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ABSTRAKT

Tato bakalatské prace se zabyva modernimi trendy v marketingu se zaméfenim na internet
a socialni sité. Jejim cilem je navrhnout doporuceni pro vyuziti socialnich siti pro marketin-
gové ucely ve spolecnosti XY. Teoretickd ¢ast je zamétfena na zmény v marketingu, nové
trendy, socidlni média, socialni sit€ a moznosti jejich vyuziti pro marketingové ucely. Tyto
poznatky jsou nasledn¢ uplatnény v praktické casti, kde jsou uvedeny informace o spolec-
nosti XY a analyza soucasného vyuzivani socialnich siti pro marketingové tcely v této spo-
le¢nosti. Prakticka ¢ast dale obsahuje vysledky dotaznikového Setieni zaméfeného na vyu-
zivani socialnich siti ¢eskymi uzivateli. Na zdkladé analyzy a dotaznikového Setieni jsou
vV zavéru prace uvedena konkrétni doporuceni pro zefektivnéni marketingovych aktivit na

socialnich sitich.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, Socialni média, Socialni sité, Facebook, Google+

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the modern trends in marketing with a focus on the internet
and social networks. Its aim is to suggest recommendations for use of social networks for
marketing purposes in the company XY. The theoretical part is focused on the changes in
marketing, new trends, social media, social networks and how to use them for marketing
purposes. These findings are then used in the practical part, which provides information
about the company XY and an analysis of current use of social networks for marketing pur-
poses in this company. The practical part also contains the results of a questionnaire survey
focused on the use of social networks by Czech users. Based on the analysis and the survey
are in the conclusion suggested concrete recommendations for improving the effectiveness

of marketing activities on social networks.

Keywords: Internet Marketing, Social Media, Social Networks, Facebook, Google+
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UvVOD

Firemni marketing je stale pfevazn¢ zaméfen na klasicka, dlouhodobé preferovand média.
Internet se vSak davno stal médiem, které uz drtiva vétSina z nés vyuziva téméet kazdy den.
Firmy proto postupné zacaly své marketingové zaméry pfizplsobovat internetovému pro-
stiedi, jez skytd nepfeberné mnozstvi variant a moznosti potencialnich pfilezitosti. Diky in-
ternetu tak dostal marketing zcela novou tvar i smér. Presto, ze vétSina firem bere internetovy
marketing stale pouze jako podptrnou slozku jejich marketingové strategie, stal se z n¢j

postupné jisty druh povinnosti, bez které si nelze predstavit ispé$nou firmu.

V souvislosti s rozvojem technologii se v oblasti marketingu otviraji stale nové moznosti a
Casto tak v tomto dynamickém oboru jiz béhem nékolika mésicii neplati to, na co jsme byli
diive zvykli. Internet pfinesl zejména nové moznosti, jak oslovit cilového zékaznika, jak jej
snadno pochopit a jak diky tomu ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. V tomto sméru
doslo k nejvétsimu posunu posledni doby s prichodem socidlnich siti. Jejich nesmirna obliba
byla zpisobena piedev§im tim, jak snadno umoznovaly svym uzivatelim komunikovat a
sdilet své nazory a zkuSenosti se svymi prateli. Naprostym fenoménem mezi socidlnimi si-
témi je v soucasnosti Facebook, ktery v lofiském roce pokofil hranici 1 miliardy aktivnich
uzivatelll a postupné se tak stal naprosto nepiehlédnutelnym i co se ty€e internetového mar-
ketingu. V dobé, kdy byli uzivatelé internetu jiz imunni viéi tradi¢ni internetové reklamé,
umoznily socialni sité jak se jesté vice dostat ,,pod kiizi* potencidlnim zdkaznikiim. Dnes
tak jiz neplati, ze by socialni sité slouzily pouze pro zabavu mladeze. Marketéti velkych
firem toto davno védi a vyuzivani socialnich siti pro marketingové tcéely roste kazdym dnem

stale rychleji i v Ceské republice.

Ve své bakalatské praci se proto budu zabyvat timto perspektivnim trendem poslednich let,
tedy vyuzitim socidlnich siti pro marketingové ucely. Budou zde nastinény zasadni zmény,
které vedly k novym trendiim v internetovém marketingu. Déle bude vysvétleno, co jsou to
socialni média, do kterych spadaji ony socidlni sité, bude nastinéno rozde¢leni, zakladni
funkénost a moznosti socidlnich siti a podrobnéji budou popsany v Ceské republice nejpou-
zivanéjsi socidlni sité. Nasledné bude analyzovano vyuzivani socidlnich siti pro marketin-
gové ucely ve vybrané spolecnosti. Cilem mé prace je na zéklad¢ této analyzy a provedeného
dotaznikového Setfeni poukazat na nedostatky a uvést konkrétni doporuceni, ktera zefektivni
prezentaci a komunikaci vybrané spole¢nost na socialnich sitich tak, aby zvysila svlij ndskok

oproti konkurenci.
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1 MARKETING NA INTERNETU

1.1 Online marketing

Internet je celosvétova decentralizovana sit’ a jako takova nikomu nepatii. Internet si lze
predstavit jako soustavu vzajemné propojenych dil¢ich siti, pficemz az tyto konkrétni sité
maji svého vlastnika, ktery se o né stara a financuje je. Pfipojeni K internetu tak znamena

ptipojeni k jedné z dil¢ich siti, provozovanych komer¢né. (Blazkova, 2005, s. 13)

Marketingu je definovan jako aktivity a soubor procesti pro vytvaieni, sdélovani, poskyto-
vani a zmény nabidky, coZ pfinasi hodnotu zékaznikim, partnerim a spole¢nosti jako celku

(American Marketing Association, 2007).

Marketing na internetu predstavuje komplex ¢innosti, které na sebe navazuji, prolinaji se a
podminuji mnohem vice, nez v aktivitich mimo internet. Internetovy marketing vyzaduje
dlouhodobou perspektivu, trpélivost a védomi, Ze pouze penize rozhodné nestaci. Vse je
nutné méfit, vyhodnocovat a mit na to pfipravené lidi. Coz neni sice nic nového, ale rozdil
je v tom, Ze nyni marketéfi potiebuji i zna¢né technické znalosti, aby véd¢li jak nejlépe tento
marketing provadét. ,, Internetovy marketing je tady proto, Ze je tady Internet. To je jedno-
duché vysvetleni, ale tak snadné to nebude. Internet se pouziva uz celkem dlouho, ale pocatky
skutecného marketingu na internetu Ize pozorovat nékdy ke konci devadesatych let minulého
stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na Internetu a nékteri marketéri zacinali chapat,
Ze potencidl Internetu je velky. AvSak technické moznosti a hlavné omezeny pristup lidi k in-
ternetu moznosti marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vylucovaly. Pak se vsak
zacala situace v tomto smeru zlepsovat a firmy zacinaly prezentovat sebe a svoje produkty
pomoci WWW stranek. Piivodné stranky nahrazovaly tistené brozury, pak katalogy a nako-
nec zacaly prodavat. Prubézné se zacaly rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery,
bannerova reklama atd. Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické preference, nazory,
pripominky k produktiim, zrodil se internetovy marketing. Internet se nasledné stal nastro-

