/2015—-11/04/2015

Page Likes > Post Reach > Engagement >
1,419 3,827 80 i
27 1,852 21 e
= This week This week !
Last week Last week
3 e e
' 183

Obrazek 2 — Facebook Page Insights, ivodni rychly piehled (zdroj: Facebook.com)

I v tomto zédkladnim nastroji Ize najit pomé&mé Sirokou a podrobnou skalu dat, kterou lze
nasledné vyuzit k analyze za ptedesla obdobi. U ptispévku se jednéd naptiklad o celkovy
pocet jeho zhlédnuti, pocet kliknuti na ptispevek, pocet oznaceni ,,To se mi libi*, komentari
¢i sdileni. Lze sledovat rozdily v prubézném ¢i celkovém poctu zobrazeni publikovanych
ptispévkl a videi, at’ uz téch organickych (pfirozenych, neplacenych) nebo téch, které
ptispévek ziskal diky finan¢nimu podpoteni. Ale také naptiklad demografické data, jaké je
vekové rozlozeni fanouskt na strance a jakého jsou pohlavi, ve kterém meésté bydli fanouskt
na strance a rozdéleni do vékovych skupin z kterého mésta ma stranka nejvice fanouski nebo

jakym jazykem mluvi. (Facebook, ©2014)
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2.5.2 Zoomsphere

Jedna se o néastroj z dilny ¢eskych vyvojara, ktery nabizi mnoho nadstandardnich funkci,
dokaze dobie vizualizovat data vzhledem k Casové ose, porovnavat vice stranek spole¢nosti
Vv ucelenych piehledech, pracovat s vice socidlnimi sitémi (Facebook, Twitter, LinkedIn,
YouTube ¢i Google Plus). Pro svou praci vyuziva data, ktera ziskéava piimo od konkrétnich
socidlnich siti, zpravidla pomoci API (Application Programming Interface), jedna se
o rozhrani, které umoZzuje komunikaci mezi aplikaci a socialni siti. VyuZiti tohoto nastroje
je jiz na rozdil od Facebook Page Insights placené, je v§ak mozné pro zékladni vyzkouSeni

spustit zkuSebni verzi.

Zoomsphere nabizi vysokou miru pfizptsobeni uzivateli, ktery s nim pracuje. Lze si vytvofit
libovolné mnozstvi pracovnich ploch, naptiklad podle jednotlivych siti a zde si podle potieby
umistit néktery z moduld, které jsou v nastroji k dispozici. Kazdy modul mize mit svou

vlastni barvu, ikonu i ndzev. (Zoomsphere, ©2015)

+NEW MODULE

Obrazek 3 — Analyticky nastroj Zoomsphere, pracovni plocha
(zdroj: Zoomsphere.com)
Nabidka ptizptsobitelnych modult je skutené pestra, vétSina potfebné prace na vybranych
sitich 1ze zvladnout pifimo ze Zoomsphere bez nutnosti piihlasovat se opakované na rizna
socialni média. Publika¢ni kalendaf, modul pro analytiku jednotlivych stranek nebo dalsi
pro monitorovani zminek na socialnich sitich a internetu, pomoci dal§iho modulu Ize srov-
navat vice stranek spolecnosti, starat se o dotazujici se fanousky v social media inboxu a

také vytvaret reporty z déni na strance na konkrétni obdobi.
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3 WEBOVE STRANKY A VYHLEDAVACE

Dokud neexistoval internet, bylo pro jednotlivce a celou vetejnost doslova nemozné vyjadiit
svlj nazor SirSimu okruhu lidi, rozhlas, denni tisk a televize umoziovaly spiSe jednosmérnou
komunikaci bez moznosti zpétné interakce. Jednou z cest bylo naptiklad napsani dopisu.
Zvetejnéni jeho obsahu vSak bylo zavislé na vili vydavatele a navic Casové zpozdéni
informaci. Naproti tomu dnes lze diky rozsifenosti pienosnych elektronickych zatizeni
a internetovému pokryti prakticky kdykoliv a odkudkoliv reagovat na aktudlni situaci
vyjadfovat sviij ndzor. Velkou ptednosti, hrajici ve prospéch rychlosti §ifeni informaci, je
také fakt, ze fada z nds ma k dispozici vlastni distribucni sité. Ptatelé na Facebooku, sledujici

uzivatelé na Twitteru, YouTube, blogu nebo Instagramu, kontakty na profesni siti LinkedIn.
(Leboff, 2011, s. 24)

. V klasickém marketingu je prostor nejdrazsim faktorem, u on-line marketingu je cena
znacné nizsi. S obrazy, hudbou a slovem se pracuje odlisné u obou typii marketingu — u on-
line marketingu je kladen veétsi diiraz na poskytovani informaci, které mohou byt vhodné
strukturovany vyuzitim hypertextu. Na internetu lze nabidnout vétsi mnozstvi informact, pri-
dani dodatecnych informaci prakticky nic nestoji. U klasického marketingu je tok informaci
jednosmérny, u on-line marketingu jsou aktivni i spotiebitelé, kteri aktivné vyhledavaji in-
formace na internetu. Také reakce spotiebitelti miize byt u on-line marketingu témer oka-
mzitd, zatimco u klasického marketingu existuje mezi zhlédnutim reklamy a ndakupem vy-

robku ci sluzby urcita casova prodleva. *“ (Blazkova, 2005, s. 31)

3.1 Webové stranky

Internetova sit” je relativné snadny, rychly a levny podptirny nastroj pro spolecnosti, ktery
snizuje bariéry pro vstup malych firem na trh na minimum. Snadnost a nizké ndklady na
tvorbu a umisténi prezentace na siti vsak vedou k zahlceni, vzniku obrovského mnozstvi
webovych stranek a dosazeni urcité navstévnosti je velmi obtizné. VSichni u€astnici smény
zbozi €1 nabidky sluzeb za uplatu jsou na internetu a kone¢né rozhodnuti, které stranky

uzivatel navstivi, je pouze na ném. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 494)

U webovych stranek miizeme sledovat nékolik zékladnich funkénosti, jako je naptiklad
jejich nalezitelnost, ktera spoc¢iva v tom, Ze se na néj dostanou vhodni navsté€vnici.

Dostupnost webu, kdy je nacitani stranek dostatecné rychlé a bez né&jakych vyznamnych
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chyb. Nebo pfistupnost, jejiz smyslem je vytvofit web takovy, aby kladl uzivatelam co
nejméné piekdzek pti prohlizeni a oni mohli na webu udélat to, pro¢ na néj ptisli, naptiklad

objednat zbozi. (Rezag, 2014, s. 160 - 164)

3.1.1 Mobilni web vs. Responsivni web

Ve stale vétsi mife dnes lidé na weby pfistupuji z mobilnich zafizeni (chytré telefony,
tablety). Jejich funkce, rychlost a vykon, moznosti pfipojeni K siti se béhem nékolika
poslednich let vyrazné zlepsily. Pro prohlizeni webti maji mobilni zatizeni riizné aplikace,
ale v dnesni dob¢ také plnohodnotny prohlize¢, pokud nema uzivatel ve svém mobilnim
telefonu datovy tarif, lehce si vystaci s velkou nabidkou pfistupovych bodt k wifi siti,
kterych v kazdém mésté najde na nejriznéjSich mistech desitky. Problematika tvorby webit
pro mobilni zatfizeni je tak natolik aktudlni, Ze je ji nutné vénovat mimofadnou pozornost.

(Janouch, 2014, s. 277)

Responsivni webova prezentace je vystavena na stejné webové doméné jako hlavni web,
protoze se v zasadé nic neméni a stale uzivatel pfistupuje na stejnou stranku. Ta mé vSak
responsivni funk¢énost, to znamenda, ze se pifi zobrazeni na menS$im rozliSeni obsah

»presklada“ tak, aby byl pro ndvstévnika dobie Citelny a vyznal se v ném.

Eurostat na svych strankach uvadi, Ze v roce 2013 pouzivalo internet 75 % vSech obyvatel
Evropské unie, z toho 43 % z nich pouzivalo pro piistup na internet mimo praci a domov
mobilni zafizeni. Do této statistiky jsou jeSté zapocitany 1 pfenosné pocitace, tzn. laptopy.
Rozdéleni podle v€kovych skupin ukdzalo, Ze hranice pro upiednostiiovani mobilnich
zafizeni (vyjma prenosnych pocitaci) k pfistupu na internet, byla 54 let. Do této hranice
prevladaji pravé mobilni zafizeni, vCetné tabletli, nad tuto v€kovou hranici se pak jedna

o prenosné pocitace. (Statistics Explained, ©2015)

3.2 Internetové vyhledavace

Na internetu je nepieberné mnozstvi webovych stranek, dokumentt, videi, fotek a dalSich
soubortl. Pfistup k nim, ktery uzivateli nabidne vyhledavac, se nazyva hypertextovy odkaz.
Pokud na n¢jakou stranku nevede zadny odkaz, prakticky neexistuje. Internetovy vyhledavac
je komplexni systém, ktery v sobé skryva nejen programy pro prochazeni stranek, ale také
slozité algoritmy pro fazeni vysledkil, databdze stranek, fadu informaci, které ziskava

Vv prubéhu v pouzivani vyhledavace. Obsahuje uzivatelské rozhrani, pro snadnou obsluhu ze
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strany uzivatele, ale také historii vyhledavani pro jednotlivé uzivatele, pokud je dokaze

identifikovat, napfiklad podle cookie soubort. (Janouch, 2014, s. 29)

Vyhledavacem cislo jedna je ve velkém mnozstvi zemi svéta vyhledava¢ americké
spolecnosti Google, vyuziva jeden z nejpokrocilejSich vyhledavacich algoritmi, ktery
neustale vyviji. Podobné jako dalsi vyhledavace na trhu nabizi i reklamni platformu pro
inzerenty a velké mnozstvi dal§ich doplitkovych sluzeb pro uZivatele internetu. Ceska
republika je jednou z jednotek zemi, kde o pozici jedni¢ky na poli internetového vyhledavani
se spolecnosti Google uspésné soupeii lokdlni vyhledavaé, konkrétné vyhledavac

spole¢nosti Seznam.

Prostfednictvim piirozeného vyhledavani lze ziskat pozornost potencidlnich zdkaznikt
ptesné v té chvili, kdy zvazuji nakup, a nabidnout jim pravé ty informace, které¢ hledaji.
Velka ¢ast spolecnosti ale vyuziva pro pfistup k potencidlnim zdkaznikiim placené umisténi
ve vysledcich vyhledavani, moznost dostat se k této skupiné uzivatell je tak do zna¢né miry
nevyuzitd. Témét 88 % vynalozenych nakladi na online vyhledavani jde pravé na placené
vysledky vyhledavani, presto Ze, cca 85 % vyhleddvajicich pracuje piednostné
s organickymi, tedy neplacenymi vysledky vyhledavani. Pravé zde je velky prostor pro

optimalizace webovych prezentaci pro internetové vyhledavace. (Fox, 2011, s. 12)

3.3 Optimalizace pro vyhledavace

Webové stranky jsou v soucasnosti natolik dilezitym ndstrojem online prezentace, ze jsou
zakladany prakticky vSemi podnikatelskymi subjekty napii¢ obory. Optimalizace pro
internetové vyhledavace (SEO — Search Engine Optimalization) ma za cil to, ze pokud se
budou lidé pokouset vyhledat spolecnost, jeji produkt, sluzbu ¢i zkuSenosti dalSich
zékaznikt s nimi, najdou je. Kdyz zakaznici vyhledavaji na internetu, pouZzivaji svij
oblibeny vyhledavac, zadaji n€kolik klicovych slov, nebo frazi, ktera nejlépe vystihuje jejich
zamér, a vyhledévaci dotaz odeslou. Cilem SEO pro webovou stranku je byt rozpoznan
a fadn€ indexovan co nejvét§im poctem vyhledavacich néstroji. Vysledky, které se jim na
tento dotaz vrati, jsou rovnéz referenci na soucasnou urovenn SEO spolecnosti, pokud se
vyskytuje na prvnich mistech, nebo alespoii na prvni strance po zadani relevantniho dotazu,

vSe funguje jak ma. (Safko, 2012, s. 411-412)
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3.3.1 On-page SEO faktory

Optimalizaci pro vyhledavaci nastroje muzeme Standardné rozdélit na on-page faktory, kdy
se vetsinou jedna o zalezitosti technického charakteru, které 1ze ovlivnit pii tvorbé a spravé
webu. Spravné pouziti titulkti na zakladé analyzy kli¢ovych slov, kladeni dtiirazu na hlidani
duplicit pfi praci s nimi v priabéhu spravy a udrzby webové prezentace, doplnéni vech chy-

bé&jicich titulk a meta dat, pouzité technologie a obsah.
SEO Spider

SEO Spider je program spolecnosti Screaming Frog, jedna se o desktopovou aplikaci
dostupnou ve verzich pro operaéni systémy Windows, Linux nebo pfistroje od americké
spolecnosti Apple. Tento nastroj je jednim z mnoha, které se daji vyuzit pro hloubkovou
analyzu ¢i audit soucasného stavu webové prezentace z pohledu on-page SEO perspektivy.
Pfinasi pohled na zékladni elementy, jako jsou URL adresy stranek, jejich ndzvy, meta po-
pisky nebo titulky na strankach, dokéaze identifikovat duplicity v téchto bodech nebo
chybéjici polozky, které je potieba pro spravnou funkcénost webové prezentace doplnit.
Zakladni verze, ktera je k dispozici plné¢ zdarma, ma kromé& chybg&jicich pokroéilych
moznosti analyzy omezeni v nacitani maximalné¢ 500 URL adres, pokud je tedy webova
stranka rozsahlejSi a obsahuje vé&tsi mnozstvi stranek, zakladni verze dokaZe obsidhnout

pouze jejich ¢ast. (Screaming Frog, ©2015)

3.3.2 Off-page SEO faktory

Tyto faktory nelze jiz zpravidla ovlivnit pfi tvorb&é webu, jsou zde zahrnuty mimo web
samotny, objevuji se teprve po jeho spusténi. Patii sem napiiklad portfolio zpétnych odkazi,
které¢ na webovou prezentaci na internetu odkazuji, jejich mnozstvi, ale 1 kvalita webt, na

kterych jsou odkazy umistény.
Ahrefs Site Explorer

Na rozdil od programu SEO Spider spole¢nosti Screaming Frog neni nutné nic stahovat
a instalovat do pocitace, jednd se o webovou aplikaci. Néstroj dokéaze piinést rychly
a komplexni pfehled o aktudlnim stavu odkazujicich domén ¢i webovych stranek a jejich
vyvoji. Je tak mozné snadno sledovat trend naridstu nebo Ubytku zpétnych odkazh

v celkovém piehledu nebo po jednotlivych odkazech. (Ahrefs, ©2015)
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4 REKLAMNI MOZNOSTI NA SOCIALNICH SITICH

Pro jednoho inzerenta je velmi slozité a komplikované kontaktovat jednotlivé provozovatele
internetovych stranek a individualné se s nimi domlouvat na umisténi reklamnich jednotek
pro svou kampan. Tuto neefektivitu fesi reklamni sité, které sdruzuji vice webt v jeden
celek, tento reklamni prostor je pak mozné nakoupit na jednom misté. Pfikladem reklamnich
siti v naSem prostfedi je naptiklad Reklamni sit’ Google nebo obsahova sit’ Sklik ¢i Etarget.
Vsechny lze vyuzivat k inzerci i v Ceské republice a stadi si jen zalozit udet inzerenta
a nastavit parametry kampan¢ a kampai v kratké dobé spustit. Nejcastejsi model platby na
téchto sitich je cena za prokliknuti (CPC — Cost Per Click), ktera je stanovena aukci.

(Zdarsa, 2014, s. 56-57)

Dalsi moznosti nakupu reklamy jsou pro inzerenta napiiklad cena za tisic zobrazeni (CPT
— cost per thousand) nebo cena za akci na webu/konverzi (CPA — cost per action). Své
oziveni v souCasné dobé zaziva i tradiéni format, bannerova reklama. Hlavnim hnacim
motorem tohoto déni jsou snaz$i moznosti jejiho nakupu pomoci technologie RTB,
pokroc€ilych metod jejiho méfeni ale také mozZnosti znovu osloveni zédkaznika demarketin-
gem. RTB (Real-timebidding) umoziuje efektivné nakupovat bannerovou reklamu pomoci
aukce, kdy je naptiklad zohlednovana konkurence na kli¢ova slova, vyse ptihozu, kterou je
inzerent ochoten akceptovat, ale také kvalita webu, na ktery je reklama své&fovéna.

(Appletauerova, 2014, s. 83-85)

Inzerovat mtze kazdéa firma pomoci vlastnich sil, v idedlnim ptipadé by méla mit jednoho
pracovnika, ktery ji bude mit na starosti, protoze se jednd o komplexni disciplinu. Pokud je
kladen velky diiraz na reklamni vysledky a navratnost investovanych céastek, bavime se jiz
o vykonnostnich reklamnich kampanich. V tom ptipadé je idedlni ptenechat jejich tvorbu,
optimalizaci, spravu a reportovani profesionalim, PPC specialistim na volné noze, nebo
ale také prakticky nepfetrzity dohled nad kampanémi, ktery si interni marketingovy
specialista inzerenta vétSinou nemize dovolit, protoze jsou jeho pracovni tikoly z vice ob-

lasti.

,V kazdé reklamni siti Ize vyuzZivat odlisné reklamni formaty. Mezi nejcastéji nabizené
formaty patri display (bannerova) reklama v riiznych rozmérech. Soucasne s ni je velmi
vyznamny i format textové inzerce. Reklamni sité si také vsimaji i trendu z posledni doby

a zacinaji nabizet video reklamu ¢i mobilni reklamu. *“ (Zdarsa, 2014, s. 58)
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4.1.1 Remarketing

., Definic remarketingu je cela rada. Muizeme rici, Ze Yemarketing je technika, jejiz pomoci
se snazime privést uzivatele zpét na webovou stranku, kterou pred tim navstivil, ale nepro-
vedl pozadovanou akci — nejcastéji nakup. Jednim z nejcastéjsich krokii remarketingu je
pravé privest nerozhodnuté navstévniky zpét na stranku a zvysit tak Sanci, ze sviij nakup

dokonci.** (Faborsky, 2014. S. 61)

Remarketing pro cilené osloveni uzivateli mizeme vyuzivat jak v reklamni siti Google,
nebo na Facebooku, kde mizeme napiiklad uzivateltiim, ktefi jiz byli na naSem webu, ale
nesleduji stranku spole¢nosti na této siti, stranku piedstavit a podpoftit tak akvizici novych
fanouski. Ochota zacit sledovat stranku spolecnosti na Facebooku, se kterou jsme se jiz

v predeslé dobé setkali, je z pravidla vyssi pravé u takto oslovenych lidi.

Standardni identifikace uzivatelii probihd pomoci cookie soubort, které se v pribéhu pro-

hlizeni webovych stranek ukladaji uzivateli v jeho prohlizeci.

,, Cookie je kratky textovy soubor, ktery navstivena webova stranka odesle do prohlizece.
Umoznuje webu zaznamenat informace o vasi navstéve, napriklad preferovany jazyk a dalsi
nastaveni. PFisti navstéva stranek tak miize byt snazsi a produktivnéjsi. Soubory cookie jsou
dulezité. Bez nich by prochazeni webu bylo mnohem slozitéjsi. Soubory cookie slouzi k celé
Fade ucelii. Pouzivame je napriklad k ukladani vasich nastaveni bezpecného vyhledavani, k
vybéru relevantnich reklam, ke sledovani poctu navstévnikii na strance, k usnadnéni regis-

trace novych sluzeb a k ochrané vasich dat. “ (Google, ©2015)

Vyhodou téchto soubort je jejich rozsifenost a soucasna paleta vyuziti. Uzivatelé Casto ne-
resi, jaké data odesilaji diky svému chovani na internetu na server a jaké ptijimaji do prohli-
zee. Casto ani nevi, Ze n&jaké cookie soubory existuji, i kdyZ se o nich v posledni dobé vede
stale vétsi diskuze. Pro marketéra jsou to dobré zpravy, ale proti ,,vlivu* takové marketin-
gové komunikace se da ale lehce branit. Lze zakazat ukladani cookie soubort v prohlizeci,
pravidelné jejich seznam promazavat, nebo staci vyuzit jiny prohlize¢ na jiném pocitaci a
zpravidla vas dana sluzba na internetu vnima jako jiného uzivatele. Pokud se do ni samozie-

jmé nepftihlasite. Jsou tedy urcité bariéry ve formé fixace na konkrétni zatizeni a prohliZec.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI NIRVANA SYSTEMS S.R.O.

Nirvana Systems s.r.0. je pfednim vyrobcem vybaveni pro motorovy paragliding, ktery
poskytuje také kompletni informacni a poradensky servis. Sportovni uspéchy dokazuji, ze
neustaly vyvoj fadi produkty Nirvana jejich bezpe¢nosti, spolehlivosti a technickym
zazemim mezi svétovou Spicku. Je si védoma odpovédnosti, kterou toto postaveni piinasi,
a i nadale chce svym piizniveim zajiStovat maximum pozitku z 1étani. (Nirvana Systems

s.r.o., 2015)

5.1 Historie spolecnosti

Pocatky 1étani na paddku jsou ve firm¢ datovany do od roku 1987, kdy probéhly prvni lety
na upraveném seskokovém padaku. Start letu probéhl diky roztazeni na lané upevnéném za
automobil. Hned v dal$im roce byla zahajena vyroba padakt typu Big a dalsi letecké pokusy
jiz byly vedeny z vyvySenych mist a kopcii. V roce 1990 byl zaloZen paraglidingovy klub
Nirvana Zlin, ktery se po deseti letech svého pulsobeni absolvoval svou prvni sezonu

Mistrovstvi Ceské republiky. (Nirvana Systems s.r.o., 2015)

S motorovymi lety na paddku spolecnost zacala v roce 1994, kdy probehl prvni let na
s tfivalcovym motorem Konig a v roce 1996 motorova krosna s odlehéenou konstrukci
a motorem Hirth. Po tfech letech byla zalozena spole¢nost Nirvana paragliding, ktera se
zabyvala vyrobou motorovych krosen, v roce 2002 ptich4zi Nirvana s vlastni znackou
padakt, specidlné konstruovanych pro motorovy paragliding. V dalSich letech ptichazi
spole¢nost s vlastni znackou odéva FlyStyle, novymi typy padéaku specialné konstruovanych
pro motorové létani, dal$imi modifikacemi komunika¢ni pfilby Full Contact, Uspé$né
certifikovanou vrtuli Pulse nebo vodnim zachrannym systémem Agama a tfikolkou
CruiseCarbon. V roce 2009 se stal Nirvana Racing tym nejlepSim zavodnim tymem svéta,

toto umisténi zopakoval i v roce 2012. (Nirvana Systems s.r.o., 2015)

5.2 Filozofie spoleCnosti

Filosofie spolecnosti se opira o 4 hlavni pilife, jsou to zkuSenosti ziskané v konkuren¢nim
prostiedi zavodu, které jsou pienaSeny dale do vyroby. Bezpeénost, na kterou je kladen
velky diiraz, viechny modely splituji nejpiisnéjsi normy a prosly naroénymi testy v Ceské
republice, Némecku ale i Japonsku a dalSich zemich. Nep¥Fetrzity vyvoj, kdy spole¢nost

sleduje aktualni trendy, vénuje se vlastnimu vyvoji spoleéné s fadou spolupracujicich
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konstruktéri. Do vyvoje a testovani se zapojuji i piloti soutézniho tymu spole¢nosti. Déle
pak dokonaly servis, kdy dealerska sit zajistuje prodejni, zaruéni i pozaruéni servis,
aktudlni informace a je schopna okamzité pomoci v ptipadé potieby. Zajisténo je celé
spektrum sluzeb, vcetn€é technickych prohlidek, schvalovani, zalétdvani a prodej

kompletniho vybaveni véetné informaci o letovych trenérech. (Nirvana Systems s.r.o0., 2015)

5.3 Portfolio vyrobki a produktové rady

Spolecnost se zabyva vyvojem, vyrobou a servisem kompletniho vybaveni pro paragliding.
Sortiment zahrnuje padaky, paramotory, podvozky a celou fadu dopliki a ptislusenstvi, jako
je ochrannd helma, specidlni vyhiivané rukavice ¢i zdlozni padaky a vodni zachranny

systém. (Nirvana Systems s.r.o0., 2015)

5.3.1 Paramotory

Ptednosti paramotorti Nirvana je jejich bezproblémovy provoz a vysoka mira bezpecnosti
pii provozu. Motory jsou odlehéeny, coz ma pro piloty pfinosy pfi vzletové fazi letu, lehka
a dobfe vyvazena konstrukce motorové krosny vSak umozituje také delsi dobu plachténi

s vypnutym motorem. (Nirvana Systems s.r.o0., 2015)

Obrazek 4 — Paramotor Instinct High-line (zdroj:
Nirvana Systems s.r.o., 2015)

5.3.2 Podvozky

U podvozkl Nirvana pro motorovy paragliding je kladen diraz na jednoduchou montaz
nevyzadujici specidlni naradi. VSechny podvozky jsou plné kompatibilni se vS§emi Nirvana
paramotory. Pii vyrob¢ jsou pouzity nejmoderné€jsi materialy jako uhlik, sklolaminat, dural

nebo specialni letecka ocel. (Nirvana Systems, 2015)
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533 Padsky

Motorovy paragliding vyzaduje specidlni pozadavky na vlastnosti paddkovych systémt,
diraz je kladen na snadny start, vybornou ovladatelnost a rychlost, v neposledni fad¢

bezpecnost. (Nirvana Systems s.r.0., 2015)

Obrazek 5 — Padak NIRVANA HADRON (zdroj:
Nirvana Systems s.r.o., 2015)

5.3.4 Vybava a prisluSenstvi

Spole¢nost Nirvana Systems zajistuje informacni i poradensky servis, vyvoj produkti pro-
biha prakticky nepretrzité. Cilem je nabidnout bezpecné a spolehlivé vyrobky se servisnim
zazemim. Do vybavy lze zahrnout vlastni znacku obleceni FlyStyle, zalozni padéky, vrtule,

sedacky a karabiny, obaly a tasky. (Nirvana Systems s.r.o., 2015)

Obrazek 6 — Helma FULL CONTACT 4(zdroj:
Nirvana Systems s.r.o., 2015)
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6 ANALYZA KONKURENCE

6.1 Porterova analyza konkurencnich sil

Bez zékladniho povédomi o stavu konkurence a celkového povédomi o okoli podniku nelze
dostateCn¢ odpoveédné vytvorit plan marketingové komunikace. Je potfeba zhodnotit
aktualni stav komunikacnich aktivit a online pfitomnosti konkuren¢nich firem, zhodnotit
moznosti a stav na stran¢ dodavateld a odbératelti, produkty, kterymi mohou zdkaznici

substituovat vystupy spolecnosti a v neposledni fadé také potencialni novou konkurenci.

6.1.1 Konkurence v odvétvi

Do ptimé konkurence zatazujeme pouze vyrobce, kteti nabizeni jak vlastni vyrobu padakl
a ,,padakovych ktidel®, tak paramotort pro paragliding, at’ uz typu motorovych krosen, nebo
motoru umisténé¢ho na tfikolovém ¢i ctyikolovém podvozku. Za nepiimou konkurenci
povazujeme vyrobce pouze padak, to za pfedpokladu, Ze koncovy zdkaznik a uzivatel, ktery
ma z4jem o motorovy paragliding, uptfednostiiuje, pokud je to mozné, vybavu od jednoho
dodavatele. Nemalou roli hraje designova sladénost vybavy a zafizeni jednotné znacky, ktera
ma pii ndkupu opodstatnéné misto na rozhodovacim poli, hlavné pak kompatibilita vSech

jednotlivych prvki a tim i bezpe¢nost celého systému.

Pokud budeme nejdfive hledat v blizkém okoli, v Ceské republice se bude spise jednat
o nepiimou konkurenci, to z toho divodu, Ze vétSina vyrobcli vybaveni a potieb pro
paragliding se zaméfuje vyhradné na paddkové kluzdky. Mezi tuto konkurenci patii
naptiklad spole¢nosti: Easy Fly s.r.o., GRADIENT s.r.o., AXIS PARAGLIDING, Sky
Paragliders, JOJOWINGS nebo MAC PARA TECHNOLOGY s.r.0. Z konkurentl pii-

mého razu miizeme vzpomenout pro tuzemsko spolec¢nost WalkerJet.

Ptimou konkurenci vSak nalezneme hlavné v zahranici, kde se jedna o podobné fungujici
spolecnosti jako je Nirvana Systems, které vyrab&ji padaky pro paragliding, vaky, krosny
a dal$i vybaveni, ve vlastni rezii vyrabéji také paramotory, aktivné se zapojuji do
paraglidingovych zavodu a piehlidek vétSinou s vlastnim ,,firemnim* tymem letct. Pokud
op¢t zohlednime nejdiive geolokacni faktor, tak nejblizsi pfimé konkurenty mtizeme hledat
v Polsku, kde sidli spole¢nost Dudek Paragliders, ktery néktera padakova kiidla pro

spole¢nosti Nirvana Systems dokonce vyrabi.
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Déle pak v Rakousku, kde je to spole¢nost G-Force Paramotors, ale napiiklad i na
Slovensku, kde 1ze jmenovat spolecnost AIR-HOR, s.r.o. Paragliding se z pohledu vyrobct
t&si dale v Evrop¢ velké oblibé naptiklad ke Francii, kde mizeme nalézt spole¢nosti Reflex
Wings Ltd, ITV Parapentes nebo Macfly, ve Francii jesté ptsobi spole¢nost ADVANCE
Thun AG, jeji centrale je viak ve Svycarsku. V Italii je to pak CORS-AIR srl a ostrovni
stat Velkou Britanii zastupuji na poli paraglidingu spole¢nosti Parajet International Ltd.
a OZONE POWER LTD. Zejména u téchto zahrani¢nich spolecnosti miizeme pocitat
s vysokou piidanou hodnotou a kvalitou zpracovani produkt. Samoziejmosti je u dneSnich
prednich spolecnosti dostatecné Siroka servisni sit. Tento parametr si hlida i spole¢nost

Nirvana Systems.

Paragliding vSak neni urcité jen doménou evropskych zemi, a protoZze v dnesni dobé neni
problém cokoliv zakoupit na internetu ze zahrani¢i a nechat si dorucit poStou, je potfeba mit
zohlednit také pfitomnost mimoevropskych spolecnosti. Mezi né urCité patii izraelska
spole¢nost APCO Aviation, brazilsky vyrobce SOL Paragliders, spojené staty zastupuje
BlackHawk Paramotor USA Inc., ale paraglidingové specialisty nalezneme také v Asii,
zde je to jihokorejska spole¢nost Gin Gliders Inc. Piitomnost vybaveni téchto vyrobcl
u Ceskych paraglidert nelze vyloucit, spiSe se s nim vSak maji moznost setkat na ¢etnych

tematickych akcich 1 v zahranici, kterych se ucastni i spole¢nost Nirvana Systems.

6.1.2 Dodavatelé

OhroZeni se strany dodavatelii miiZze pro spole¢nost znamenat napiiklad snizeni kvality
dodéavanych tkanin pro obleceni, které spolecnost vyrabi, materialli pro tvorbu padaka,
paraglidingovych vakt a krosen. Ohrozenim jsou také dodané $itliry s nizsi nez avizovanou
pevnosti, nebo s vyrobnimi vadami. V piipadé jejich zavady muize cela situace vyustit
ve §patnou ovladatelnost pii letu az po pad pilota. Tyto nepiijemné zkuSenosti, nedostatecné
funkéni dopliky, obleceni ¢i elektronické komponenty, jejichZz chyby jsou zapti¢inéné
nedostate¢nou kvalitou a tim padem sniZenou funkénosti dodanych vstupli ze strany

dodavatelli, mohou vytustit az v negativni reakce na stran¢ zékazniki a poskozeni reputace.

6.1.3 Zakaznici

Paragliding je siln€ komunitni sport v tom ohledu, Ze se neda o¢ekavat v souc¢asné ani brzké

budouci dob¢ jeho masova oblibenost a s ni spojeny velky nartst zakladny zakaznikd, ktera

vvvvv
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Vybaveni si lze samoziejmé vypijcit, rozhodné jsou moznosti zaptjceni nizsi nez naptiklad

vybaveni pro hokej ¢i cyklistiku.

Proto, aby mohl clovek provozovat paragliding, musi projit vycvikem a uspés$né jej zakoncit.
Nejedna se o slozity vycvik a Ize jej zvladnout 1 bez ptedchozich zkusenosti s 1étanim. Miize
se vSak jednat o urCitou bariéru pro nové fanousky tohoto sportu, zabranit jim v jeho

aktivnim provozovani a tim padem muze spolecnost pfijit o potencialni zakazniky.