Jjem komplexni premény marketingu. © (Janouch, 2010, s. 15)

1.2 Vyznam internetu pro marketing

Zadné jiné médium v historii nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, mar-
ketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato ce-

losvetova pocitacova sit’ a komunikacni platforma se stala postupné neodd¢litelnou soucasti
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aktivit firem v riznych odvétvich podnikani, statnich i jinych instituci, organizaci, zajmo-
vych sdruzeni i jednotlivcl. V soucasnosti ma internet celosvétove pies 2,4 miliardy lidi (z
ptiblizné 7 miliard obyvatel planety) a v CR je to 6,5 milionu lidi z asi 10,5 milionu obyvatel.
(Businessinfo, 2010; Ci¢ak, 2013)

RozloZeni uZivatelll internetu podle regionu

W Asie
B Evropa
B Severni Amerika

B )iEni Amerka
m Afrika

s ostatni

Obrazek 1: Svétové rozlozeni uzivatelt internetu (Cigak, 2013)

Pro marketing podstatné vyhody dnes$niho internetu jsou moznosti cileni, interaktivita a delsi
pusobeni, diky nimZ je navratnost investic do internetové reklamy druhd nejvyssi (po PR,
kter¢ ale ke svému plsobeni vyuziva vSech ostatnich médii). Naopak u televize je ndvratnost

nejnizsi. (Frey, 2011, s. 55-56)

Ale spiSe nez o reklamu jde v marketingu o proces ziskavani zakazniki a zjistovani jejich
potieb a pozadavkil, abychom jim mohli poskytnout takovy produkt, ktery pro né bude pii-
danou hodnotou a firmé pfinese zisk. A pravé k tomuto je internet vhodnym nastrojem. Tam,
kde lidé pouzivaji vyspé€lé technologie, je dnes internetovy marketing daleko vyznamné;jsi
nez ten klasicky. Jeho vyznam je jiz tak velky, Ze n¢které firmy zcela opustily offline pro-
stiedi a soustfedi se jen na internet. Divody, proc¢ je internetovy marketing znatelné lepsi

nez marketing offline, jsou podle Janoucha:

e Monitoring a méteni
e Dostupnost

e Komplexnost

e Individudlni pfistup

e Dynamicky obsah (2010, s. 17)
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Tyto divody si mizeme vylozit tak, Ze na internetu je velice snadné monitorovat a méftit
mnohem vice a lep$ich dat. Dostupnost je zfejma, obsah na internetu je dostupny 24 hodin
denn¢ 7 dni v tydnu a navic nezna zemépisnych hranic. Marketing musi byt dnes komplexni,
protoze pokud jsou tyto aktivity realizovany jednotlivé, pak ztraci smysl. A prave internet
umoziuje zakazniky oslovit najednou nékolika riznymi zptisoby. Navic diky mnoha dostup-
nym informacim o naSich zakaznicich k nim miZeme pfistupovat individualné. Internet vy-
znamné prispél k tomu, Ze jiz neni nutné cilit na celé segmenty, ale piistupuje se k individu-
alizovanému marketingu. Je mozné dynamicky kdykoliv ménit a ptizptisobovat prezentaci,
nabidku i celkovou komunikaci piesné na miru konkrétnimu zakaznikovi. Blazkova ve své
knize uvadi jako vyznamné vyhody internetu ve srovnani s ostatnimi médii globalnost, snad-
nou obousmérnou komunikaci, pii niz lze prenédset zaroven text, obrazky, video i zvuk, déle
moznost individualizace obsahu, nizkou cenu reklamy a jeji dlouhodobéjsi piisobeni. S tim
souvisi i moznost opétovného zhlédnuti zpravy ¢i reklamy, na niz Ize kdykoli rychle reago-

vat, a na zavér uvadi moznost méfeni ucinnosti reklamniho sdéleni. (2005, s. 16)

1.3 Zmény v marketingu a nové trendy

Tradi¢ni pojeti marketingu, a to i na internetu, se diive zaméfovalo pouze na prodej ¢i re-
klamu a §lo v ném spiSe o ziskdni zadkaznika a jak mu prodat vyrobky ¢i sluzby. Zdaraziio-
valo dosaZeni zisku z kazdé prodejni transakce a nepovazovalo za nutné udrZet si zdkaznika
natrvalo. Diky stalému vyvoji internetu a novych technologii ale doslo v marketingu a mar-
ketingové komunikaci na pfelomu 20. a 21. stoleti k fad¢ zasadnich zmén a néktera osvéd-
¢ena schémata tak jiz prestala platit. Lidé maji dnes moZnost rychlého a snadného Siteni €1
sdileni informaci v ramci mnohem tésné&jSich socialnich vztahi, coz vedlo k posunu, kdy
spotiebitelé jiz nemaji diveru v klasickd reklamni sdé€leni a vice je uz nechtéji vidét ani
slySet. Nyni chtéji a mohou ziskdvat informace od lidi, k nimz maji vztah, znaji je a vzajemné
si daveéiuj. Od nich chtéji byt pouceni, vyslechnout jejich nazory a hodnoceni, sdilet s nimi

své zkuSenosti, a to dobré i Spatné. (Pilik, 2007, s. 23-24; Safko, 2012, s. 5).

Nové technologické moznosti a jejich rozsifeni zpusobily, Ze si zédkaznici vlastné zménu
marketingu vynutili sami a firmy musi pro oslovovani zdkazniki hledat jiné zpiisoby. Re-
klama ve svém standartnim pojeti, kterd dosud dostacovala, je postupné nahrazovana komu-
nika¢nimi projekty vyuzivajicimi fady novych ¢i netradi¢nich nastroju. To logicky vyzaduje,
aby marketéfi pfisli s mnohem vétsi invenci, piedstavivosti a také aby 1épe znali zvyklosti

oslovovanych cilovych skupin. (Frey, 2011, s. 9-11; Janouch, 2010, s. 19)
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V soucasnosti proto vitézi pojeti nové a proziravé, kdy se firmy snazi vyuzit novych ptilezi-
tosti na internetu, navazovat a udrzovat dlouhodobé, hodnotné vztahy se zakazniky, partnery
a okolim vibec. Jde jim nyni vice o porozuméni zakaznikiim, o kterych se toho chtéji dozve-
dét co nejvice, aby védeli jak s nimi nadale komunikovat, peCovat o né a jak vytvorit a dodat

jim skute¢nou hodnotu, o niz stoji a budou tak mit divod se vracet. (Pilik, 2007, s. 23-24)

Diky internetu tedy mohou firmy ziskat znacnou konkurenéni vyhodu, pokud se budou drzet
nového pojeti marketingové komunikace, které spoc¢iva v jeji obousmérnosti. Cile takovéto
komunikace jsou pak ve sméru k zdkaznikovi informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udr-
zovat vztah. Ve sméru od zakaznika jsou to informace o zakaznikovi samotném, informace
vztahujici se k nakupu, informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti atd. (Janouch,