Jednim z diivodl, pro¢ by mohla spolecnost stradat z divodu ubytku odbératell jejich
produktii, mize byt i hrozba pokut, které jsou stanoveny v novele zédkona o civilnim letectvi
€. 49/1997 Sb. a novela provadéci vyhlasky €. 108/1997 Sb., které nabyly uc¢innosti prvniho
unora 2015. Horni sazby pokut za poruseni ustanoveni obsazenych v tomto leteckém zdkoné

jsou 1 000 000 K& nebo napiiklad i 5 000 000 K¢&. (Uiad pro civilni letectvi, ©2015)

6.1.4 Substituty (hrozba zastupitelnosti)

Vzhledem Kk povaze odvétvi, ve kterém se spole¢nost pohybuje, tedy civilni a sportovni
letectvi, je velmi malo substitutil, které by mohly 1étani na paddkovém kluzaku nahradit.
Létani na paddkovém kluzaku, i vzhledem k tomu, Ze se startuje jiz s otevienym padakem,
je pro zkuSen¢ho a zbyte¢n¢ nehazardujiciho letce pomérné bezpecny sport. Mozna
alternativa v padakovych seskocich z letadla nebo tzv. basejumping, kdy se skace
z vyvySenych mist v krajiné, je mnohonasobné riskantnéjsi, a proto urcité nebude slouzit
jako mozny substitut. Podobnou formou volného 1étani mize byt let na rogalu, piipadné
motorovém rogalu, ktery mize do ur¢ité miry pravé let na paddkovém kiidle pfipominat.
Jednoznacnou vyhodu, kterou rogalo nedokaze v plné mife substituovat, je vSak skladnost,
kdy padak a variabilni rozlozitelnad podstata motorové krosny je pii piepravé nespornou

prednosti.

6.1.5 Potencialni nova konkurence (hrozba pohyblivosti)

Pro nové piichazejici potencialni konkurenty by mohly urcitou pfekazku znamenat vstupni
naklady na zavedeni vyrobnich postupli a procest, zpocatku by se vSak spiSe nejednalo
o0 sériovou vyrobu, a tak by nejspiSe ani nebyli schopni dosahnout urcitych uspor z rozsahu,
aby mohli nabidnout zajimavou cenu. Velmi t€Zké by pro né bylo také konkurovani zavede-
nych vyrobctim v distribucni siti a servisni podpote. Pravdépodobny scénat ale bude takovy,
ze cilova skupina odbérateld je vzhledem ke specifikim oblasti natolik tzka, Ze je jiz trh

dostate¢né penetrovany stavajicimi vyrobci a dodavateli.
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PROSTREDNICTVIM SOCIALNICH SITI

7.1 Analyza marketingové komunikace na siti Facebook

Spolecnost Nirvana Systems s.r.o. ma na socialni siti Facebook firemni stranku nesouci
nazev Nirvana Paramotors. Tuto stranku sleduje k 31. 3. 2015 celkem 1 139 uzivatelu sité,
tzv. fanouskii. Komunika¢nim jazykem je vhledem k celosvétovému ptlisobeni spole¢nosti
angli¢tina. Nejvétsi 3 sledujici skupiny fanouskd jsou ze Spojenych stati americkych, Ceské
republiky a Velké Britanie. Na profilu pfevladaji mezi sledujicimi fanousky muzi, tvofi

drtivou vétsinu 91 % z celkového poctu sledujicich uzivateli.
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Obrazek 7 — Hlavicka stranky spole¢nosti na socidlni siti Facebook

(zdroj: Facebook.com)

7.1.1 Vyvoj po¢tu fanouski

Za sledované obdobi Sesti mésicti narostl pocet fanousku stranky o 25,9 %, tj. z pocate¢niho
poctu 905 uzivatell sledujicich stranku na zacatku mésice fijna 2014 na celkem 1 139
fanouskd stranky. Cisty piirGstek &inil tedy 234 fanouskil, jednalo se o organicky, neboli
piirozeny piirastek fanouski. Pro jejich ziskani nebyla na strance ve sledovaném obdobi

vedena 7adna akvizi¢ni reklamni kampan.

Aktualni|Predchozi|Rozdil [Rozdil v %
Pocet fanousku: 1139 905 234 25.9 %

Tabulka 1 — Vyvoj poctu fanouskd za obdobi 1. 10. 2014 -

31. 3. 2015 (zpracovani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)
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Z grafu znazoriiujiciho tento vyvoj je patrny postupny mirny trend, ktery odpovida linear-
nimu organickému nartistu po¢tu fanousku. Jediny vétsi ubytek poctu fanouska byl v polo-
viné meésice biezna, kdy probéhlo Facebookem avizované mazani neaktivnich uct. Tato

ztrata se vSak prekvapive rychle dorovnala.

Page Fans

The total number of people who have liked your Page
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Obrazek 8 — Vyvoj celkového poctu fanouska stranky za obdobi 1. 10. 2014 - 31.
3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.2 Zapojeni fanousci zapojeni do déni na strance

Primérny pocet fanousku, ktefi se zapojili do déni na strance se za sledované obdobi snizil
0 19,7 %. V ptedchozim obdobi se jednalo o hodnotu 52,5, tedy necelych 53 fanouskd,

a tato priimérna hodnota klesla na 42,1, coz je celych 42 fanouskd.

Aktualni zapojeni (pramér)|Predchozi zapojeni (pramér)| Rozdil
Zapojeni fanousci: 42.1 52.5|-19.7 %
Tabulka 2 — Zapojeni fanousci stranky za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015

(zpracovani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)

Na grafu, ktery vykresluje kompletni zapojenost fanouski za sledované obdobi Ize jasné
vidét, Ze az na mirné vykyvy je zapojeni fanouskl rozprostfeno na ¢asové ose konstantné.
Nejvétsi vykyv byl zaznamenan v obdobi Vanoc, kdy tradiéné spole¢né s pranimi fanousktim
stoupd angazovanost fanouskl snad na kazdém profilu na Facebooku. Dal$i drobné vykyvy

jsou odrazem publikovani ptispévki.
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Engaged Users

The number of people who engaged with your Page. Engagement includes any click
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Obrazek 9 — Vyvoj zapojenosti fanouskll do déni na strance

za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.3 Mira zapojeni fanouski do déni na strance

Mira zapojeni fanouski na strance ve sledovaném obdobi vzrostla proti pfedchozimu obdobi
na 14,5 %, celkovy narast byl zaznamenan ve vysi 10,2 %. I pfes mirny pokles primérného
poctu zapojenych fanouskl na strance, tedy sledujicich uzivatelii, kteti provedli n&jakou
aktivitu ve spojitosti se strankou (komentaie, oznaceni ,,To se mi libi“, zminka o strance,
apod.), byli ,,zbyli* fanousci, kteti se strankou interagovali vice aktivni pravé ve sledovaném

obdobi.

Aktualni zapojeni (primér) |Pfedchozi zapojeni (priimér)| Rozdil
Mira zapojeni fanouska: 14.5% 13.2%(10.2 %
Tabulka 3 — Mira zapojeni fanousku stranky za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015

(zpracovani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)

Rozprostrenost miry zapojeni fanouskil v ¢asové ose je pomérné konstantni v pritbéhu celého
sledovaného obdobi. Mira zapojenosti miize obecné spise klesat s tim, jak se strance dafi
ziskavat nové fanousky, protoZe je pak stale t€Z8i dostat obsah alesponi ke stejnému poctu
fanousku jako dfive. Zde neni evidovan zadny vyrazny propad, coz je urcit¢ dobra zprava.
Pokud by stranka podporovala nékteré¢ ze svych ptispévkil alespont malym rozpoctem, nebo

byla na strance komunikovana aktivita vyzadujici vétsi interakei od fanouskd, celkova mira

zapojeni by mohla zaznamenat pozitivni zménu v trendu.
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Engagement Rate

The percentage of people who liked, commented, shared or clicked on your post after having seen it
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Obrazek 10 - Vyvoj miry zapojenosti fanouskii do déni na strance za obdobi 1. 10. 2014
- 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.4 Kliknuti na prispévky od fanousku dle typu

Ve sledovaném obdobi byla celkova ,,konzumace* obsahu stranky ze strany fanouskt nizsi,
byl zaznamenan pokles 10,4 %, pouze vSak v celkovych hodnotach. Fanousci stranky klikali
témet o 100 % vice na odkazy, které se objevily v ptispévcich (konkrétni narist byl 99,6 %),
nartist 14,5 % zaznamenal 1 ,.klasicky* typ prispévku, fotografie, ktera ziskala ve srovnani
s predchozim obdobim o 4 714 kliknuti vice. Narast byl zaznamenan také u prehravani videi,
které se na strance objevily jako pfispévky, coz do jisté miry odrazi trend v popularité
sledovani videi na socialnich sitich v posledni dobé. Stranka konkrétné zaznamenala tento

narust v hodnoté 79 %.

Aktualni|Predchozi| Rozdil|Rozdil v %
Celkové: 45 660 50 962| -5 302 -10.4 %
Ostatni kliknuti: 7294 17 871|-10 577 -59.2 %
Kliknuti na odkazy: 966 484 482 99.6 %
Kliknuti na fotky: 37 221 32507 4714 145 %
Kliknuti na video: 179 100 79 79.0 %

Tabulka 4 — Pocet kliknuti na obsah publikovany strankou
podle typu kliknuti za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zpra-

covani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)

Na rozlozeni tohoto parametru v Casové ose lze vidét, Ze nejCastéjsi reakci bylo prave
zhlédnuti fotografie, kliknutim na ni si ji fanousSci zvétsili, protoZe 1 fotografie nahrané na
sit’ ve vétsim formatu vzdy zabiraji pravé tolik mista, kolik jim Sitka kandlu piispévka

dovoli. Po rozkliknuti je mozné fotografii zvétsit.
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Consumptions by Type

The number of times people clicked on any of your content, by type
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Obrazek 11 - Vyvoj poctu kliknuti na obsah, ktery publikovala stranka, podle typu reakce
za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.5 Negativni reakce na prispévky dle typu

Ve sledovaném obdobi, tedy od 1. 10. 2014 do 31. 3. 2015 byl zaznamenan pokles
negativnich reakci na ptispévky stranky. Nejvice lidé, kteti zhlédli néjaky ptispévek stranky,
klikali na skryti tohoto ptispévku, ale i zde byl patrny pozitivni propad, kdy bylo o 6 skryti
prispeévklt méné nez v predchozim obdobi. Pouze dva fanousci prestali stranku sledovat,
nikdo neoznacil piispévek, ktery se mu na zdi objevil pod hlavickou stranky jako

nevyzadany a 2 fanousci nepfestali stranku sledovat, ale skryli jeji ptispévky v kanalu

prispévku.

Aktualni|Pfredchozi|Rozdil [Rozdil v %
Celkové: 33 38 -5 -13.2%
Skryti obsahu: 28 34 -6 -17.6 %
ZruSeni sledovani stranky: 2 2 0 --
Nahlaseni nevyzadaného obsahu: 0 1 -11 -100.0 %
Tlaéitko zaviit: 0 0 0 --
Skryt vse: 3 1 2| 200.0%

Tabulka 5 — Negativni reakce na piispévky stranky podle typu reakce za ob-
dobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zpracovani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)

Na piehledu negativnich reakci fanouSkid vzhledem k casové ose lze vidét jistou
nepravidelnost, i pfesto, Ze byly n€které ptispevky skryty, negativni emoce rozhodné nebyly

takové, aby to vedlo k ubytku fanousku stranky.
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Negative Feedback by Type

The number of times people took a negative action broken down by type
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Obrazek 12 - Vyvoj negativnich reakci na ptispévky na strance dle typu reakce za obdobi

1.10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)
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7.1.6 Zhlédnuti prispévku

Ve sledovaném obdobi byl zaznamenan pokles v celkovém poctu zhlédnuti obsahu
publikovaného na strance. Propad byl docela zna¢ny, celkem -42,3 %. To mohlo zpusobit
vice faktorti, naptiklad mensi pocet ptispevki, nevyuziti reklamnich moznosti pro podporu
dosahu pfispévkil, publikace ve Spatnych Casech nebo neustdlé snizovani organického
dosahu pfispévkil ze strany Facebooku. Dobrou zpravou vsak je, Ze obsah umistény na
strance se $ifil virdlni cestou vice, to je zndmka toho, ze byl pro uzivatele natolik zajimavy,

ze jej sdileli dal po siti.

Aktualni|Predchozi| Rozdil|Rozdil v %
Celkové: | 148 465| 257 210(-108 745 -42.3 %
Pfirozeny:| 109 537| 222 358|-112 821 -50.7 %
Viralni: 38 928 34 852 4 076 11.7 %
Placeny: 0 0 0 --

Tabulka 6 — Zhlédnuti ptispévki publikovanych strankou
za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zpracovani: vlastni;

zdroj: zoomsphere.com)
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Nejveétsi podil na zhlédnuti prispévka stranky mé tzv. organické zhlédnuti, tedy piirozené.
Vzdy nasleduje po publikovani piispévku na strance, kdy se hned nasledné¢ objevi v kanélu
prispevki sledujicim fanouskiim stranky. V ptipad¢, Ze je pro n¢ obsah dostate¢né atraktivni,
muze se diky jejich aktivnimu piispéni §ifit viraln€. Toto virdlni Sifeni se postaralo pfiblizné
o tfetinu vSech zhlédnuti. Na strance nebylo evidovano zadné zhlednuti obsahu, které by

bylo podpotfeno finan¢né.

Posts Impressions

The number of times users saw your posts via stories published by their friends
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Obrazek 13 - Vyvoj zhlédnuti ptispévki publikovanych strankou za obdobi 1. 10. 2014 -
31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.7 Dosah prispévki

Dosah piispévki je metrika, kterd udava, jaky pocet unikéatnich fanouskt vidél néktery
z ptispevk stranky. Tato metrika je na rozdil od celkového poctu zhlédnuti ptispévka pouze
ttetinové hodnoty, to znaci, Ze fanouSek strdnky mél moznost nékteré ptispévky videt
vicekrat, ne pouze jednou. V porovnani sledované¢ho obdobi s obdobim jemu pfedchéazejicim
byl zaznamenan pokles, jednou z moznych pficin je mensi pocet prispévkil, také zde ale
urcité ma svij podil snizovani organického dosahu ptispévkil stranek. Jak je vidét v nize
uvedené tabulce, nebyl zaznamenan Zadny placeny dosah, ktery by tuto ztratu mohl

korigovat.

Aktualni|Predchozi|Rozdil|Rozdil v %
Celkové: 44 139 50 743| -6 604 -13.0%
Prirozeny:| 24 351 31 056/ -6 705 -21.6 %
Viralni: 19 788 19687 101 0.5%
Placeny: 0 0 0 --

Tabulka 7 — Dosah jednotlivych pfispévkt publikova-
nych strankou za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015

(zpracovani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)
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vvvvv

konzistentni distribuci obsahu smérem k fanousktim, az na né¢kolik mélo pozitivnich vykyvi
se jednd o pomérn¢ stabilni trend. Zmény kiivky koresponduji s publikaci pfispévka.
Vétsimu prostoru na nize zobrazeném grafu se té§i opct pfirozeny dosah, viralni dosah

prispévka se dostal lehce pies pod polovinu. Placeny dosah ptispévkll evidovan nebyl.

Posts Reach

The number of times users saw your posts via stories published by their friends
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Obrazek 14 - Vyvoj dosahu jednotlivych prispévkl publikovanych strankou za obdobi 1.
10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.8 Reakce na publikované prispévky

Publikované pfispévky i pfes niz$i dosah a nizSi poCty zhlédnuti, které byly zminény
v piedchozich piehledech, zaznamenaly vétsi pocet reakci od uzivateli Facebooku nez
Vv pfedchozim obdobi. A to ve vSech parametrech. Celkové se jednalo o pfirastek 13,3 %,
Z toho 0 10,6 % vice oznaceni ,,To se mi libi*, 0 20,1 % vice komentait a dokonce o 44,8 %

vice sdileni, které¢ vyznamné podpotilo viralni nartst.

Aktualni|Predchozi|Rozdil|Rozdil v %
Celkové: 2714 2395 319 13.3 %
To se mi libi: 2 313 2091 222 10.6 %
Sdileni: 210 145 65 44.8 %
Komentar: 191 159 32 20.1 %

Tabulka 8 — Reakce fanouskt na publikované ptispévky
na strance za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zpraco-

vani: vlastni; zdroj: zoomsphere.com)
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Na grafu interakci vzhledem k Casu je lehce znatelné, ze se strance dafilo davat pomérné
pravidelné ptispévky, které atakovaly hranici 40 oznaceni ,,To se mi 1ibi, zbylé piispévky
se vysly pod hranici 20 interakci ve sledovaném obdobi.