2010, s. 27)

131 Web2.0

K dosazeni vySe uvedenych cild je nutné neztistat ani na chvili pozadu, protoze cely internet,
souvisejici technologie a s nimi tedy 1 marketing, se neustale vyviji obrovskym tempem.
Jakékoliv odhady jsou zavadgjici, piesto vSak dalsi vyvoj naznacuje termin web 2.0, ktery
se jiz néjakou dobu pouziva. Tento termin oznacuje druhou generaci webovych sluzeb, ktera
lidem umoziuje spoluvytvaret a sdilet informace novym zptisobem. Pro tyto sluzby je ty-
pické, Ze neexistuje Zadné redakce nebo profesiondlni autorita, kterd by musela schvalit
kazdy text, obrdzek ¢i video pted jeho publikaci. I kdyZ neexistuje zaddna jednotné definice,
daji se nazory marketingovych odbornikil zabyvajicich se i technologiemi na internetu shr-

nout do né€kolika bodu:

e Budoucnost predstavuji ,,socidlni sité*, kterd umoznuji lidem sdilet informace a vy-
tvaret komunity (napi. Facebook, Twitter, Google+)

e Vyznamné zvySena aktivita uzivateli prostfednictvim wikis, tedy stranek dovoluji-
cich podilet se pfimo na tvorbé a upravé jejich obsahu (Wikipedia)

e Zména v pouzivani komunikac¢nich nastroji a usnadnény tok informaci smérem
k uzivateli (novy vyznam emailu, instant messaging, RSS, videohovory)

e Folksonomies, neboli uzivatelsky generované kategorizacni systémy, vhodné pro tii-

déni, sdileni ¢i komentovani vSech forem obsahu (napt. socidlni zaloZkovani)

(Pavlicek, 2010, s. 83; Janouch, 2010, s. 31)
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Socidlni sit€ jsou v soucasnosti velmi trendova zalezitost a spadaji pod 8ir$i pojem ,,socidlni
média“. A praveé socialni média jsou idedlni prostiedky pro moderni pojeti marketingové
komunikace a dosazeni jejich cilti, protoze se jim podafilo néco, co dosud nemélo ve svéte
informacnich technologii obdoby. Staly se totiz vSeobecnou komunikacéni platformou diky
rozsifovani mobilniho internetu a zcivilnéni IT do podoby, kdy jsou pouzitelné i dostupné
pro opravdu Sirokou veiejnost. Z téchto divodu je tak dnes skoro nezbytné, aby se staly

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

1.4 Socialni média

Prvni ¢ast tohoto terminu, socialni, odkazuje na instinktivni potfebu lidi, kterou je byt ve
spojeni ¢i kontaktu s ostatnimi lidmi. Jinymi slovy byt si nablizku a zacleniovat se do skupin
podobné smyslejicich lidi, S nimiz miiZzeme pohodIné sdilet své myslenky, nédpady, nazory a
zkuSenosti. Druha ¢ast pojmu odkazuje na prostiedky, S jejichz pomoci tato spojeni vytva-
fime. At uz jde o bubny, psané slovo, televizi, webové stranky, fotografie, audio, video,
nebo mobilni telefony média jsou technologie, které pouzivame pro komunikaci. Socialni
média jsou vlastné pouze nova sada ¢i kombinace nastroji, které ndm umoziuji oslovit mase
potencialnimi zékazniky, navazovat a budovat s nimi vztahy, ziskavat jejich duvéru a byt u
toho, kdyZ jsou tito lidé pfipraveni k ndkupu ndmi nabizenych produkti. Je to totéz, co pro
nas telefon, direct mail, tisk, radio, televize a billboardy d¢lali az do ted’, ale socialni média
jsou v tom mnohonasobné u¢inngjsi. Avsak rozhodné nevytesi v§echny nase marketingové

problémy ani nepfinesou okamzité bohatstvi v§em zacastnénym. (Safko, 2012, s. 4-5)

1.4.1 Druhy socialnich médii

Liana Evans ve své knize pise, ze existuje spousta riznych druhi socialnich médii, ale spo-
lecnym jmenovatelem je jim vZdy uZivatelem generovany obsah, ktery jim umoziuji sdilet
mnoha riznymi zptsoby. Jednotlivé druhy (Obrazek 2) se pfitom v mnoha funkcich a moz-

nostech Casto prekryvaji a jejich rozdéleni tak neni nikdy jednoznacné. (2010, s. 16-21)
Podle Janoucha je za piehledné povazovano nasledné ¢lenéni dle marketingové taktiky:

e Socialni sité¢ (Facebook, Google+, Linkedin, Myspace)
e Blogy, mikroblogovaci sluzby (Twitter)

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

e Wiki systémy (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
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e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)
e Virtualni svéty (Second Life, The Sims)

Na zakladé tohoto dé€leni se také nejcastéji provadéji rizné prizkumy (2010, s. 216)

Social Media Landscape
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Obrazek 2: Ptehled rtiznych typi socidlnich médii (Social Media Marketing, 2013)
Socialni sité
,,Sociologie definuje socialni sit jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzajem ovliviji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit se tvori na zdakladé spolecnych zajmii,

rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych ditvodii, jako je napr. ekonomicky, poli-

ticky ¢i kulturni zdajem. * (Pavlicek, 2010, s. 125)

Socialni sité na internetu vznikly integraci funkci jejich pfedchidet, coz byly diskuzni ser-
very, blogy, fotogalerie ¢i rozmanité hodnotici servery, které nyni oproti komplexnim soci-
alnim sitim pomalu ztraci na vyznamu. Jejich smysl spociva piimo ve vztazich mezi uziva-
teli, ktefi mezi sebou chtéji nejen komunikovat, ale i tvofit, vyjadfovat své nazory, hodnotit

¢i hrat si ve spoleénosti ostatnich. Hlavni esenci kazdé socidlni sité j sou samotni uzivatelé,

vvvvvvvvvv
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davaji uzivatelim dalsi napln a diivod travit s nimi ¢as. Ony vztahy se podle typu sité nazy-
vaji rizng, ale jejich podstata je vétSinou shodna. Jde o vyjadieni dvou uzivatelt, ze chtéji
byt ve spojeni a sdilet spolu informace. Co do poctu aktivnich uZzivatell patii socidlni sité

.....

sky vyznam pro marketingovou komunikaci. (Bednar, 2011, s. 12; Pavli¢ek, 2010, s. 125)
Blogy, mikroblogovaci sluzby

Slovo blog je zkraceninou slova weblog, které vzniklo staZzenim anglickych slov web a log,
coz se da prelozit jako webovy zapisnik. Zpravidla jde o webovou aplikaci, umoziujici chro-
nologické zvetejiiovani prispévkl na urcité strance. Jejich format se riizni od prostého se-
znamu odkazl az po dlouhé piivodni texty, a to jak osobni, tak odborné. Podle zvetejiiova-
ného obsahu se kolem nich tvofi komunita lidi se spole¢nymi zajmy, ktefi pod jednotlivymi
ptispévky uvefejiiuji své komentaie. Blogy spolu s diskusnimi fory patii k nejstar§im for-
mam uzivatelsky generovaného obsahu. Jejich popularity vyuzily i online zpravodajské ser-
very, které¢ osobnostem, jako napt. byvali premiéti Topolanek a Paroubek, zfidily vlastni
blogy. Doba nejvétsi slavy blogi ale pominula s nastupem socialnich siti. Naopak rostouci
popularité se té§i mikroblogovaci systémy, jejichZ nejslavnéjSim pfedstavitelem je Twitter.
Na rozdil od klasickych blogl zde jde o kratké zpravy, které uzivatelé zvetejiiuji zejména ze
svych mobilnich zafizeni. Pro samovolné zobrazovani ptispévki jinych osob, je tieba pridat
si je do seznamu ,,sledovanych* (anglicky ,,following*) a z tohoto ditvodu je Twitter ¢asto

povazovan také za socialni sit. (Pavli¢ek, 2010, s. 102-103; Evans, 2010, s. 19)
Diskusni fora a Q&A portaly

Diskusni fora jsou takovym déde¢kem socialnich médii. V marketingu je 1ze vyuzit aktivnim
ucastnénim se diskusi na jinych webech a naslednému zjistovani kritickych hlast, tedy jak
zakaznici vnimaji hodnotu, kterou poskytuji vase produkty. Jejich prostfednictvim Ize ovliv-
novat minéni, uvést véci na pravou miru nebo iniciovat debaty k ziskani podnétti, pfipominek
a napadi. K podobnym uceltim tak 1ze vyuzit i Q&A portala (questions — otazky, answers —
odpovédi) pokladanim vhodnych otdzek na svoje produkty a sluzby nebo formou kvalifiko-
vanych odpovédi. Pro firmy mohou byt diskusni fora velkym pfinosem, ale i ptimo postra-
chem, coz zélezi na postoji k zdkazniklim. Jejich marketingovou funkci ale také ve velké

mife nahradily socialni sité. (Evans, 2010, s. 20; Janouch, 2010, s. 232).
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Wiki systémy

Jedna z charakteristik wiki technologie je snadné vytvareni a aktualizace stranek, pficemz
neni pred pfijetim stranky provadéna zadna kontrola a vétSina wiki systémil je oteviena ve-
fejnosti. Nejznaméjsim prikladem je Wikipedie. Pro miliony lidi na celém svété byla prvni
demonstraci toho, co umoznuje Web 2.0 a dnes je rozsahlost této sluzby hodna obdivu. Snad
vSechny ptedni vyhledavace ji povazuji za relevantni zdroj informaci, a proto se mize na-
ptiklad firemni zapis na Wikipedii objevit na pfednich mistech pfi vyhledavani. V souvis-
losti s marketingem je proto dobré zvazit uvefejnéni napiiklad historie vasi spolecnosti,
profilt jejich zakladateld, patent a dalSich informaci ptedstavujicich nejen firmu, ale i pro-

dukty. (Janouch, 2010, s. 234, Pavlicek, 2010, s. 104-105)
Socialni zaloZkovaci systémy

Tyto sluzby umoznuji vytvofit seznam zalozek vasich oblibenych stranek, ten organizovat,
upravovat a sdilet s komunitou. A¢ mize vypadat na prvni pohled az hloup¢, ze by nékoho
zajimaly vaSe ulozené zaloZzky, smysl to ma. Pokud si totiz jiny ¢len komunity ptida do za-
lozek stejnou stranku, pak jeji vyznam a popularita vzroste, coZ zvysuje pravdépodobnost,
Ze se objevi na pfednich pozicich v téchto sluzbach. ZaloZkovaci systémy timto poskytu;ji
cenné informace, protoze uzivatelé povazuji obsah, ktery si takto ulozily, za kvalitni. Diky
tomu se mohou ostatni uzivatelé k témto kvalitnim informacim dostat mnohem snadnéji a
rychleji a takto ,,zazalozkovanym* strankam roste navstévnost. Marketéti mohou nasledné
zjiStovat, jaky obsah Ctendfe zajima, ptipadné tvofit vlastni zalozky a vybizet tak ostatni

K jejich sdileni. (Pavlicek, 2010, s. 156)
Sdilena multimédia

Casto je mnohem lepsi informace piedat audiovizualng, tedy prosté je ukazat, nejlépe na
videu, nezZ je jen popisovat. Jenze zajistit dostupnost a snadné prehrani videa na internetu
neni po technické strance pro uZivatele tak snadné. Z tohoto divodu vznikly sluzby typu
YouTube, které umoznuji na sviij server nahrat prakticky jakékoli video. Server se nasledné
o vSe po technické strance postara, video zpracuje a umozni jej nasledné jednoduse kdykoliv
prehrat. Popularita téchto sluzeb stoji prave na jednoduchosti, s jakou Ize na internetu sdilet
jakykoliv videomaterial a fakt, Ze vyuZzivaji v§ech dalSich charakteristik webu 2.0: umoziuji
hodnoceni, komentare a vytvareni vlastnich playlisti. K témto funkcim je ale jiz Casto vyZza-
dovano zalozeni vlastni uctu, stejné jako pro publikaci videa. Pro pouhé vyhledavani a sle-

dovani videa vlastni ucet vyzadovan neni. (Pavlicek, 2010, s. 156)
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What Happens in an Internet Minute?
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Obrazek 3: Co se stane na Internetu za minutu? (Intel, 2012)

Ohromnou popularitu YouTube dokazuje i infografika spolecnosti Intel z roku 2012 (Obra-
zek 3), kde 1ze vycist Uidaj, Ze béhem jedné minuty je na tento server celosvétoveé nahrano
tficet hodin videa a zaroven je uskute¢néno 1,3 milionu zhlédnuti. Toto ¢islo pfitom neustale
roste ohromnym tempem. V infografice je také k vidéni odhad, ktery tika, ze v roce 2015
bude internetem protékat kazdou sekundu tolik videa, Zze kompletn¢ jej shlédnout by zabralo

kolem 5 let. Marketingovy potencial videa na internetu je tedy rozhodné obrovsky.
Virtualni svéty

Dnes, v dobé ohromné& popularnich sociélnich siti, se uz virtudlni svéty netési takové popu-
larité jako kdysi. Slo o virtualni 3D svéty, které fungovaly jako uréity ramec, ve kterém si
uzivatelé mohli délat témét vse, co je napadlo. Jednim z nejznaméjSich je Second Life
(www.secondlife.com). Vypada na prvni pohled jako pocitacova hra, ale s tim rozdilem, Ze
se zde nic nehraje. Clovék zde miize prosté Zit svij ,,druhy Zivot. Mtize zde vlozit i skuteéné
penize, stejné tak, jako muze, kdyz bude mit Stésti, si nemalou sumu realnych penéz vydélat.
Second Life se hodil pro prodej i rozdavani virtualnich véci, ¢imz §lo dosahnout uspéchi i
v ramci marketingu redlné firmy mezi obyvateli virtualniho svéta. ,, Stejné jako na Internetu

pak plati i dalsi pravidla — mit znacku, musite byt videt, obyvatel vas musi byt schopen najit
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ve vyhledavaci, vase budovy a obchody musi byt pouzitelné, ceny odpovidajici kvalité a Si-
roka nabidka znasobuje sanci na uspéch. A pokud to budete delat dobre, miizete v Second