Interactions

The number of times people took a positive action broken down by type
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Obrazek 15 - Vyvoj reakei od fanouskll na jednotlivé piispévky publikované strankou za

obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.1.9 Dosah stranky v jednotlivych dnech v tydnu

Dosah samotné stranky na Facebooku, tedy pocet uzivatell, kteii vidéli jakykoliv obsah
(ptispévek, reklamu ¢i zminku) o strance v rozlozeni podle dnti, ve svych absolutnich ¢islech
za minulé obdobi klesl bez jednoho procenta a jedné desetiny o rovnych 20 %. Nejvétsi
pokles zaznamenaly dny utery a sobota, kdy pokles dosahu ptesahl 40 % proti ptedchozimu
obdobi. Jednou z moznych pti¢in mlze byt opét i snizovani organického dosahu ze strany
Facebooku, na ktery stranka stile vsazi. Naopak zelenych cisel se dockaly dny druhé

poloviny tydne, stfeda, ctvrtek a patek, které dohromady zaznamenaly nartist pres 34 %.

Aktualni| Predchozi| Rozdil| Rozdil v %
Celkové: 58 484 72 097|-13 613 -18.9%
Pondéli 8 734 9 700| -966 -10.0%
Utery 8 031 14 106| -6 075 -43.1%
Stieda 10 356 9743 613 6.3%
Ctvrtek 8 836 8462 374 4.4%
Patek 6 862 5546| 1316 23.7%
Sobota 5 868 10 667| -4 799 -45.0%
Nédéle 9 797 13 873| -4 076 -29.4%

Tabulka 9 - Dosah obsahu stranky v jednotlivych dnech v
tydnu za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zpracovani: vlastni,

zdroj: zoomsphere.com)
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V grafickém znézornéni rozlozeni dosahii stranky s ohledem na jednotlivé dny v tydnu, lze
vidét, Ze 1 pies poklesy v pondéli a v nedéli, se stale jedna o jedny z neuspésnéjsich dni,
kdy se strance podatilo zasahovat nemalou ¢ést svych facebookovych ptiznivcet.

Page Reach by Day of Week

The number of people who have seen any content associated with your Page by Days of Week
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Obrazek 16 — Dosah obsahu stranky v jednotlivych dnech v tydnu za obdobi 1. 10. 2014
- 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

7.2 Analyza marketingové komunikace na siti YouTube

Spole¢nost ma vlastni YouTube stranku, kterou sleduje 693 uzivateli sité a odebira tak jeji
nové videa, na které jsou upozornéni notifikacemi. Na stranku nebylo jiZ pfes rok nahrano
nové video. Je zde nahrano 176 minut ve formé 19 videi, kterd za celou dobu od zaloZzeni
uctu a nahrani prvniho obsahu zaznamenala 510 638 zhlédnuti. Tato zhlédnuti nepochézi
pouze od sledujicich uzivateli, Gstfedni funk¢ni prvek sité je vyhledavaci pole, ve kterém se

mozné podle klicovych slov vyhleddvat tematicka videa.

Nahrana doba videa v hodinach na YouTube kanal
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Obrazek 17 — Nahrana doba video na YouTube kanal v hodinach

(zpracovani: vlastni, zdroj: youtube.com)
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V porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi je Nirvana Systems s nahranymi necelymi 6
hodinami videa na 6. misté. V souctu nejdelsi ¢as nahraného videa na svlij YouTube kanal
ma spolecnost BlackHawk Paramotor s téméi 27 hodinami, nasledné pak SOL Paramotors,
ktefi zGstali tésn€ pod hranici 18 hodin nahraného video materialu. Nejvyse se v tomto srov-
nani pomérového ukazatele umistila spole¢nost G-Force Paramotors, pfestoze na svém
YouTube nema ani celou hodinu videa. Velmi oblibenym u fanouskti paraglidingu je
YouTube kanal Ozone Power, kteréhoz jednu nahranou hodinu videa zhlédlo 104 010 uzi-

vatelu sit€ YouTube.

Pocet zhlédnuti generovany jednou hodinou nahraného videa
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Obrazek 18 — Pocet zhlédnuti generovany jednou hodinou nahraného videa (zpracovani:

vlastni, zdroj: youtube.com)

Ve srovnani uspésnosti videa u uzivatelti YouTube, které je prezentovano poctem zhlédnuti,
které vygenerovala jedna nahrana hodina videa, se spole¢nost Nirvana Systems umistila na

o pricku vyse na 5. misté, kdyz ji 1 hodiny videa ptinesla 69 507 zhlédnuti.

7.3 Analyza marketingové komunikace na siti LinkedIn

Spolec¢nost na profesni socidlni siti LinkedIn nema zalozenou stranku. Pod stejnym ndzvem
lze na siti nalézt spolecnost zabyvajici se pocitacovym softwarem z amerického Austinu
v Texasu, nebo s dovétkem ,,.Development™ spolecnost pracujici v oblasti informacnich

technologii z Londyna.

Spolecnost vyrabejici software a vybaveni pro paragliding si splete jen malo uzivateli site,
problém mulZe nastat spiSe v tom, Ze spolecnost Nirvana Systems piisobi po celém svéte
a ma zde své zastupce. Filtrovani uzivatelll pii vyhledavani mtze hledajici dovést ke

Spatnym vysledkiim. Ze 74 nalezenych osob, které na svém osobnim profilu uvedly v nazvu
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spolecnosti spojeni ,,Nirvana Systems® je naprosta vétSina praveé z oblasti pocitacového
sofware i IT, pouze 2 profily maji oznaceni oblasti, které by odpovidalo vyrobci feseni pro
motorovy paragliding — sports a airlines/aviation. Oba dva pochazeji z Ceské republiky,
jejich osobni profily nejsou kompletné vyplnéné, coz jejich ,,vyhledatelnosti spise skodi,

podobné¢ jako velmi mala sit’ kontaktl, ktera spole¢né ¢itd pouhych 18 spojeni.

Na siti LinkedIn je dilezité mit spravné a kompletné vyplnény osobni profil, ne jen z divodu
identifikace, ale lepsi ,,dohledatelnosti®. Nelze se také podivat na kompletni obsah profilu,
ktery neni ,,v siti vyhledavajiciho* nebo vyhledavajici neméa placeny bali¢ek. Zkratka pokud
vyhledéavajici nema na siti spole¢né znamé s profily, které vyhledal, mize na nich nalézt jen

¢ast informaci.

7.4 Analyza zminek o spole¢nosti na dalSich socialnich médiich

Podobné jako na siti LinkedIn, nepfitomnost spole¢nosti na siti neni zarukou toho, Ze neni
predmétem diskuzi, nebo neni zminiovana v piispévceich, které se objevuji i na dalSich sitich.
V ptipad¢€ kladné ladénich zminek neni plné vyuzit potencidl, ktery ptfedstavuje zapojeni se
do diskuze se spokojenymi fanousky znacky. V piipadé negativnich reakci, ¢i ¢ehokoliv, co
z urc¢itého divodu mize znacku na sitich poskodit, nejen, ze spole¢nost nebude mit moznost
reagovat z diivodu absence jeji pfitomnosti, ale také ¢asto ani nezjisti, Zze néjakéa negativni

diskuze mohla vzniknout.

7.4.1 Twitter

Spolecnost Nirvana Systems nema na této mikroblogovaci socidlni siti zaloZen oficidlni
profil, profily zaméstnancti nebo pilotd Iétajicich pod firemni vlajkou se nepodafilo
dohledat. Pouze jedna turecka paraglidingova skola (@fenomenairsport) v popisku svého

uctu uvadi odkaz na spolecnost.

Twitter je specificky pro délku ptispévkil, které je jeho prostfednictvim publikovat.
V ptipadé¢, Ze spole¢nost na siti nefiguruje, nemaji fanousci zadnou moznost ji v ptispévku
(tweetu) zminit, co se pak tykéd oznaceni pomoci hashtagii, spiSe pouziji obecné trendy, nez

oznaceni konkrétni spole¢nosti z dlivodu propojeni s jiz vzniklymi diskuzemi.

Z toho duvodu byly nalezeny pouze 2 tweety, které obsahovaly hashtagy odkazujici na
spolecnost. Obecné oznaceni #paragliding, které propojilo tweet se vS§emi diskuzemi o tomto

sportu, a pak hashtag #nirvana, ktery v tomto spojeni znamena pravé spolec¢nosti Nirvana


https://twitter.com/fenomenairsport
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Systems. Pouhé oznaceni #nirvana vede k piispévkim s hudebni nebo nabozenskou

tématikou.

7.4.2 Instagram

Socialni sit’ instagram je benevolentné&jsi k vyuziti prostoru pro doplnéni textu k fotografiim,
které na ni zkraSlené pomoci riznych filtrii uzivatelé umistuji. Je zde i vétsi prostor pro
vyuziti unikatnich hashtagi, které sit po vzoru Twitteru zavedla a podporuje je. Celkem pfi
analyze zminek na této siti nalezeno 92 unikatnich odkazii spojujicich pfimo umisténou
fotografii se spoleCnosti. Nejvice zminek bylo evidovano diky hashtagu
#nirvanaparagliding, celkem 46, dale pak #nirvanaparamotors, ktery vynesl 32 zminek a tieti
v poradi dle ¢etnosti zminek byl hashtag #nirvanaparamotor, ktery uzivatelé sité¢ pouzili
celkem 14krat.

7.5 Srovnavaci analyza marketingové komunikace spole¢nosti a jeji

konkurence na siti Facebook

Na prvni pohled Ize vidét, ze se ve srovnani objevily 2 profily, které sleduje podstatné veétsi
mnozstvi fanouskt nez konkurenci. Konkrétné stranka Sol Paragliders, ktera poctem fa-
nousktll atakuje hranici 40 000 a ve sledovaném obdobi zaznamenala 3 nejspiSe finan¢né
podpoiené viny naristu sledujicich uZivatelu a stranka Ozone Paragliders, ktera je poctem
fanousktl pod hranici 20 000 a vyvoj jejiho po¢tu fanouskl je mirny a konstantni. Zbylé
stranky konkurencénich spolecnosti se vyskytuji poctem sledujicich fanouskl na Facebooku

pod poctem 10 000.
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Obrazek 19 — Srovnani celkového poctu fanouskll jednotlivych stranek za obdobi

1.10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)
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Kumulované srovnani interakci na piispévky stranek v jednotlivé dny v tydnu zobrazilo
nepomér mezi vSednimi dny a vikendem. Béhem dnii pracovniho volna fanousci stranek
nejspise obétuji svému konicku a nejsou tak zpravidla ptipojeni k siti. Skokovy narhst mezi
nedéli a pondélim tuto variantu podporuje a béhem tydne s mirnym vrcholem ve stfedu.

Tésné pred vikendem v patek se interakce uzivatelti drzi na podobné hlading.

Distribution of Interactions by Day of week =
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Obrazek 20 — Srovnani rozloZeni interakei na ptispévky podle dni v tydnu za obdobi

1.10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)

U srovnani interakci od fanouskd v pribéhu jednotlivych dnil je zohlednéno mistni casové
pasmo, vzhledem k casu, kdy interakce vznikla. Nejvetsi naristy byly u kumulovanych
prehled zaznamenany kolem patnacté hodiny, kdy mizeme piedpokladat, ze fanousci konci
své pracovni povinnosti a pak tésné pfed zacinajicim veCerem kolem ¢asu v rozmezi 18:00

— 18:59 mistnich ¢ast.
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Obrazek 21 — Srovnani rozlozeni interakci na ptispévky podle konkrétniho ¢asu

béhem jednoho dne za obdobi 1. 10. 2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)
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Ptehled srovnani distribuce piispévki na strankach ptinesl zajimavé srovnani, kdy zékladni
»publikacni povinnosti“ ve formé piispivani alesponn jednoho pfispévku denné ¢i ob den
splituje vétsina stranek. Ve srovnani se vSak objevily i takové stranky, jako Sol Paragliders,
které¢ s urcitou pravidelnosti publikuji denné 1 3 piispévky. Nejvétsi pocet prispévkl
zaznamenany béhem jednoho dne v prubéhu sledovaného obdobi od 1. 10. 2014 — 31. 3.
2015 bylo 5 piispévkl, konkrétné¢ to bylo zaznamenano u strdnek spolecnosti Sky
Paragliders a Dudek Paragliders.
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Obrazek 22 — Srovnani poctu prispévkd, které stranka publikovala za obdobi 1. 10.
2014 - 31. 3. 2015 (zdroj: zoomsphere.com)
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8 HODNOCENI WEBOVYCH STRANEK

Hlavnim zaméienim této diplomové prace jsou socialni sité, bez webové prezentace by se
ale dnes zadna spolecnost neobesla. Je to zakladni kamen pfitomnosti na internetu. Na
socialnich sitich byt muazete, ale i nemusite. Je doporuceno se na socidlnich sitich zabydlet,
nebot’ pro kazdou z nich plati jednoduchd poucka — ,,Pokud na socialni siti nejste, je tam
nekdo za vas a jeho chovani nemuzete ovlivnit®. Bez webové stranky ale jako by spolecnost
ani neexistovala. Zapisy v ruznych katalozich firem, nebo pfispévky na forech, nic z toho

nenahradi vlastni webovou stranku.

Pokud chce spolecnost vyuzivat socidlni sit¢ vice nez jen ke konverzaci s komunitou cilové
skupiny a Sifeni brandu spole¢nosti, musi fanousky stranky nékam odkazovat, idealné na
web, kde provedou konverzi, pfesné tu akci (nakup, vstup na stranku kontakty, odeslani

dotazu pomoci formulafe,...), ktera je pro spolecnost v aktudlnim Case klicova.

8.1 Srovnavaci analyza webové prezentace spole¢nosti a webovych pre-

zentaci konkurenéni firem

Byla provedena srovnavaci analyza 23 webovych prezentaci spole¢nosti, které se zabyvaji
vyrobou paraglidingového vybaveni, véetné spole¢nosti Nirvana Systems. Byly vybrany jak
spoleénosti z Ceské republiky, tak z Polska, Rakouska ¢&i Slovenska. Dalsi evropské zemé
zastupuje naptiklad Francie, Velka Britanie nebo Svycarsko. Aby byly zohlednény viechny
soucasné trendy v oblasti webovych prezentaci z oboru a aby bylo pokryta jejich mozna
absence u evropskych vyrobct, do srovnani stranek byly zahrnuty také spolecnosti

z Brazilie, Spojenych stati americkych, Izraele nebo Jizni Korei.

Srovnani zohlednovalo 2 oblasti, které jsou pro fungovani spravného webu, ktery dokaze
plnit sviij ucel, nezbytné. Z pohledu navstévnika webu to byl dojem z webové prezentace,
aktualnost obsahu, responsivni chovani pfi navstévé z mobilniho zafizeni a odkazy na
socialni sité. Dalsi oblast pak byla z oblasti marketingu. Zda web obsahuje méftici kod
Google Analytics, bez méteni a adekvatni zpétné vazby pomoci analytického nastroje nelze
spravné posuzovat, zda web, potazmo marketingova kampan plni své cile. Dale pak webové
prezentace pro vyhledavace. Protoze nezalezi pouze na tom, zda je web technicky
nejpokrocilejsi s aktudlnim obsahem, pfipraveny pro mobilni zatizeni, soucasné se skvéle
nastavenymi Google Analytics, kdyZ na web neproudi zadna navstévnost. Byly sledovany

chyby na webu ve formé chybéjicich titulka stranek nebo ptipadnych duplicitnich titulku.
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Dale pak zpétné odkazy na stranku, kde byl zohlednén pocet odkazujicich stranek a pocet

domén, které na konkrétni stranku odkazuji.

Jednotliva kritéria byla ohodnocena vahou odpovidajici jejich diilezitosti, celkova vaha

vsech kritérii pak odpovidala 1.

8.2 Hodnotici Kritéria

8.2.1 Dojem

Vaha kritéria: 0,1

Z marketingového hlediska je diilezité, aby byla webova stranka dostate¢né reprezentativni,
aby dokazala ,,sama sebe prodat“ a piedstavit spolecnost, ktera za ni stoji, v tom nejlepSim

svétle. Proto je zddouci, aby webova stranka byla funk¢ni, dostatecné prehlednd a pokud

mozno odrazela aktualni trendy v oblasti webovych prezentaci.