Life vydelavat na dalsi rozvoj. A pokryt tak ndklady na dalsi marketing. ©“ (Docekal, 2008)

1.4.2 Social media marketing

Duivod, pro¢ je marketing vyuzivajici socialni média mnohem ucinnéj$i nez ostatni konven-
¢ni formy, zalozené na pouhé reklamé, je ten, Ze socialni média viibec existuji. Klasicka
média firmam umoziovala do urcité miry kontrolovat, co se o nich tika ¢i piSe a reklamni
sd€leni v nich méla upoutat pozornost a nasledné nasmérovat do obchodu, idedln¢ i piimét
ke koupi. Jenze jak jiz bylo feceno, tato klasicka sdéleni v dob¢ internetu nikoho nezajimaji.
Nikoho uz neni zvédavy na reklamni vychloubani se ¢i vnucovani nezajimavych produktu.
Socialni média naopak lidem umoznila jednoduse diskutovat, sdélovat si své nazory, zkuse-
nosti ¢i postiehy, vSe si ovéfovat a pritom se bavit. Takovéto kolektivni moudrosti lidé da-
vetuji mnohem vice a také je mnohem vice ovlivituje pti nakupech. Spolecnosti si tak jiz
nekonkuruji jen mezi sebou, ale musi konkurovat i hlasu uzivatelti socialnich médii. Socialni
média tedy viibec nejsou, na rozdil od tradi¢nich médii, uréena k propagaci a reklamé. Jejich
smyslem je komunikace a nasledné vytvofena komunita, kterou 1ze nepfimo ovliviiovat a
ktera ma pomoci firm¢ budovat povédomi, dobré jméno a hlavné usmérnovat produkty.
Novy zpiisob, jak prodat, je neprodavat vibec. Marketing vyuzivajici socidlnich médii je
piedevsim o naslouchani, nasledné o porozuméni konverzaci, a az nakonec o mluveni. So-
cialni média umoziuji poznat vase zakazniky, a jak tito zdkaznici vnimaji hodnotu produktu.
Zjednodusen¢ feceno, pokud nevite kdo, co chce, pak mu to nemiizete dat. V tom spociva
ona zasadni zména a piilezitost socialnich médii. Pokud si toto firma uvédomi, pak toho
muze vyuzit ve svij prospéch. (Janouch, 2010, s. 210-220; Safko, 2012, s. 4-5)

Za nejucinngj$i vyuziti socialnich médii povazuje Janouch pfimou ucast v socidlnich sitich
¢i vedeni vlastniho blogu s moZnosti zdkaznické reakce a hodnocenti, jejich propojeni s pro-
duktovymi mikrostrankami, podporovani produkti ,,vytvofenych* zdkazniky a sponzoring
komunitnich stranek. Pfitom je dulezité probouzet v lidech vasen, vyvolavat emoce, udrzo-
vat si nadhled, nezapominat na sebekritiku a pamatovat na to, ze komunikace by méla byt
vzdy upfimna, transparentni, nemé¢la by uvadét v omyl a ze vSe musi byt opravdové. Vzdy
je tfeba zachovavat intelektualni vlastnictvi a nikdy bychom neméli nikoho pomlouvat. (Ja-

nouch, 2010, s. 218)
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Ze social media marketing funguje, dokazuje infografika s nazvem The ROI of social media
(MDG Advertising, 2011). Z ni lze vy¢ist, Ze jiz 76% spolec¢nosti vyuziva socialni média
pro své obchodni cile a 64% marketérii integruje socialni média do svych marketingovych
plani. Pfitom jen 11% spolecnosti vyuziva social media marketing déle nez 3 roky a jen 9%
jej vyuziva méné nez rok. Dulezitéjsi je ale ve zminéné infografice graf porovnavajici na-
vratnost investic do jednotlivych socialnich médii, kde 1ze vidét, ze v tomto ohledu je nej-

hodnotné;jsi platformou Facebook.

1.4.3 Co socialni média nedokazi

To, co spolecnosti nejvice laka k vyuziti socidlnich médii, je myslenka, Ze to bude rychlé,
snadné a levné feSeni vSech jejich marketingovych problému. Ptitom jedina rychla a levna
¢ast je vstup na ptislusném socialni médium. Zbytek je spousta tvrdé prace pii vytvaieni a

implementovani spé$né strategie pro tato socialni média. (Evans, 2010, s. 13)
Ochmanova ve svém ¢lanku (2009) popisuje 10 véci, které socidlnich médii nezvladnou:

e Nemohou substituovat marketingovou strategii

e Nelze s nimi uspét bez zapojeni vrcholného managementu

e Nelze na né€ nahliZet jako na kratkodoby projekt

e Nemohou rychle pfinést méfitelné a smysluplné vysledky

e V naprosté vétSin€ firem s nimi nelze dosahnout uspéchu pouze vlastnimi silami
e Nemohou rychle napravit klesajici prodeje ¢i poSramocenou poveést

e Nelze s nimi uspét bez realistického rozpoctu

e Nezaruci prodeje ani vliv

e Jen tézko ptinesou uspéch bez vyuziti lidi se zkuSenostmi v této oblasti

e Nenahradi PR
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sité jsou tedy, jak uz bylo feCeno, v soucasnosti nejoblibené¢jsi a nejkomplexné;jsi
webové aplikace, ur¢ené primarné k navazovani kontaktii a komunikaci s jinymi lidmi, které
ani nemusite znat. Méteno riiznymi kritérii, kterd podle Bednafe nema smysl rozvadet, soci-
alni sité dnes prekonavaji svou rozsahlosti i dosahem jak tradi¢ni weby jako Google, tak
obsahy (Pornografie). Pro marketéry jsou tak horkym tématem a nabizeji jim mnoZstvi pii-
lezitosti pro moderni a efektivni marketingovou komunikaci. AvSak ne vSechny socidlni sité
jsou pro marketing vhodné. Kazda z nich mé sva specifika, moznosti i vyzvy a jejich uziva-

telé maji trochu odlisna ocekavani. (Zarrella, 2010, s. 53)

CR VERSUS SVET ?

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOV YCH ZEMI

3.8 mil.

150 tis.
400 tis.
242 tis.