Kazda stranka mohla ziskat maximaln¢ 5 bodu, pfi¢emz jejich hodnoceni probihalo podle

nasledujici stupnice:

e | bod = velmi stard webova prezentace, nefunkéni, neprofesiondlni zpracovani
e 2 body = velmi stard webova prezentace, funkéni, snaha o jeji udrzbu

e 3 body = standardni webova prezentace, aktualizovana

e 4 body = moderni webova prezentace, neaktualni, zanedbana

e 5 bodi = moderni webova prezentace, aktivné spravovana

8.2.2 Aktualnost
Vaha kritéria: 0,12
Neaktualni data a nespravovand prezentace dokazi vétSinu navstévnikl stranky dokonale
odradit od jeji dal$i navstévy. Pravidelna komunikace a pfinaSeni novinek dokaZe podpofit
vztah se zékaznikem a poméha zvysit jeho loajalitu. Maximalné mohly stranky ziskat 5 bodt
za aktualnost obsahu, pfi¢emz za kazdy mésic zpétné€, kdy na webu nebyl uveden aktudlni

prispevek, jeden bod ztratily. Minusové body za déle nez 5 mésict neaktivni web nebyly

udélovany, nejhiife mohla spolecnost ziskat 0 bodu.

8.2.3 Responsivni chovani

Vaha kritéria: 0,2
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Uzivatelsky nepfivétivé nakladani se strankou na mobilnim zafizeni je stav, ktery neni
zadouci a muze piindSet zbytecné negativni emoce smérem ke spolecnosti zvlasté od

mladSich navstévnikl. Ve pak sméfuje k rastu miry opusténi stranky.

Kazda stranka mohla ziskat maximaln¢ 5 bodt, pfi¢emz jejich hodnoceni probihalo podle

nasledujici stupnice:

e () bodi = zadna optimalizace pro mobilni zafizeni
e 3 body = ¢astecna Uprava stranek, jednoduchy mobilni web

e 5 bodl = plné responsivni webova prezentace

8.2.4 (Odkaz na socialni sité
Vaha kritéria: 0,05

Webové stranky jsou stale brany jako zékladni komunikacni a existen¢ni bod na internetu.
Dohledani stranek spole¢nosti na konkrétni socialni siti miize n¢kdy stézovat zdména nazvu
se jménem obdobné pojmenované stranky ¢i komunitni skupiny. V takovém ptipadé, pokud
uzivatel hleda oficialni socidlni sité spolecnosti, navstivi jeji web, aby zde hledal odkazy,

které by jej tam dovedly.

Kazd4 stranka mohla ziskat maximalné 5 bodu, pficemz jejich hodnoceni probihalo podle

nasledujici stupnice:

e 0 bodl = na strance nejsou odkazy na socialni sité spolecnosti

e 5 bodi = na strance jsou odkazy na socialni sit¢ spole¢nosti

8.2.5 Analyticky kod Google Analytics

Vaha kritéria: 0,1

Vlastnik stranky potiebuje kvantifikovat navstévy na webu, aby pak na zaklad¢ ziskanych
dat mohl odvozovat dalsi kroky pro zlepseni pfistiho zazitku navstévnikt webu. Bezplatnym,
masove rozSifenym a miizeme fici i zdkladnim analytickym nastrojem pro praci s webovymi
daty, je Google Analytics. Google Analytics jsou na druhou strany nakolik rozsifenym
nastrojem, nutno poznamenat ,,dobfe propojitelnym a spolupracujicim® s reklamnim
nastrojem Google AdWords, Ze jeho absence se da povazovat za negativni

faktor. Nejmén¢ mohla spolecnost ziskat 0 bod.
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Kazda stranka mohla ziskat maximaln¢ 5 bodu, pfi¢emz jejich hodnoceni probihalo podle

nasledujici stupnice:

e 0 bodi = webova stranka neobsahuje métici kod Google Analytics

e 5 bodi = webova stranka obsahuje métici kod Google Analytics

8.2.6 Chybéjici titulky stranek
Vaha kritéria: 0,05

Jednim za zdkladnich nedostatkli pfi tvorbé webové prezentace jsou chybéjici titulky.
Spolecnost se tak ptipravuje dobrovolné o potencialni navstévniky, z divodu znevyhodnéni

ve vysledcich vyhledavact.

Pocet chybéjicich titulkt stranek mize dosahovat poctu nékolika stovek, proto aby bylo
mozno adekvatné porovnat jednotlivé prezentace, z tohoto poctu byla zapoc€itana pouze jeho

jedna setina.

Protoze se jedna o negativni vlastnost stranek, byla celkova hodnota bodt zapocitana se

zapornym znaménkem a byla ji jako dal$im parametriim pfidélena vaha.

8.2.7 Duplicitni titulky stranek
Vaha kritéria: 0,08

Duplicitni titulky jsou podobné jako chybéjici titulky prohfeskem, ktery muze strance
uskodit. Za rizné druhy duplicit si mize vyslouzit az zablokovani odkazu na stranku pfti
vyhledavani, stranka je i na dale funk¢ni, ale nelze ji vyhledat pomoci vyhleddvace a pro

béZného hledajiciho tedy prestane existovat.

Pocet duplicitnich titulkd stranek mtze dosahovat po¢tu nékolika stovek, proto aby bylo
mozno adekvatné porovnat jednotlivé prezentace, z tohoto poctu byla zapocitana pouze jeho

jedna setina.

ProtoZe se jedna o negativni vlastnost stranek, byla celkova hodnota bodli zapocitana se

zapornym znaménkem.
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8.2.8 Pocet odkazujicich stranek
Vaha kritéria: 0,1

Pocet zpétnych odkazi je dulezitym faktorem ,,dohledatelnosti webové prezentace, ¢im je
tento pocet vys$i, tim je to zpravidla prezentaci k dobru. V idealnim pfipadé se jedna
o organické odkazy, které na webech zanechali fanousci znacky, zpétné odkazy se daji také
ziskat napftiklad registraci do katalogli, ovSem tyto odkazy maji niz8§i hodnoceni a celkovy

piinos.

Pocet odkazujicich stranek mize dosahovat poctu n€kolika tisicovek, proto aby bylo mozno
adekvatné porovnat jednotlivé prezentace, z tohoto poctu byla zapocitana pouze jeho jedna
tisicina.

Protoze se jednd o pozitivni vlastnost stranek, byla celkovd hodnota bodl zapocitdna

s kladnym znaménkem.

8.2.9 Pocet odkazujicich domén
Vaha kritéria: 0,2

Podobné¢ jako u odkazujicich stranek je pocet odkazujicich domén k dobru ,,dohledatelnosti‘
stranek. Vaha kritéria je zde ale vétsi z toho duvodu, Ze vétsi hodnotu ma unikatni odkaz na
jedné doméné na rozdil od odkazu na jedné strance. Na jednom webu, ktery ma stovky
podstranek, mize byt obdobné mnoZstvi zpétnych odkazi, stile se vSak jednd o jednu

doménu.

Pocet odkazujicich domén mize dosahovat poctu nékolika stovek, proto aby bylo mozno
adekvatné porovnat jednotlivé prezentace, z tohoto poctu byla zapocitana pouze jeho jedna

setina.

Protoze se jednd o pozitivni vlastnost stranek, byla celkova hodnota bodli zapocitana

s kladnym znaménkem.

8.3 Vysledky srovnavaci analyzy webovych prezentaci

Celkové bylo ve srovnavaci analyze zahrnuto spole¢né s webem spolecnosti dalSich
22 webovych stranek. Zpracovani webtl bylo napfi¢ spole¢nostmi riiznorodé a podobné tomu
bylo 1 u aktudlnosti obsahu. Problémy s aktualizaci novinek pro navstévniky webu nemély

vEtsi spolecnosti, coZ bude zpravidla znamka fungujiciho marketingového oddéleni.
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Zajimavym jednoticim prvkem snad pro vSechny prezentace vSak byla jejich
»hepripravenost na soucasny vzrlstajici trend pfistupli na weby z mobilnich zafizeni,
dokonce ani u jihokorejského ¢i amerického producenta nebyly nalezeny zadné upravy, které
by Sly mobilnim zafizenim vstiic. PIné responsivni byl pouze web G-Force Paramotors

z Rakouska.

Co se tyka odkazovani na socialni sité, kde se spole¢nost uchazi o pozornost ¢lenti komunity,
pouze mirnd nadpolovi¢ni vétSina pomaha svym fanousku nalézt jejich oficialni profily na
sitich jako je Facebook nebo YouTube. Ttetina ze sledovaného poctu webti pak nemé na své
prezentaci umistény analyticky kod, tudiz nema ani pfistup k datim o névstévach na strance,

nemuze tak sledovat, ani vyhodnocovat své online marketingové snazeni na webu.

Srovnani SEO on-page faktort pfineslo informace v tom, ze pouze 4 spole¢nosti maji na
jednotkové mnozstvi stranek s chybéjicimi titulky, co se tykd duplicitnich titulkd, zde jiz
byla situace podstatné horsi, kdyz se témto duplicitam vyhnuly zcela pouze 3 weby. Nejhorsi
vysledek naznamenala francouzska spolecnost ITV Parapenters s 225 duplicitami. Zbyte¢né

se tak vétSina spolecnosti ptipravuje o dobré pozice ve vyhledavacich.

U SEO off-page faktort byla situace piijemné&jsi, kdyze se podatilo identifikovat celkem
4 weby s odkazovym portfoliem ¢itajicim vice nez 100 000 stranek, zejména u spole¢nosti
z piimé konkurence sidlicich ve Svycarsku a Jizni Korei byl tento poéet stranek doplnén také

poctem odkazujicich domén, ktery ptekrocil hranice jednoho tisice.

Nejlépe se ve srovnavaci analyze stranek umistily weby spole¢nosti Gin Gliders Inc. z Jizni
Koreje se ziskem 18,50 b., ADVANCE Thun AG s centralou ve SV}'/carsku se ziskem 17,36
kterym velka sit’ odkazujicich stranek pomohla k bodovym hodnocenim na 14 bodt. Na dalsi
pozici za nimi skong¢ila brazilska spole¢nost SOL Paragliders s celkem 4,25 body a se 4,18

body se za ni umistil web spole¢nosti Nirvana Systems s.r.0.

Tabulka s kompletnim hodnocenim jednotlivych webt je soucasti ptilohy PI.
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9 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI NA SOCIALNICH SITiCH

vvvvv

stranky komunikace znacky v online prostfedi a na socidlnich sitich. Také zohlednuje
prilezitosti, které by mohla spole¢nost vyuzit, a hrozby, které by ji v dalSich aktivitich mohly

ohrozit. Kazdému bodu v analyze byla pfidélena vaha podle jeho dilezitosti,

vvvvvv

9.1.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky Vaha

Tradiéni znatka, rozpoznana fanousky

Sife sortimentu produkti a sluZeb

Uspésny zavedni tym

Zaméstnanci aktivné vyuZivaji produkty

Diraz na bezpet nost

Komunikace v angliéting

Slabé stranky

Meaktualni YouTube kanal

Absence na sitich LinkedIn, Instagram a Twitter

Mulova investice do online reklamy

Mizné hodnoceni webowych stranek

5
4
4
3
4
4
5
4
3
3
4

Komunikace na Facebooku nevyuZiva veskery potencial

Tabulka 10 - Tabulka silnych a slabych stranek s pfifazenymi vahami
(zpracovani: vlastni)
Spole¢nost mize téZit ze své tradice, zacatky jejiho plisobeni kopiruji zacatky paraglidingu
samotného, jeji pfitomnost na paraglidingové scéné davd nespornou vyhodu pravé
ve snadném rozpoznani mezi fanousky. Ma také co nabidnout svym fanouSkiim v podobé
produkti a sluzeb. Usp&sny zavodni tym nesouci jméno spolecnosti spoleénd se zaméstnanci
vyuzivajicimi produkty spole¢nosti mize byt dobrym zdrojem obsahu pro socidlni média.
Diuiraz na bezpecnost ve v§ech ohledech vyroby i testovani a komunikace v anglickém jazyce

jsou dobré prodejni argumenty, které spole¢nost vyuziva.

U slabych stranek se jedna piedevs§im o vice nez rok neaktivni YouTube kanal, absence na
socialnich sitich LinkedIn, Instagram a Twitter, pfesto, Ze zde mé spole¢nost svou cilovou
skupinu a probihd o ni diskuze. Nevyuzivani reklamnich mozZnosti podpory dosahu

vytvafeného obsahu a zminek o znacce spolecné se stale se snizujicim organickym dosahem
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na internetu znacce Skodi podobné¢ jako nékteré chyby na webové prezentaci. Komunikace
na Facebooku nevyuziva veskery potencial, at’ uz se soutézi pro fanousky tyc¢e, nebo vyuziti

grafickych ptispévkil, videa a promovani postii.

9.1.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti Vaha

Zajem vyrobc O outdorovych kamer

Roz&ifeni cilové skupiny

Rlst virdlniho marketingu

Rozmach internetové komunikace

Weétii mira komunikace pomoci mobilnich zafizeni

Hrozby

Pravni ramec oblasti pdsobeni

Wy EEQ investice do marketingu a reklamy ze strany konkurence

ZlepZeni komunikace nezvysi zapojenost fanouskd

Socialni sité zméni podminky vyuZivani

Zména preferenci zakazniku

Tabulka 11 - Tabulka ptilezitosti a hrozeb s pfifazenymi vahami
(zpracovani: vlastni)

Adrenalinovy sport jako paragliding doslova vybizi k vyuziti aktudlniho trendu rozmachu
videi, ten by mohl byt podpoten spolupraci s nékterym vyrobcem odolnych outdoorovych
kamer. Zapojeni interaktivnich a unikatnich prvki do komunikace spolecné s virdlnim
potencidlem mulze znacce pomoci s akvizici novych ¢lent cilové skupiny. Konkrétni
soustfedéni na marketing zohlediujici mobilni zafizeni pfipojena k internetu, jiz neni
v dnesni dobé& otazkou volby, ale spiSe nutnosti, spolecnost by to mé¢la zohlednit.

Mezi hrozby miZeme oznacit zménu pravniho ramce v oblasti piisobeni spolecnosti, ktery
by pak ovlivnil 1 jeji komunikacni aktivity. Redlnou hrozbou jsou konkurenti, ktefi budou
do svého zviditelnéni na internetu vice investovat nez spolecnost a nasledné pak ani projekt
zlepseni komunikace nebude schopen zvysit povédomi o znaéce a zapojeni cilové skupiny.
Socidlni sit€¢ miiZzou teoreticky ménit podminky k pouzivani, ale to je spisSe jen teoreticka
rovina, proto jeji pfifazend nizka dileZitost. Naopak jako dusledek aktivit konkurence,
pfipadné problémii s vyrobky a sluzbami spole¢nosti, mize dojit k odklonu zédkazniki nebo

zménam jejich preferenci.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE ZAMERENIM
NA SOCIALNI SITE

10.1 Vychozi situace

Z analyz provedenych v piedchozi ¢asti diplomové prace vychazi, ze nejvetsi konkurenti
ohrozujici spolecnosti na poli online marketingovych komunikaci na socidlnich sitich jsou
v zahranic¢i. Disponuji nejspise veétsimi marketingovymi rozpocty, coz se odrazi nejen na
Casu, ktery travi komunikovanim s fanousky na socidlnich sitich, nebo umist'ovanim aktualit
na web, ale také poctem sledujicich uzivatelll na Facebook, které ziskali diky akvizi¢nim

kampanim nebo poctu zpétnych odkazu.

Spolec¢nost je aktivni hlavné na siti Facebook, kde se dafi rozSifovat fanouskovskou
zakladnu, ruku v ruce pak se snizujicimi se statistikami negativnich reakci na pFispévky
stranky se zvySuje viralni $ifeni publikovaného obsahu. Celkové dosahy piispévka a s nimi
i celkové mnozstvi oslovenych uzivateli nabralo klesajiciho trendu. Na profilu se
nedostate¢né¢ pracuje s grafickymi moznostmi stranky spole¢nosti, také ale s financni

podporou dosahu.

YouTube je z nepochopitelnych divodi neaktivni, pfitom na strance na Facebooku byly
videa publikovany. Na profesni siti LinkedIn spole¢nost viilbec nevystupuje, pouze
2 zaméstnanci zde maji zalozeny osobni profil. Instagram a Twitter jsou pro spole¢nost
Nirvana Systems s.r.0. prozatim také nezndmym uzemim, piesto Ze se zde o spolecnosti
objevuji zminky, spole¢nost na né nemuize reagovat a pracovat tak na budovani vztahu

s fanousky na téchto sitich, ktefi na téchto sitich evidentné jsou.

10.2 Definovani komunika¢ni strategie projektu

Spolec¢nost by se méla pti své komunikaci na socidlni siti nadale profilovat jako tradi¢ni
zavedend znacCka, ktera klade dliraz na bezpeCnost svych produktii a servis svym
zékazniktim, také ale vyvoj, diky kterému poméha posouvat moznosti této sportovni oblasti
dale. To vSe by se mélo zohlednit v komunikovanych tématech spole¢né s piedstavenim

konkrétnich produkti a jejich prednosti.