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzaci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic :
EFFECTIX
Obrazek 4: CR versus svét — &ast infografiky Doba webova (Effectix, 2013)

V Ceské republice existuji lokalni socialni sité (Lidé.cz, Spoluzaci.cz, Libimseti.cz), aviak
jejich obliba a aktivni pouZzivani s pfichodem jejich globalnich konkurentl rapidné klesly.
Tyto sit¢ maji tedy pomérné vysoky pocet registrovanych uZzivatelli, avSak vétSina téchto
uctid jiz neni aktivni. Svou omezenou funk¢nosti navic firmam prakticky neumoziuji zZadné
zajimavé marketingové vyuziti a tak nema smysl se jimi zabyvat. Naopak Vv infografice (Ob-
razek 4) Doba webova (Effectix, 2010) je vidét srovnani poétu uZivateltt v CR nejpouziva-
néjsich socialnich siti, vhodnych pro marketing, se svétem. Je zde vidét vyrazna dominance
Facebooku, jezZ je néasledovan jeho mlad$im konkurentem Google+, na tfetim misté je pro-
fesni sit’ Linkedin a jako &tvrta nejpouzivangjsi socialni sit’ je v Ceské republice Twitter.

Pravé témto sitim tedy bude vénovana hlavni pozornost.
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2.1 Facebook

Facebook vytvotil v roce 2004 Mark Zuckerberg pro snazsi sdileni kontakti mezi studenty
Harvardu. Avsak pomérné rychle expandoval na dalsi prestizni americké univerzity, az byl
nakonec 11. listopadu 2006 zptistupnén kazdému, kdo je star$i 13 let a ma platnou emailo-
vou adresu. Béhem roku 2008 doslo k lokalizaci do CeStiny a v soucasnosti je Facebook
pielozen do vice nez 70 svétovych jazyki. V zati 2009 dosahl Facebook poprvé kladného
cash flow a 15. kvétna 2012 vstoupil na burzu. Dne 4. 10. 2012 Facebook oficialn¢ oznamil,

ze pocet jeho uzivatell pokofil hranici 1 miliardy. (Pavlicek, 2010, s. 137; Facebook, 2013)

2.1.1 Demografie ¢eskych uZivateli Facebooku

Dle spole¢nosti Socialbakers bylo na Facebooku na zac¢atku dubna 2013 zaregistrovano pies
3,9 milionu Cechi, coz by mélo odpovidat asi 37% populace CR a 55% Geské populace
s pristupem k internetu. Socialbakers uvadi (Obrazek 5), Ze nejpocetnéjsi skupinu aktualné
predstavuji uzivatelé ve veéku 25-34 let s 28%, nasleduje ve€kova skupina 18-24 let s piiblizné
27% a na tfetim misté je skupina ve véku 35-44 let. To, Ze piiblizné 45% uzivatell je ve
véku 25-44 let je pro firmy velmi pozitivni, protoze prave tito lidé predstavuji nejcastéji
potencialni zdkazniky. Na Obrazku 5 je vidét také zastoupeni ostatnich vékovych skupin a
také téméf vyrovnané zastoupeni muzu i Zen. Nicméné je potieba brat na védomi, ze pocet

aktivnich uzivateltl neodpovida po¢tu realnych osob stoprocentné. (Socialbakers, 2013)

User age distribution on Facebook Male/Female User Ratio on
in Czech Republic Facebook in Czech Republic

65-100 years '\

55-64 years —
“ 25-34 years
5-54 years

13-15 years
35-44 years / .l

16-17 years

male
female

18-24 years
C:,J socialbakers c.,_, socialbakers
- -l
Czech Republic Facebook demographics is other There are 49% male users and 51% female users in
social media statistics we monitor. The largest age Czech Republic, compared to 55% and 45% in Greece
group is currently 25-34 with total of 1 089 100 users, and 47% and 53% in Hong Kong .

followed by the users in the age of 18-24.

Obrazek 5: Demografické slozeni ¢eskych uzivatel Facebooku (Socialbakers, 2013)
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2.1.2 Marketingové nastroje Facebooku

Facebook slouzi ptfedevs§im jednotlivym lidem pro komunikace mezi sebou, k ¢emuz je nutné
se zaregistrovat a vytvorit si tzv. osobni profil. Ty ale nejsou urCeny pro firmy. Pro prezen-

taci firem ¢i jejich produktii a sluzeb na této socialni siti jsou uréeny tzv. Facebook stranky.
Stranka

Stranky jsou stejné€ jako osobni profily zdarma, av§ak misto pratel ziskavaji fanousky, kte-
rym nemohou rozesilat hromadnou korespondenci. Stranka mize mit vice administratord,
kteti jménem stranky vytvareji jeji obsah. Obsah vznik4 zvefejiovanim riznych typl pfii-
spévkd, od prostého textového, pies vlozeni fotky, celého fotoalba ¢i videa az po specialni
nabidky, ankety ¢i vytvoreni tzv. udalosti. Tyto ptispévky stranek se nasledné zobrazuji je-
jich fanouskiim v hlavnim kanale pfispévkd, spoleéné s ptispévky béznych piatel. Jednotlivé
piispévky mohou poté fanouSci okomentovat, oznacit ,,To se mi libi* ¢i ptispévek sdilet.
Takto realizovanou komunikaci nesmi firma podcenit. Dulezita je ptiprava a planovaci faze.
Pokud se totiz firma u¢i komunikovat s publikem az v rdmci oficialni prezentace, mohlo by

to vést k nezadoucim vysledkam. (Facebook, 2013)
Aplikace

V ramci stranek 1ze do takzvanych ,,zalozek* pfidat aplikace, které jsou specifickym komu-
nika¢nim nastrojem. Aplikaci miiZze byt hra, soutéZ ¢i napf. interaktivni forma prezentace
produktu. Mohou pracovat s cennymi uzivatelskymi informacemi, jejichz poskytnuti musi
uzivatel ¢asto odsouhlasit, pokud chce aplikaci pouZit. Pokud je aplikace originalni a dobte
zvladnutd, pak pfedstavuje velky marketingovy potencial a Casto je tak vyuZzivana k ziskani
vozovani. ,, Aplikace je technicky vzato program, ktery bézi mimo Facebook. Uzivateliim se

zobrazuje uvniti- Facebooku, a tak jej vnimaji jako jeden celek.* (Bednat, 2011, s. 40)
Placena reklama

Ta ptedstavuje pro Facebook veSkery zdroj pfijmu. K dispozici jsou dva platebni modely
oznacované jako CPM a CPC. V piipadé CPM je jednotkou tisic zobrazeni reklamy, u CPC
se plati aZ za pocet kliknuti na reklamu. Silnou strankou jsou zde velmi Siroké a presné moz-
nosti zacileni. To je umoZnéno mnozstvim podrobnych informaci, které na sebe jednotlivi
uzivatelé prozradi a na jejichz zéklad¢ se jim inzeraty zobrazuji ve sloupci na pravé stran¢,

v nahledech fotografii ¢i pti prohlizeni jinych FB stranek.
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Facebook nabizi uvetejnéni klasického reklamniho sdéleni k propagovéni prakticky jakéko-
liv externi URL adresy (napi. eshop, webova prezentace aj.), na kterou tak lze pfivést co
nejrelevantnéjsi navstévniky. Jinou moznosti jsou tzv. Sponzorované ptibéhy. Ty piipomi-
naji klasické reklamni sdéleni, ale na rozdil od nich jsou uréeny k propagaci samotné stranky
a prilakani vétsiho poctu relevantnich fanouskl. Lze je pojmout jako inzerat s vlastnim
textem, nebo ve formatu vyuzivajicim socidlni vazby propagované stranky s prateli uziva-
tele, kterému se inzerat zobrazil, a kdy se tedy u inzeratu zobrazi jméno a profilova fotografie
pratel, ktefi se jiz stali fanousky doty¢né stranky. Sponzorované ptibéhy lze vyuziti v ,,mo-
bilnim* formatu, ¢imz lze zasdhnout uzivatele ptistupujici k této siti prostiednictvim mobil-
niho zafizeni. Dal$i moznosti, jak upoutat pozornost smérem k firemni strance na FB, jsou
promované ptispévky. Takovéto inzeraty plsobi netradi¢né, jsou vyraznéjsi nez ptedchozi
formaty a ve spojeni se zajimavym obsahem jsou tak skvélou ptilezitosti. (Facebook, 2013;
Bednat, 2011, s. 142-148)