Poznavaci znaky by mély byt bezpecnost, spolehlivost a radost z 1étani. Hojn¢ by se méla

vyuzivat také grafika a grafické prvky, které jiz spole¢nost vyuziva, by se mély objevit na
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vSech vizualech, které se budou publikovat. Jednotnym poznavacim ramcem téchto vizuali

bude logo spolecnosti a unikatni barevna kombinace spole¢nosti.

10.3 Stanoveni cila projektu

Hlavnim cilem projektu je podpotit povédomi o spole¢nosti a jejich produktech v ramci ci-
lové skupiny, posilit znacku a image tradi¢niho a spolehlivého vyrobce, ktery udava trendy
v oboru. To hlavn¢ prostiednictvim adekvatniho zptisobu komunikace na vybranych
socialnich sitich a vyuzitim jejich plného potencialu v interakci s uzivateli a Sifeni povédomi
o produktech, sluzbach a inovativnim pfistupu spolecnosti. Splnéni téchto cili by mélo
priznive ovlivnit pocet uzivatelii socidlnich siti, kteti sleduji profily spole¢nosti, miru a pocet

interakci na ptispévky stranky a také zvySeni dosahu publikovaného obsahu.

Vedlejsim cilem je pak uprava webové prezentace a vyladéni jejich aktualnich nedostatki,
tak aby byly organické a interakcemi na socidlnich sitich vytvofené pfistupy na tuto stranku
od relevantnich uzivateli. Zvyseni pfistupi na tuto stranku uzivateli z cilové skupiny
podpoii uspokojeni jejich zakladnich potieb informacnich a konverznich, ke kterym byla

stranka vytvofena.

V sekundarni roviné by pak splnéni téchto cilii mélo znamenat navysSeni poctu prodanych
produkt spolecnosti, vétsi zdjem o servisni a poradenské sluzby a posileni celkového

brandu.

10.3.1 Definovani cilové skupiny

Jako cilovou skupinu muizeme oznacit fanouSky adrenalinovych sportii a letectvi, ale
1 milovnici ptirody a fotografové, ktefi jisté oceni krasné scenérie, které se jim pfi letu na
paddkovém kluzaku naskytnou. Na provozovani paraglidingu je potfeba prikaz, ale
zkousky, které se skladaji, nejsou shodné s témi pro letadlo, je tedy ,,dostupné&jsi“ pro

vSechny, ktefi se chtéji vznést do oblak.

Kanaly spolecnosti v soucasné dobé sleduji predevSim zastupci muzského pohlavi, tento
sport ale neni pouze dominantou muzt, v ramci komunikace by se mél zohlednit i tento stav
a dobrou praci s textem a cilenim pfispévki podpofit narast sledujicich uZzivatelt

1 mezi Zenami. Tim
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10.4 Zpusoby dosaZeni stanovenych cili projektu

Nize uvedené zpiisoby dosazeni stanovenych cilti podporuji dosazeni hlavnich a vedlejsich
cili projektu. Piedstavuji jednotlivé dil¢i aktivity, které budou probihat v rdmci ptipravy

a realizace projektu.

10.4.1 Podporeni povédomi o spole¢nosti, produktech a poskytovanych sluzbach
Facebook komunikacni aktivity

Na socialni siti je potieby byt dostatecné aktivni. Zvlasté na Facebooku, ktery se stal
skute¢nou masovou zélezitosti a na jednoho uzivatele piipada v priméru az 1 500 ptispévka
stranek, skupin a osobnich profilti denné, je t€Zké dokonce zasdhnout vsechny sledujici
uzivatele. To z toho diivodu, Ze nejsou vSichni fanousci stranky online v jeden ¢as. Publiko-
vany piispévek stranky, kterou odebiraji, mize byt v okamziku jejich pfihlaSeni na sit’ jiz

doslova ztraceny pod vrstvou dal$ich pfispévka.

NavySeni objemu spravy stranky v prabéhu projektu bude dosahovat 20 — 25 piispévkim
mésiéné, proti 10 — 15 v soucasné dobg, aby byl zajistén dostateny organicky dosah napii¢
cilovou skupinou. Pro tvorbu kvalitniho obsahu v adekvatnim mnozstvi pro publikovani na
strdnce je potiebnd plna soucinnost ze strany spole¢nosti a jejich zaméstnanct, ptipadné

zavodniho tymu a obchodnich zastupci.

Mezi témata publikovand na strance by se mély zaradit vysledky vyvojového oddé€leni
spole¢nosti a konkrétni novinky v produktech. Povédomi o tom, Ze spole¢nost pfinasi nové
feSeni pro bezpecné provozovani sportu, ktery jeho fanouskiim poméhd zaZivat radost
Z 1étani, bude dilezitym faktorem upevnéni a udrzeni dobrého zvuku znacky u fanousku

a povede K jejich loajalité.

Dtlezitym a casto opomijenym je také faktor osobniho setkani s fanousky, jako jedno z témat
publikovanych na strdnce by mély také byt pozvanky fanouskli na akce, kde se bude

spole€nost ucastnit a iniciovat tak spole¢né osobni setkani se svymi zastupci.

Tone of voice vyuzivany pii copywritingu textli pro piispévky by mél byt pratelsky
a uvolnény, v komentatich pod ptispévky by se mélo vzdy vyuzivat tlacitka ,,Opoveédét™ na
konkrétni ptispévek a pro zvySeni miry zapojeni fanouSku je jesté v odpovédi zminit
oznacenim jejich osobniho profilu pomoci znaku @. Tematicka skladba ptispévkil v pribéhu

tydne bude nasledujici:
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Pondéli: Dotaz na fanousky, Anketa

Utery: Piedstaveni produktu formou grafického p¥ispévku, nebo instruktazniho videa
Streda: Zabavny obsah, ptispévky s viralnim obsahem, dlraz na umisténi dotazu
Ctvrtek: Odkaz na e-shop nebo servisni sluzby spoleénosti

Patek: Pozvanka na vikendové akce

Sobota a Nedéle: Aktudlni ptispévky z akci, predstaveni spolecnosti

e Pravidelnd mési¢ni sprava stranky v prubéhu 17.000 K¢

Obrazek 23 — Navrh ptispévku s doplné- Obrazek 24 - Navrh ptispévku s doplné-
nym logem spolecnosti (zpracovani: nym logem spolecnosti (zpracovani:
vlastni, zdroj: Nirvana Systems s.r.0.) vlastni, zdroj: Nirvana Systems s.r.0.)

V ramci pfispivani na strance spolecnosti by také mélo mit své misto vytvareni unikatnich
grafickych ptispévki a prace s grafickymi Sablonami. Fotografie z prostiedi paraglidingu
mohou byt v mnoha ohledech podobné, ne vzdy ale mize byt patrné, o jakého vyrobce
vybaveni se jedna, pokud navic néktery fanousek fotografii z oficidlniho firemniho zdroje
stahne a pouzije ve své ,,soukromé” siti kontakti nebo né¢kde jinde na internetu, je pferuseno
odkazovani na stranku a tim i spojeni s brandem. Umisténi loga na fotografie a prace
s unikatnimi grafickymi piispévky vytvoti graficky material, u kterého bude pii jakémkoliv
dalsim Sifeni po internetu lehce rozpoznatelny zdroj. Potiebny je také redesign stivajiciho
a dlouho dobu nezménéného vizualu stranky, ktery neodpovida aktudlnimu rozlozeni prvki

na Facebook Timeline stranky spole¢nosti.
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e Jednorazovy redesign aktualniho vzhledu stranky 4.250 K¢
e Jednordzova tvorba grafickych Sablon 1.700 K¢
e Pravidelné mésicni prace grafika na podporu spravy 3.400 K¢

Piispévky z kategorie zabavnych ¢i unikatnich, ptipadné zminky z unikatnich akci jsou mezi
fanousky vitané a maji velkou miru zapojeni, které¢ ¢asto pomaha viralni Sifeni piispévku.
Zpravidla ne vSechny piispévky dokazi dosdhnout viralniho Sifeni, mize se jednat o0 méné
atraktivni tématiku nebo také neidedlné zvoleny cas publikace. Mezi tuto skupinu mizeme
zatadit prispévky piedstavujici produkty a ptispévky ptimo odkazujici na e-shop, které jsou
vSak pro spole¢nost dilezité. Pii promovani ptispévkl je mozné cilit na fanousky stranky
a jejich pratele, podle jejich z4mu, geografickych ¢i demografickych udaja.
Velmi Gspé$nym zptisobem je také zpétné osloveni uzivateli, kteti navstivili web a e-shop

spole¢nosti, tzv. remarketing, promovanymi piispévky nebo reklamou na Facebooku.

e Jednordzové zavedeni remarketingu na Facebooku 3.400 K¢

e Pravidelny rozpocet na podporu dosahu ptispévki stranky 5.000 K¢

Velkou miru zapojeni fanouskl, viralni Sifeni po siti, ale také v&tSimu dosahu publikovaného
obsahu a Sifeni word of mouth zminek o spole¢nosti by mélo obstarat uspofadani soutéze na
Facebook strance. Abychom zapojili dobrodruhy, paraglidisty, ktefi zatim 1étaji pouze na
padaku, 1 fanousky, ktefi by si chtéli vyzkouSet adrenalinovy sport na vlastni kiizi, cenou

V této soutéZi bude sedmidenni kurz motorového paraglidingu.

Soutéz bude trvat 4 tydny, kdy kazdy tyden budou na zdi vyhlaseny 2 soutézni védomostni
otazky ohledné historie spole¢nosti, jejich vyrobki nebo poskytovanych sluzeb.

Tyto ptispévky budou vZdy propagovany poméerovou ¢asti urceného rozpoctu.

Jednotlivi soutézici budou sbirat body, za kazdé spravné zodpovézeni soutézeni otazky ziska
chronologicky nejrychlejsi soutézici 10 bodl, druhy chronologicky nejrychlejsi soutézici
ziskd 9 bodu a tak dale, az se rozdaji vSechny body. Na zodpovézeni soutézni otazky mayji
soutéZici vzdy 12 hodin. Aktudlni ptehled bodil jednotlivych soutéZicich bude zpracovan po
kazdé soutézni otdzce formou grafického ptispévku, ktery bude zvefejnén na strance.

Kontrola ¢asu odeslani odpovedi bude probihat pomoci nastroje Zoomsphere.
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Pro napovédu k zodpovézeni soutéznich otazek budou fanousci stranky odkazéani na web
nebo na e-shop stranky, tak abychom pomoci soutéze stimulovali navstévnost. Jelikoz bude
na obou portalech implementovan remarketingovy kod miizeme pak i tyto soutézici zpétné
oslovovat s cilenou reklamou nebo diky remarketingu cilenymi promovanymi piispévky na
dané téma. Vyhercem se mize stat pouze jeden soutézici, ale diky tomuto zachyceni zbylych

ucastnikl soutéze v remarketingu s nimi neztratime ,,ptimy* kontakt.

Vitézny soutézici, ktery béhem soutéznich kol ziska nejvice bodii, bude po vyhlaseni vyzvan
administratory stranky, aby do soukromé zpravy zaslal své kontaktni udaje, nasledné pak
probéhne konkrétni domluva na vyuziti vyhry. Idedlnim stavem by bylo to, kdyz by byla

Z nasledného pribehu kurzu na socialnich sitich ,,online reportaz®.

e Jednorazové néklady na ptipravu a realizaci kurzu 15.000 K¢
e Jednordzova podpora soutéze formou promovanych piispévki 2.000 K¢
e Jednorazové navyseni spravy za administraci soutéze na zdi 3.000 K¢

e Jednorazova ptiprava grafickych banneri V rdmci mésicni spravy
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Facebook akvizi¢ni reklamni kampai

Facebook spolecnosti sleduje necelych 1 200 fanouskt. To je velmi malé ¢islo vzhledem ke
konkurenci, ale také k moznym dosahtim publikovanych pfispévki. Béhem projektu bude
dil¢im cilem tento stav fanouskd navysit alesponi o 1 300 sledujicich uZzivateld, na celkové
2 500 sledujicich uzivateld. Standardné se dé pocitat s cenou 10 — 12 K¢ za nového fanouska
sledujiciho stranku v zavislosti na specializaci oboru, ve kterém se stranka vyskytuje, a §iti
cilové skupiny. Na stranku budeme chtit pfivést co nejrelevantné;jsi fanousky, kteti budou
aktivni v komunikaci se strankou, maji o tento druh sportu zajem a bude u nich velka Sance,
ze se také stanou zékaznici spolecnosti. Lze predpokladat, ze takovéto uzsi zacileni navysi

cenu za jednoho fanouska, budeme proto kalkulovat s cenou 15 K¢ za fanouska.

Pti akviziéni reklamni kampani na fanousky stranky budou pouzity zplsoby cileni podle
zajmu, které uzivatelé uvedli na Facebooku, dale pak za vyuziti remarketingu budou zpé&tné

osloveni navstévnikli webu a e-shopu, kteti stranku na Facebooku jesté nesleduji.

e Jednordzovy media budget 3 mési¢ni kampané 19.500 K¢

e Nastaveni kampang¢, sprava a reportovani v priab&hu 7.650 K¢

YouTube komunikaé¢ni aktivity

Neaktivni YouTube kanal spolecnosti je jeji velkou slabou strankou, pfitom lze pomérné
kvalitni videa natacet i dnes dostupnymi chytrymi telefony. V rdmci projektu bude
provedena tprava YouTube kandlu spolecnosti, tak aby odpovidala aktudlnim moznostem,

byla dobfe vyhledatelna a méla vSechny nalezitosti.

Budou zakoupeny 2 odolné HD kamery GoPro Hero 4, pti¢emz jednu dostane k dispozici
zavodni tym spolecnosti a druha bude k dispozici zaméstnanclim. Cilem bude kazdy tyden
natoCit kratké video z piedletové pfipravy, pribchu letu a pfistani, provést zakladni
postprodukci (mlze byt doplnéna hudba, textové informace, hlavné ale logo spole¢nosti)
a tyto videa budou umisténa na YouTube kanal. Pro jejich podporu budou videa pravidelné
umist'ovana také na stranku na Facebooku, a na YouTube bude pfipravena reklamni kampan

na kli¢ova slova.

Videa mohou mit také charakter instruktdaZniho videa na vyuziti produktii spolecnosti,
pfipadné¢ se muze jednat o videa z paraglidingovych zavodi. Dtrazem bude uvedeni

poslednich modelt vyrobkl ve videu a pribéh letové faze v co nejzajimavejsim prostiedi,
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aby bylo video pro fanousky co moznéd nejzajimavéj$i. Muaze se také jednat o test
zachranného vodniho systému, velmi odolné obaly odolnych kamer by s tim nemély mit

zadné problémy.

e QGrafickd Giprava YouTube kanalu, aktualizace a doplnéni informaci 3.400 K¢
e Nakup dvou GoPro Hero 4 kamer a pfisluSenstvi 25.000 K¢
e Zakladni postprodukce 12 videi 18.000 K¢
e Pravidelnd sprava YouTube kanalu 3.000 K¢
e Reklama 12 videi na klicova slova na YouTube 12.000 K¢
e Nastaveni kampang¢, sprava a reportovani v priab&hu 6.800 K¢

LinkedIn komunikaéni aktivity

Spolecnost ma vlastni vyvojovy program a také nabizi rozsdhlé moznosti konzultace
a servisni podpory svym zdkaznikim. Nemd vSak zatim zalozenu stranku na profesni
socialni siti LinkedIn, kde by mohla uzivateliim z oboru ptedstavovat své aktudlni novinky,
ptipadné ziskavat zpétnou vazbu od zkusenych uzivatelll a profesionalii. Bude vytvoiena
stranka spolecnosti a doplnéna o nezbytny obsah pro jeji spravné fungovani. Stranka bude

v prubéhu projektu pravidelné spravovana v poétu prispévku 2 tydné.

Tyto piispévky budou prezentovat nové vyrobky, novinky ve vyvoji produkti s vyzvou ke
zpétné vazbe, predstavovat své obchodni zastoupeni v riiznych ¢astech svéta. Komunikaéni
jazyk bude podobné jako je jiz na Facebooku anglictina.