Propojeni s webem

Propagace FB stranky na firemnim webu by méla byt samoziejmosti, pfitom nemusi jit jen
o vyrazny odkaz. Facebook nabizi dalsi bezplatné moznosti hlubsiho propojeni s webem.
Tzv. Social Plugins umoziuji napt. integraci tlacitka ,,L.ibi se mi““ nebo ,,Sledovat®, vloZeni
,LikeBoxu®, ktery zobrazi stavajici fanousky, a dokonce lze na web vlozit diskuse zalozené

na platformé Facebooku. MoZnosti je vSak o néco vice. (Facebook, 2013)
Analytické nastroje

Pro administratory stranek na FB jsou zakladnim nastrojem Piehledy (angl.. Facebook In-
sights). Nabizeji detailni statistiky o fanouscich vasi stranky a interakci, kterou na strance
vyvijeji. Lze sledovat vyvoj poétu fanousk, jejich demografickou strukturu, dosah stranky
stejn€ jako 1 jednotlivych ptispévk, jejich viralitu ¢i pocty zainteresovanych uzivateli, po-
¢ty zobrazeni stranky nebo vyvoj metriky Mluvi o tom. AvSak nabizeji informace jen v rdmci

Facebooku, pro métfeni napt. konverzi je tteba vyuzit nastroji tietich stran. (Facebook, 2013)

2.2 Google+

Spole¢nost Google je vyznamnou technologickou spole¢nosti proslavenou svym interneto-
vym vyhledavacem. Jeji zisky plynou pfedevSim z internetové reklamy zobrazované ve vy-

hledavani, tedy z reklamnich systémt AdWords a AdSense, pti¢emz Cisty zisk v roce 2012
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ptesahl 10 miliard dolard. 28. ¢ervna 2011 tato spolecnost uvedla novou socidlni sit’ s na-

zvem Google+ (také Google Plus nebo zkr. G+) jako pifimou konkurenci Facebooku.

2.2.1 Uzivatelé a marketingové nastroje Google+

Silnou zbrani je vyrazna provazanost na ostatni sluzby Googlu (napt. YouTube), diky cemuz
nemusela tato sit’ dlouho sbirat nové uzivatele. Stacilo, aby si ti stavajici pouze tzv. upgra-
dovali své ucty a nyni je tak Google+ co do poctu registrovanych uzivatelti druhou nejvétsi
socialni siti na svété. S tim vSak souvisi jeden z hlavnich problémd, a to, Ze pocet registro-
vanych zdaleka neodpovida poctu aktivnich uzivateld, jejichz pocet na rozdil od Facebooku
Google neuvadi. Vétsina odhadii skute¢ného poétu aktivnich uzivateli v CR se pohybuje

okolo hodnoty 100 000, coz by G+ fadilo az za Twitter. (Holanova, 2012; Google, 2013)
Stranka

G+ umoznuje stejné jako FB zalozit firm& na této siti vlastni stranku, kde bude nasledné
uveiejnovat svij obsah a realizovat piipadnou komunikaci. Stranky mohou jiz také mit vice
spravcd, a co do obsahu jsou zde moznosti identické s FB. Lze tedy vytvaret udalosti, uve-
fejiovat statusy, obrazky i videa, ktera se nésledné zobrazi fanouSkim, jeZ danou stranku
tzv. sleduji. Chybi zde vSak analytické nastroje, které by podobné jako na FB umozZiovali

podrobné sledovat vyvoj firemni stranky. (Google, 2013)
Aplikace a placena reklama

Google+ stale neumoznuje napojeni externich aplikaci, a to pravdépodobné z obavy, Ze by
firmy vyuzivajici jinych socialnich siti, které zde byly dfive, pfistoupily k automatizova-
nému duplikovani obsahu pravé z téchto siti, jejichz uzivatelé by tak neméli zddny divod k
pfechodu na G+. Stejné tak zatim neni mozné pfimo na této socialni siti spravovat PPC kam-
pané. Google vsak vyuziva svij uspé$ny reklamni systém AdWords, ktery umoziuje zobra-
zovat reklamu nejen ve vyhledavani, ve sluzb¢ Gmail, ale i webech po celém internetu a Ize
jej rozsifit o socialni funkce a propojeni s G+ strankou. Sluzba G+ totiz umoznuje uZivate-
Itim, aby pomoci tlacitek ,,+1° (obdoba ,,Libi se mi“) doporucovali obsah ostatnim, pficemz
1ze toto tlacitko umistit na jakykoliv web. Kdyz ptihlaSeny uzivatel klikne na tlacitko +1,
Google jeho doporuceni zobrazi ostatnim kontaktim tohoto uzivatele po celém webu v po-
dobé poznamky. Pokud inzerent ve sluzbé AdWords vlastni i G+ stranku a propoji tyto
sluzby, pak se doporuceni +1 v reklam¢ pouzije pro stranku Google+ a vSechna hodnoceni

ey

+1 ze stranky Google+ se pouziji 1 pro reklamy AdWords. ZvySuje se tak pravdépodobnost,
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ze uzivatel, kterému se reklama zobrazi, uvidi i pozndmku. Vzhledem k tomu, Ze pozndmky
zvySuji relevanci reklam, mohou zvysit i jejich celkovy vykon. (Google, 2013)

Jiné vyhody

Sporny pocet aktivnich uzivatel a méné presné cileni reklamy vede k tomu, ze firmy sit’
Google+ ¢asto ignoruji a zistavaji pouze u Facebooku, kde je usp€snost mnohem pravdépo-
dobngjsi. Avsak mit ucet na G+ ma ohromny vyznam minimalné z hlediska SEO. Veskery
obsah a informace zvetejnéné na této siti jsou okamzité indexovany vyhleddvacem spolec-
nosti Google a zaroveil jsou ve vysledcich vyhledavani upfednostiiovany. Vedeni stranky
na G+ s detailn€ vyplnénymi informacemi, a idealn¢ i aktualnim obsahem se spravnymi kli-
covymi slovy zajisti, ze se lidé o firmé vlastnici tuto stranku dozvédi mnohem dfive nez o

konkurenci, coz je dulezité zejména kvili povédomi o znacce. (Google, 2013)