V ramci tohoto projektu budou vytvofeny a ndleZit¢ optimalizovany 4 osobni profily
Pii optimalizaci bude zohlednén fakt, Ze osobni profily na siti LinkedIn jsou dobfie
indexované ve vyhledéavacich, takze pfesah této optimalizace bude 1 do béZného vyhledavani
na internetu. Bude se tedy jednat o jakési dobie vyhledatelné osobni online vizitky
profesionalli spolecnosti, kteti diky adekvatné vyplnénému profilu a nastaveni jeho vetfejné
verze budou k dispozici zakaznikiim spole¢nosti a bude snadné je po zadani klicovych slov

1 mimo tuto profesni sit’ vyhledat.

e ZaloZeni stranky, grafické Gpravy 5.000 K¢
e Pravidelnd mési¢ni sprava 7.000 K¢

e Tvorby a optimalizace 4 osobnich profila 24.000 K¢
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Komunika¢ni aktivity na siti Twitter

Twitter je podobné jako LinkedIn vice profesné zaméfena socialni sit, nez aby slouzila
pouze pro pobaveni svych uzivateld. Jeji velkou prednosti je diky kratkému poctu znaki
Vv piispévku, tzv. tweetu, ktery obsahuje pouze 140 znakd, velmi svizna reakce a jednoducha
publikace. Jedna se také o velmi tispéSnou bezprostiedni formu komunikace, diky tomu, ze
jednotlivé tweety prichazeji pfimo od uZzivatelti nebo spole¢nosti a nejsou distribuované

pomoci velkych medialnich domi.

V projektu se zaméfime na 2 zpusoby vyuziti Twitter u¢tu. Rychly informacéni kanal,
predstaveni novinek vyvoje, novych produkti, v pribéhu zavodl a prehlidek aktudlni déni
v Nirvana Racing teamu pfimo ze zavodu nebo ze zakulisi. Druhou variantou bude vyuZziti
kanalu pro servisni podporu. Kdy za vyuziti hashtagu #nirvanaservice a #nirvanahelp budou
moci zakaznici spolecnosti polozit dotaz pfimo profesiondlim ze spole¢nosti. Zde bude
uplatnéna rychlost a kratka reak¢ni doba v pfispivani na Twitter. Pfistup k uctu ziskaji
zavodnici tymu Nirvana, obchodni zastupci, servisni technici, ale i dal§i vybrani zaméstnanci
a vSichni jej budou mit sparovany se svym chytrym mobilnim telefonem. Jakykoliv dotaz
polozeny zakaznikem z kteréhokoliv konce svéta, nehled€ na ¢asovou dobu, tak bude moci
zodpoveédét kompetentni osoba a hlavné v kratkém case. V pribéhu tohoto projektu bude
spustén pilotniho provozu této ,, Twitter servisni linky*, bude vytvorena stranka spolecnosti
na Twitteru a nalezit¢ graficky a obsahové upravena, budou ptipraveny grafické podklady
pro dalsi sité, web a e-mailovy podpis zamé&stnanci, tak aby se informace o této sluzbé
nasledn¢ dostala do cilové skupiny uZivatell. Také budou proskoleni lidé, ktefi by na dotazy

odpovidali na vyuziti sit¢ Twitter a moznosti komunikace na ni.

Obrovskou pfidanou hodnotou vyuziti Twitteru jako kanalu zdkaznické podpory je nejenom
rychlost, se kterou je mozné reagovat, ale také, Ze pod pouzitymi hashtagy budou polozené
otazky a jejich zodpovézeni vZzdy dohledatelné. V nékterych ptipadech opakovaného dotazu

tak bude stacit pouze procist si vlakno konverzace, které pouzité hashtagy vytvareji.

e Zalozeni uCtu na Twitteru, graficka a obsahova tiprava 7.000 K¢
e Zpracovani grafickych materialii pro podporu ,,servisni linky* 4.250 K¢

e Skoleni pro zaméstnance na vyuziti sité Twitter 10.000 K¢
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10.4.2 Uprava webové prezentace a odstranéni jejich nedostatki

Webova prezentace V symbiotickém vztahu dopliuje klasickou formou piisobeni spole¢nosti
na socialnich sitich. V pfipravném obdobi kampan¢ budou provedeny revize vSech

obsahovych prvku z hlediska aktudlnosti a bude provedena jejich korektura.

Bude provedena nova a aktualni analyza klicovych slov a s ohledem na ni budou upraveny
stavajici a vytvoreny chybéjici titulky, popisky a meta znaCky na strance, tak aby nebyla
zbytec¢né penalizovana za nedostatky a neptichazela tak o pozice v organickych vysledcich
vyhledavani. V ramci uprav budou také aktualizovany a doplnény vSechny odkazy na
socidlni sité

V pritbéhu projektu bude zrevidovano odkazové portfolio webu spoleénosti. Uelem této
revize bude zjisténi soucasného stavu kvality odkazujicich stradnek a domén. Bude zpracovan

report, ktery by byl nasledné podkladem pro dalsi faze optimalizace webové prezentace.

Absenci responzivni webové prezentace spolecnosti vyiesi tvorba mobilniho webu na
subdoméné m.nirvana.cz, na ktery budou navstévnici webu z mobilnich zafizeni
automaticky presmérovani. Ten bude obsahovat zékladni pfedstaveni spolecnosti, kontakty
na jednotlivé zastupce spolecnosti a pak také odkazy na socialni sit€. Odkazy na socialni sité
jsou dulezité hlavné z toho diivodu, ze sité jsou jiz optimalizované pro prohliZeni na

mobilnim zatizeni a spoleCnost zde, bude v ramci projektu aktudlni obsah.

e Revize textl a upravy copywriterem 10.000 K¢
e Analyza klicovych slov, tvorba titulkti, popiskli a metaznacek 17.000 K¢
e Revize odkazového portfolia a navrhy dalSich SEO aktivit 8.000 K¢

e Mobilni webova prezentace 25.000 K¢
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10.5 Nakladova analyza

Rozpocet projektu je rozlozen mezi 4 hlavni oblasti, ve kterych se bude pohybovat. Jedna se
hlavné o socialni sité¢ Facebook a pak YouTube a Linkedin a Twitter. Nasledné pak je
kalkulovéano i s nutnymi Upravami v oblasti webu. Konkrétni vySe nacenéni jednotlivych
polozek a doba jejich uhrady vzhledem k trvani projektu jsou odhady stanovené na zakladé
predpokladu, Ze by realizaci zajistovala agentura. Finalni ¢astky a doba jejich fakturace se

muze dle konkrétni dohody jeste¢ zménit.

Aktivita 1. mésic 2. mésic 3. mésic 4. mésic
Redesign vzhledu stranky, dpravy obsahu 4 250,00 KE
Tvorba grafickych Sablon 1 700,00 KE
Zavedeni remarketingu 3 400,00 KE
Pravidelna sprava 17 000,00 KE | 17 000,00 KE| 17 000,00 KE
Pravidelné grafické prace 340000 KE| 340000 KE| 3400,00KE
Pravidelné propagace pfispévki 500000 KE| 5000,00KE| 5000,00KE
Mavyseni spravy - soutéZ na zdi 3 000,00 KE
Propagace soutdZnich pfispévki 2 000,00 KE
MNaklady na vyhru v soutézi 15 000,00 KE
Reklamni kampan - akvizice fanouskl 650000 KE| 6500,00KE| 650000 KE
Priprava a sprava reklamni kampané 2 550,00 KE 170000 KE| 170000KE| 1700,00KE

Redesign vzhledu stranky, pravy obsahu 3 400,00 KE
Makup GoPro kamer a piislugenstvi| 25 000.00 K&
Zakladni postprodukce £ 000,00 KE| 600000KE| 600000KE
Pravidelna sprava 300000 KE| 3000,00KE| 3000,00KE
Reklamni kampan - podpora videi 400000 KE| 4000,00KE| 4000,00KE
Pfiprava a sprava reklamni kampané 1 700,00 KE 170000 KE| 170000KE| 1700,00KE

Twitter

ZaloZeni stranky, dpravy chsahu a grafiky 5 000,00 KE
Pravidelna sprava 7TO0000KE| 7OOO0,00KE| 7000,00KE
Tvorba a optimalizace 4 osobnich profild 12 000,00 KE| 12 0DO0,00 KE

Celkové mésicni naklady

ZaloZeni stranky, Upravy obsahu a grafiky 7 000,00 KE
Grafické materialy _servisni linka® 4 250,00 KE
Skoleni na vyuZiti sité Twitter 10 000,00 KE
Web
Revize textl a upravy copywriterem| <0 000,00 KE
Analyza klicovich slov, tvarba titulkd 17 000,00 KE
Revize odkazoveho portfolia, navrhy 2 000,00 KE
Mobilni webova prezentace| 1500000 KE| 10 000,00 KE

57 650,00 KE (127 900,00 K& |82 300,00 KE |70 300,00 KE

Celkové naklady

338 150,00 K&

Tabulka 12 - Nakladova analyza projektu (zpracovani: vlastni)
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Nejvetsi nakladovou polozkou, ktera je také hlavnim objektem tohoto projektu, je socialni
sit’ Facebook. V prubéhu projektu je kalkulovéano s jednorazovymi pracemi, jako je zavedeni
a nastaveni Facebook remarketingu, grafické upravy na strance spolecnosti a piiprava
grafickych Sablon, také ale pfiprava reklamni kampan¢ a usporadani soutéze na zdi stranky
na Facebooku. Pravidelné¢ nakladové polozky predstavuji mési¢ni sprava stranky a jeji
graficka podpora spole¢né s rozpoctem na propagaci vybranych ptispévki, dale pak rozpocet
urceny k proinvestovani v reklamni akvizi¢ni kampani na nové fanousky a jeji sprava.
Celkova castka nakladt vzhledem k socialni siti Facebook je 132.700 K¢.

Druhou nejvétsi nakladovou polozkou je socidlni sit’ YouTube, jejiz pouziti je dilezité
zejména z divodu vysoké oblibenosti videi na socidlnich sitich. Nejvétsi polozku
predstavuje nakup 2 odolnych HD kamer GoPro Hero 4 spolecné s piisluSenstvim, tento
nakup je planovan na zacatek projektu, odhadnutd nakladova polozka piedstavuje 25.000
K¢. Jednorazové polozky v nacenéni predstavuji jest¢ nastaveni reklamni kampané
a redesign a uprava YouTube kandlu stranky. Spole¢né pak s pravidelnymi ¢astkami za
spravu, postprodukei a reklamni podporu videi, je celkové kalkulovano s naklady za socialni

sit’ YouTube ve vysi 74.200 K¢.

Nassiti LinkedlIn je pocitano s jednorazovymi pracemi, jako jsou zaloZeni stranky spolec¢nosti
na této siti a tvorba a optimalizace osobnich profilli zaméstnanci. Jedinou mési¢ni polozku
pfedstavuje sprava nove vzniklé stranky spolecnosti. Celkové je kalkulovéano s naklady za

socialni sit’ LinkedIn ve vys$i 50.000 K¢.

Pro sociélni sit’ Twitter nepocitame zadné pravidelné polozky, je to z toho divodu,
ze vzhledem k odbornosti planované servisni podpory, je potieba aby na pokladané dotazy
fanouSkid stranky odpovidali zaméstnanci spolecnosti a ne agenturni zaméstnanec.
Do jednorazovych polozek spadd zalozeni stranky spolecnosti, tvorba zakladnich
podplirnych grafickych materiald pro dalSi vyuziti v online marketingu a Skoleni

zamg&stnancl. Celkové je kalkulovano s néklady za sociélni sit’ Twitter ve vysi 21. 250 K¢&.

Jako podpirna cast projektu jsou zahrnuty i jednorazové Upravy na webu spolecnosti

a tvorba jeho mobilni verze v celkové vysi 60.000 K¢.

Uhrnna suma nakladi kalkulovanych pro realizaci projektu je 338.150 Kg&.
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10.6 Casova analyza

Cinnost

Faze

Popis cinnosti

Doba trvani
(v tydnech)

A

Fripravna

Identifikace potfeb projekiu

Pfiprava podkladd pro socialni sité

Friprava reklamni kampané na Facebooku

MNakup 2 GoPro kamer

Friprava reklamni kampané na YouTube

Revize textd webu

Zahajeni praci na mobilnim webu

TG |m(m|3a|c|m

M= |[=|[=ls|c|[a|w|n|(o|D|(o|(z(=2[r ==

I=
-

Realizatni

Redesign stranky na Facebooku

Tvorba grafickych Sablon pro Facebook

Zahajeni pravidelné spravy Facebooku

Zahajeni pravidelnych grafickych praci

Zahajeni proma pfispévkd na Facebooku

Spusténi reklamni kampané na Facebooku

Uspofadani soutéZe na zdi na Facebooku

Redesign stranky na YouTube

Zahajeni pravidelné postprodukce videi

Zahajeni pravidelné spravy YouTube kanalu

Spusténi reklamni kampané na YouTube

ZaloZeni a dpravy stranky na LinkedIn

Zahajeni pravidelné spravy na Linkedln

Tvorba osobnich profild na Linkedin

ZaloZeni a dpravy stranky na Twitteru

Tvorba grafickych materiald pro Twitter

Skoleni zastupcl spoleénosti na Twitteru

Analyza klitovych slov, titulky pro web

Revize odkazového portfolia

Tvoba mobilniho webu

m
furd

[
-

(]
-

M&Feni a tvorby reportd

Favéretna Vyhodnoceni projektu

Rozhodnuti o pokraéovani v projektu

Predchazejici
cinnost

Tabulka 13 - Casova analyza projektu (zpracovani: vlastni)

Pro potieby ¢asové analyzy bylo identifikovano celkem 30 ¢innosti, které jsou nezbytné pro

bezproblémovou realizaci projektu. Projekt je celkove rozdélen do 3 casti, ptipravné faze,

taze realizace projektu a zavérec¢né faze.

V piipravné fazi jsou sumarizovany potieby projektu a pfipraveny vSechny podklady pro

zahgjeni jednotlivych komunikaénich fazi na vybranych socidlnich sitich. Na siti Facebook

je pripravena reklamni kampan na akvizici novych fanouskl stranky spolecnosti Nirvana

Systems. Pro socidlni sit’ YouTube jsou zakoupeny dvé odolné HD kamery a piipraven
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reklamni ucet pro naslednou propagaci videi, které budou pomoci téchto kamer natoCeny.
V prubéhu téchto aktivit bude jesté¢ v piipravném obdobi vypracovana revize textil

stavajiciho webu, budou také zahajeny prace na mobilni verzi webu spolecnosti.

V realiza¢ni fazi projektu budou upraveny stavajici stranky na socialnich sitich Facebook
a YouTube, nové budou také vytvoteny stranky na socialnich sitich LinkedIn a Twitter. Pfed
spusténim spravy na Facebooku budou nasledné jesté vytvoteny grafické Sablony. Po téchto
krocich bude zahajena sprava stranky na Facebooku spole¢né s grafickou podporou
a podporou skrze promované piispévky. Spusténa bude rovnéz reklamni kampaii na akvizici

novych fanousku stranky. Rovnéz bude zahdjena sprava stranky spole¢nosti na této siti.

U sité Twitter se v ramci projektu nepfedpoklada s jeho aktivnim spravovanim, bude ale
vystavena stranka spolecnosti na této siti, vytvofeny grafické materialy pro online podporu
,help desk® Twitter kanalu na dalSich sitich a nasledné pak budou proskoleni zastupci

spole¢nosti na spravné vyuziti této site.

Ptispivani na video kandlu YouTube bude zavislé na dodanych materidlech nato¢enych na
zakoupené kamery od spolecnosti, V realizacni fazi se vSak pocitd se zahajenim praci na
zakladni postprodukei téchto videi a jejich umistovanim na socialni sit’. Néasledné pak bude

spusténa 1 propagace téchto videi.

Ve fazi realizace projektu bude také zpracovana analyza klicovych slov, na jejimz zaklade
budou vytvoreny nové titulky, popisky a meta znacky pro stranku spolec¢nosti, bude takeé

zrevidovano odkazové portfolio spole¢nosti a navrzeny dalsi SEO off-page strategie.

V zavéretné fazi bude po ukonceni vSech komunika¢nich a reklamnich €asti kampané
prostor pro méfeni a tvorby reportl z projektu. Na zaklad¢ téchto reportli probéhne celkové

vyhodnoceni projektu.

Vysledky hodnoceni projektu budou prezentovany vedeni spolecnosti a na zakladé této

prezentace bude rozhodnuto o pokra¢ovani projektu, ptipadné dalSich krocich.

Ganttav diagram graficky zobrazujici konkrétni navaznost jednotlivych aktivit v projektu je

piiloZen v ptiloze PII.
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10.7 Rizikova analyza

V rizikové analyze byla identifikovana vSechna rizika, kterd mohou narusit prib¢h a zdarné
dokonéeni projektu marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich. Tato rizika
byla bodové ohodnocena ve dvou oblastech, pravdépodobnosti vzniku rizika a stupni dopadu
rizika na projekt. Ohodnoceni rizik probihalo nasledovné, nizka pravdépodobnost vzniku
rizika nebo jeho dopadu na projekt ziskala ohodnoceni 0,3 (odpovidajici 30%
pravdépodobnosti a stupni dopadu), stiedni pravdépodobnost a stupein rizika ziskala
ohodnoceni 0,5 (odpovidajici pravdépodobnosti a stupni dopadu na projekt ve vysi 50 %),
vysoka pravdépodobnost vzniku rizika a stupn¢ dopadu na projekt u konkrétniho rizika

ziskala ohodnoceni 0,7 (odpovidajici 70% pravdépodobnosti a stupni dopadu na projekt)

Tato bodova ohodnoceni, ktera byla pfitazena jednotlivym rizikim ve dvou sledovanych
oblastech, byla nasledné vynasobena a pro dalsi praci s riziky se pracovalo s touto vyslednou
hodnotou. Cim vétsi tato vysledna hodnota u konkrétniho rizika byla, tim vétsi zietel musi

byt pfi realizaci projektu na toto riziko bran.

Pravuepod_u!:;ust VZniku e R ) )
Riziko i e
Nizka Stredni | Vysoka Nizky Stredni | Vysoky
(0,3} (0,5} (0,7) (0,3) (0,5} (0,7)
Prekroéeni casového planu X X
Pfekroteni planu nakladd X X
Spatné natasovani planu komunikaci X X

Soubéh komunikaéni kampané projektu s obdobnou

kampaniu konkurence X x
Odmitavy postoj zaméstnancd ke spoludéasti na tvorbé X X
obsahu na socialni sité
Zkvalitnéni spravy stranek na socialni siti nepfinese X X
dostateénou odezvu od fanouskd
0 souté? na Facebooku nebude zajem X X
Navitévnost webu bude nizka, nebude proto moZné X X
spustit remarketing
Zavodni tym a zaméstnanci nebudou chtit natacet videa X X
Postprodukce bude draZsi, neZ se planovalo X X
Wybrani zaméstnanci nebudou chtit dovolit vystavit jejich X X
osobni profil na Linkedin
Wybrani zaméstnanci nebudou chtit pracovat na Twitteru X X

a odpovidat zakaznikim na dotazy

Vzhledem k rozmisténi plsobeni spoleénosti po celém
svétd se nebudou moci vybrani zaméstnanci osobné X X
zufastnit Skoleni na Twitter

Tabulka 14 - Rizikova analyza projektu (zpracovani: vlastni)
V projektu je pocitano s tim, Ze jednotlivé aktivity bude zajiStovat pro spolenost agentura,
k nékterym z nich je vSak zapotiebi spoluprace se zaméstnanci nebo obchodnimi zastupci
a servisnimi pracovniky. Nejvétsi rizika pro realizaci projektu proto predstavuji body

,»Odmitavy postoj zaméstnancl ke spoluti¢asti na tvorbé obsahu na socialni sité*, ,,Zavodni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

tym a zaméstnanci nebudou chtit natacet videa®™, ,,Vybrani zaméstnanci nebudou chtit
dovolit vystavit jejich osobni profil na LinkedIn* a ,,Vybrani zamé&stnanci nebudou chtit
pracovat na Twitteru a odpovidat zadkaznikiim na dotazy.“, u kterych toto miize byt velkou

prekazkou. Tato rizika si v rizikové analyze projektu vynesla shodné hodnoceni, 0,35 bodd.

Rizika s nejmensim vyslednym hodnocenim u analyzy, konkrétné¢ 0,09 bodi, byla
»Prekroceni casového planu‘ a ,,Navstévnost webu bude nizka, nebude proto mozné spustit

remarketing*.

10.7.1 Navrhy pro omezeni rizik

V této Casti rizikové analyzy byly zpracovany navrhy pro omezeni rizik, které ziskaly

bodové ohodnoceni 0,2 a vice.
Piekroceni planu nakladi

Nedostatek potiebnych finan¢nich zdroji mize neptiznivé ovlivnit chod projektu. Omezit
dopad tohoto rizika je mozné vytvotfenim dostatecnych finan¢nich rezerv, ze kterych by bylo
v prubéhu akutniho nedostatku prostiedkii mozné cCerpat. Dal$i moznosti muize byt
identifikace projektovych aktivit, u kterych bychom mohli uré¢itou upravou ziskat dodate¢né
finan¢ni zdroje. MiiZe se jednat naptiklad o sniZeni cilového poctu novych fanouski stranky
na Facebooku, nakup pouze jedné kamery, nebo zmény ceny v soutézi na strance spolecnosti

na Facebooku.
Soubéh komunikaéni kampané projektu s obdobnou kampani u konkurence

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je mala, vzhledem k aktudlnim zptisobiim prace se
socialnimi sitémi nelze piedpokladat, Ze by v kratké dob&é mohla zac¢it kampan podobného
rozsahu. V piipadé, Ze by ale takova situace nastala a jednalo by se o vazné ohrozeni ze
strany konkurence, bylo by potieba co nejdiive analyzovat mozné body stietu (konkrétni

socialni sit’ a komunikaéni aktivitu), nasledné pak zvazit mozné dalsi kroky.
Odmitavy postoj zaméstnanci ke spoluti¢asti na tvorbé obsahu na socialni sité

Mize se jednat o velkou prekdzku, kterd vyznamné ovlivni mnozstvi unikatniho obsahu
piimo ze spole€nosti a tim by se nasledné i sniZila hodnota uvadénych informaci pro sledujici
fanousky. Riziku lze predejit setkdnim zastupci agentury s vedenim spole¢nosti a dalSimi
kompetentnimi osobami, kdy hlavnim tématem by byl rozpor forem komunikace na

socialnich sitich. Cilem by bylo osvétlit pfinos této spoluprace pro samotnou spole¢nost.
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Zkvalitnéni spravy stranek na socialni siti neprinese dostate¢nou odezvu od fanouski

Vzhledem k aktualnimu stavu odezvy u fanouskl pfi niz8i Grovni interakce s nimi, nez je
planovana v projektu, 1ze ocekavat, ze toto riziko nevznikne. Z toho divodu je jeho vznik
ohodnocen nizkou hodnotou. Pokud by vSak tato situace nastala, bylo by potfeba co
nejrychleji identifikovat pfic¢inu tohoto propadu a pifijmout nalezitd opatfeni. Pokud
napiiklad s rGstem novych fanouski bude klesat organicky dosah, bude potieba piehodnotit

aktualni nastaveni reklamni kampan¢, zda ptivadi na stranku relevantni uzivatele.
Zavodni tym a zaméstnanci nebudou chtit natacet videa

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je stfedni a dopad na projekt vysoky, protoze bez
aktudlniho video materidlu nebude mozné dodrzet publikaéni plan YouTube kanalu.
Omezeni vzniku rizika mize prospét opét diskuze s tymem a vedenim spolecnosti, kde bude
vSem vysvétlena dilezitost a piinos pro spolenost. Diky unikdtnimu materidlu lze totiz
dosdhnout vysoké miry zapojeni u fanouskut, kterd by byla podpofena pravé zvolenym

formatem videa.
Postprodukce bude drazsi, nez se planovalo

Pravdépodobnost vzniku je vysoka a dopad na projekt maly z toho ditvodu, ze pokud nebude
vy€lenény rozpocet stacit na Upravu kratkych videi z letu, mize byt stfih omezen na

absolutni minimum a do videa vloZeno pouze logo spolecnosti.

Vybrani zaméstnanci nebudou chtit dovolit vystavit jejich osobni profil na LinkedIn a
Vybrani zaméstnanci nebudou chtit pracovat na Twitteru a odpovidat zakaznikiim na

dotazy

Tato dveé rizika jsou podobného razu, dilezitou roli zde bude opét hrat osobni setkani na tato
témata s predstavenim piinosii pro spolecnost, ale i konkrétni osoby, které se do tohoto
projektu zapoji. Dobfe vyplnény osobni profil na LinkedIn zvysi Sanci, Ze se kontakt na
konkrétniho zaméstnance spolecnosti dostane k zakaznikovi, ktery jej bude na internetu
vyhledéavat. VyuZiti socidlni sit€ Twitter a zajiSté€ni servisu pro zdkazniky pomiize velkou

mérou upevnit jejich loajalitu a pozitivné posili hodnotu znacky.

Vzhledem k rozmisténi piisobeni spole¢nosti po celém svété se nebudou moci vybrani

zaméstnanci osobné zacéastnit Skoleni na Twitter

Ideéalni formou tohoto Skoleni je samoziejmé osobni setkani, pokud to ale situace nebude

dovolovat, muze se ¢ast €astnikl ptipojit pomoci video hovoru.
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ZAVER

V diplomové praci byla zpracovana problematika online marketingové komunikace s tizkym
zaméefenim na socidlni sité. To z toho divodu, Ze pravé socidlni sité a jejich schopnost
vytvaret a udrzovat vazbu se zédkaznikem, jsou velmi G¢innym marketingovym ndstrojem.
Je vSak potieba ke kazdé socidlni siti pfistupovat podle jejich konkrétnich moznosti vyuziti,
tak aby bylo zasazeni cilové skupiny co nejefektivnéjsi. Neplati zde totiz tvrzeni, Ze staci
byt aktivni a publikovat né¢jaky obsah. Nespravné vyuzita forma, tonalita nebo nacasovani

mohou pfinést spiSe negativni vysledky a ztratu pozice znacky mezi svymi fanousky.

Velkéd c¢ast dneSni online populace si bez socidlnich siti nedovede piedstavit svij den,
zacinaji ranni kontrolou novinek na siti, kterou béhem dne nékolikrat zopakuji. Ptihlaseni
na socialni sit¢ béhem dne se ale nepocita v jednotkach, ale spise v desitkach a je Casto
nasledovano také zverejnénim néjakého obsahu. Vecer ¢asto uzivatelé neulehnou diive, nez

op¢t zkontroluji vSechny socidlni sité, kde maji profil, aby jim néco neuniklo.

S rozsifenim mobilnich pfenosnych zafizeni a snadnému piistupu k internetu, je stale
jednodussi byt stale online, ¢ehoz velka cast uzivatel vyuziva. Velkou pfilezitosti pro
spole¢nosti tedy je dokazat se naucit jak vést dialog se svymi zakazniky na socidlnich sitich
a naucit se vyuzivat konkrétni socidlni sité¢ tak, aby to bylo pfinosné pro ob¢ strany. Tedy
pfinaset svym fanouskiim obsah, ktery je pro né relevantni a mé pro né pfidanou hodnotu,
na druhou stranu je mozné od nich ziskat zpétnou vazbu a hlavné vytvofit si s fanousky

vztah.

Hlavnim obsahem diplomové prace byl projekt marketingové komunikace se zaméfenim na
socialni sité, ktery vychazel z vypracovanych analyz. Pro komunikaci byla vybrana hlavné
sit’ Facebook, kde byla rozpracovana podrobnd koncepce, navrh soutéze a reklamni
kampang. Dale pak byl ptipraven plan pro opétovné aktivni vyuzivani socialni sit€¢ YouTube,
na které byla spolecnost vice neZ rok neaktivni. Pro potfeby obchodnikli a zlepSeni
zakaznické podpory byly v projektu navrzeny konkrétni strategie pro vyuziti profesnich siti
LinkedIn a Twitter. Navrzeny byly rovnéz potiebné Gpravy webu, pro dostatecné podporeni

komunikace na socidlnich sitich. Projekt byl podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Zdarna realizace projektu vede ke splnéni stanovenych cilli, tedy podpory povédomi
o spolecnosti a jejich produktech, posileni znacky a image tradicniho a spolehlivého

vyrobce, ktery udava trendy.
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SEZNAM PRILOH
Pl Srovnavaci analyza webovych prezentaci

PIl  Ganttiv diagram, Casova analyza projektu



PRILOHA PI: SROVNAVACI ANALYZA WEBOVYCH PREZENTACI

. Odkaz na On-pag? SEO On-pag? SEO Oﬁ-pag? SEO Oﬂ-pag? SEO

Name URL Dojem Aktuaini Responsivita | socialni sité GA - pocet - pocet - pocet - pocet sUM
obsah na HP kod chy_bE]ltEIl:h dup_llcltr:lch ndkaz'ujlclch udkazul'lmch

titulku titulku stranek domén

Nirvana|CZ | h 4 3 0 5 5 0 0,04 22,975 1,87
Walkerdet|CZ|h 2 2 0 0 0 0 -0,07 0,692 0,85
Dudek Paragliders|FL [k 5 4 3 5 5 D -0.08 6,619 2,95
APCO Aviation|IL 3 3 0 5 5 0 -1.3: 9,458 4,36
OZONE POWER LTD|UK(h flvozone. com/paramotor/en/ 5 4 0 5 5 0 -0,27 0,664 0,87
Reflex Wings Ltd [FR |k aramania.com/ 3 1 0 5 5 0 0,74 2.0 1,72
ITV Parapentes|FR(h rw.itv-parapentes.com/ 1 3 0 ] 0 0 -2,25 35 1,67
MaECTly| FR | http:/mac fly paramoteur.c om/ 1 ] 0 0 0 0.21 0 0,055 0,05
Parajet International Lid. |UK|h o parajet.com/ 5 1 0 5 5 0,05 0.7 1,754 3,34
G-Force Paramotors [ AT [Igforc e-paramotor. at/ 4 1 5 5 5 0 -0,06 0,332 0,33
CORS-AIR srl [IT [Iwww.c orsairmotors.com/ 2 0 0 0 5 -0.01 0 0.14 0,06
ADWVANCE Thun AG [CH|[h rw.advance.ch/ 5 4 0 5 5 0 017 128,423 4
Gin Gliders Inc. (KR| b gingliders.com/ 5 ! 0 5 5 0 -1,31 106,796 K|
SCOL Paraghders| BR| http:/fwww sclparagliders. com.br/ 5 4 0 5 5 -0.03 -1.93 18.881 3,92
BlackHawk Paramotor USA Inc. | US| http://blac khawkparamotor.com/ 4 5 0 5 5 0 0,14 0,671 0,94
AIR-HOR. s.ro |SK|h w.nimbus-paramotors . om/ 1 0 1] 0 5 0 -0,02 0.27 0.51
Spin Parametors| CZ | http:/fwww.spinparamotors. com/ 1 0 0 0 0 0 -2.19 0,241 0,14
Easy Flysro.|CZ|h 4 2 0 0 0 0 -1,41 2138 0,54
GRADIENT 5.r.o.(CZ|h 4 1 0 5 D D 0.8 152,175 4,22
AXIS PARAGLIDING | CZ | http:[fwww.axispara.cz/ 3 3 0 0 0 0 -1.79 76,441 1,57
Sky Paragliders|CZ|h w.sky-cz.com/ 3 5 0 5 5 0 0,18 4,047 311
JOJOWINGS| C7 | http:/fwww. jojowing.com/ 2 D 0 ] 5 D 0 0,615 0,53
MAC PARA TECHNOLOGY S.F.0.| CZ | http:/fwww.macpara.com/ 2 4 0 5 5 0 -1.63 121,917 3,55




PRILOHA P II: GANTTUV DIAGRAM, CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Project stages

Identifikace potfeb projektu

Pfiprava podklad( pro socialni sité
Pfiprava reklamni kampané na Facebooku
Makup 2 GoPro kamer

Pfiprava reklamni kampané na YouTube
Revize textl webu

Zahajeni praci na mobilnim webu
Redesign stranky na Facebooku

Tvorba grafickych $ablon pro Facebook
Zahajeni pravidelné spravy Facebooku
Zahajeni pravidelnych grafickych praci
Zahajeni proma pfispévkl na Facebooku
Spusténi reklamni kampané na Facebooku
Uspofadani soutéZe na zdi na Facebooku
Redesign stranky na YouTube

Zahajeni pravidelné postprodukce videi
Zahajeni pravidelné spravy YouTube kanalu
Spusténi reklamni kampané na YouTube
ZaloZeni a Gpravy stranky na LinkedIn
Zahajeni pravidelné spravy na LinkedIn
Tvorba osobnich profill na Linkedin
ZaloZeni a Gpravy stranky na Twitteru
Tvorba grafickych materiall pro Twitter
Skoleni zastupcl spole€nosti na Twitteru
Analyza kliéovych slov, titulky pro web
Revize odkazového portfolia

Tvoba mobilniho webu

M&feni a tvorby repartl

wWyhodnoceni projektu

Rozhodnuti o pokratovani v projektu

A
B
c
D
E
F
G
H
[
J
K
L
M
N
o
P
Q
R
s
:
W]
At
w
X
Y
z
Al
B1

c1
D1

Status

: Pfiprava

Pfiprava
Pfiprava
Priprava
Pfiprava
Pfiprava
Pfiprava
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Realizace
Zakongovani
Zakonovani
ZakonEovani

01-05

June
08-12[15-19(22-26

28-03

06 -10

July
13-17

20-24

27 -3

03 -07

August

10-14

17 -21

24-28

31-04

2015

September

07 -11

14 -18

21-25

28 -02

05-09

October

12-16

19-23

26 -30