2.3 Twitter

Twitter vznikl v roce 2006, kdy mél Jack Dorsey napad na komunikaci lidi pomoci kratkych
textovych zprav, jejichZz obsah nemél byt nijak slozity ani vazny. Nazev vypovida o jeho
podstate, jelikoz anglické slovo tweet znamena cvrlikéni ¢i §t€betani. Twitter je oznacovan
jako mikroblogovaci sluzba a zaroven povazovan za socialni sit’. Akcie Twitteru nejsou ob-
chodovatelné na burze a spole¢nost proto své finan¢ni vysledky nezvetejniuje, na burzu by
méla spolecnost vstoupit do dvou let. Odhaduje se, Ze ptijmy z reklamy se v roce 2014 vy-
Splhaji na 1 miliardu dolarti a Ze polovinu stale rostouciho objemu penéz ziskanych Twitte-
rem tvoii mobilni reklamy, které byly pfedstaveny v bieznu 2012. To je zpusobeno tim, Ze
mnoho uzivatell tuto sluzbu vyuziva pouze prostiednictvim mobilni aplikace, na rozdil od

webového rozhrani. (Pavlicek, 2010, s. 145; Stancik, 2013)

2.3.1 Uzivatelé a marketingové nastroje Twitteru

Server Klaboseni.cz v soucasnosti eviduje pies 160 000 ¢eskych nebo slovenskych ucta.
Tempo ristu poctu uzivatelé, na rozdil od FB, stale zrychluje (Effectix, 2010). Oblibu si

ziskava svou jednoduchosti, prehlednosti a tim, Ze informace zde jsou stru¢né a neobtézuji.
Ucet
Twitter oproti jinym socialnim sitim nerozliSuje ucty pro jednotlivce a firmy. Z toho vy-

plyva, ze je dilezité spravné zvolit uzivatelské jméno a vyplnit dopliujici informace profilu.

Prostfednictvim tohoto u¢tu mize nasledné firma zvetejnovat své Tweety.
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Tweety

Tweety jsou zpravy urcené k publikaci novych informaci o maximalni délce 140 znakd, ty
mohou obsahovat prosté odkazy ¢i zminky v podob¢ oznaceni kteréhokoliv uzivatele nebo
tzv. ,,hashtagy“, a lze k nim pfilozit i obrazek. Plati, Ze ¢im vice zminek o nas uzivatelé
zvefejni, tim vice dalSich uzivateld se o nas dozvi. Po zvefejnéni na profilu se tweety zobra-
zuji uzivatelim, kteti dany profil ,,sleduji*, coz prakticky odpovida fanouskovstvi stranek
na Facebooku. Pti psani tweetu je krom¢ nutné struénosti vhodné, aby byl jednoznaény, sro-
zumitelny, jeho sdéleni by mélo byt pouZitelné samo o sobé a nemél by byt kontroverzni,
coz vsak zalezi na marketingové strategii. Bednar také uvadi, ze prestoze je Twitter komu-
nika¢nim prostiedkem, mél by byt chapan spiSe jako publikacni nastroj, nebot jinak muize
dojit k zatazeni hluboko do komunity uzivatell, coz miiZe stat hodné prostiedkt a casu, ale
nepovede to K pozitivnimu vysledku komunikace. Twitter tak ¢asto nahrazuje firemni zpra-

vodajské kanaly. (Twitter, 2013; Bednaft, 2011, s. 131-132)

Hashtag je nastroj, kterym lze oznacovat dulezita slova ve tweetech symbolem ,,#“ a tim z
nich vytvofit odkaz. Je to praktické feSeni problému, jak tfidit data v neorganizovanych a
roztti$ténych proudech informaci, jakymi jsou pravé tweety. Vytvafi tak vlakna konverzaci
a komunity okolo jednotlivych zajmu, coz umoziuje uzivatelim Twitteru byt amatérskymi
zurnalisty, kteti pouzivaji hashtagi v tweetech ke sdileni novinek pfimo z mista déje, ¢ehoz

muze pro svij marketing vyuzit i jakakoliv firma.

Jiz zvefejnéné tweety mohou uzivatelé oznacit jako ,,oblibené* (obdoba ,,Libi se mi*), od-
povédét na né, 1ze je pfimo odeslat na email, €i je tzv. ,,retweetovat®, coz je prakticky stejna

funkce jako ,,sdilet” v ostatnich socialnich sitich. (Twitter, 2013)
Aplikace a placena reklama

Twitter nabizi podobné jakou Facebook placenou reklamu ve formé tzv. promovanych uctu,
promovanych tweetil a promovanych trendti. Ke sledovani vykonu placené reklamy umoz-
flyje 1 ptistup k propracovanému analytickému ndstroji, ale zda se, ze veSkeré sluzby spojené

s placenou reklamou nejsou zatim dostupné pro Ceskou republiku. (Twitter, 2013)

Mnohem zajimavéjsi moznosti jak se propagovat se tak jevi vyuziti oteviené¢ho API, coz
umoziuje vytvorit vlastni napadité aplikace, které budou mit ptistup k obsahu Twitteru. To
1ze vyuzit jak pro hlubsi propojeni s béznym webem, tak pro sofistikované souteze Ci hry.
Toho pro jednu ze svych marketingovych kampani vyuzila naptiklad spolecnost Nike pii

predstavovani novych produktd. (Bednar, 2012; Twitter, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

2.4 Linkedin

Linkedin se od ostatnich siti li$i svym zamé&fenim. Je to totiz nejvétsi socialni sit’ zaméfena
na korporatni klientelu sdruzujici profesionaly z nejriznéjsich oborti na celém svéte. V sou-
casnosti tak ma celosvétoveé 200 miliont registrovanych uzivatell, pocet aktivnich vSak Lin-
kedin neuvadi. Nejvétsi zastoupeni zde maji odvétvi IT (4 miliony), finanéni sluzby
(2.03 milionu), vysokoskolské vzd¢lavani (1,95 milionu), vyvoj pocitatového softwaru
(1,65 milionu) a telekomunikace (1,59 milionu). Ceskych uZivatelt je zde registrovano asi
242 tisic (Effectix, 2010). Uzivatelé zde maji vytvoren sviyj profesni profil, ktery tak plni
funkci vzdy aktudlniho online zivotopisu, a spojuji se s kolegy, spoluzaky, ptateli ¢i zna-
mymi podobné jako na Facebooku. Linkedin tak pomahd udrzet si ptehled o tom, kde ktery
¢lovek zrovna pracuje, ¢im se zabyva, a ddle umoziuje vytvaret tematické skupiny, ve kte-
rych lidé diskutuji a sdili odborné informace. Na jedné stran¢ zde mohou lidé vyhledédvat
dostupné pracovni pozice a na stran¢ druhé jej Casto vyuzivaji personalisté k ziskani novych
zaméstnancl. Kromé b&zného Uctu jsou zde 1 placené varianty, rozsifené napt. o moznosti

tiidéni profild, ptistup ke statistikam apod. (Linkedin, 2013; Pavli¢ek, 2010, s. 149-150)

2.4.1 Marketingové nastroje na Linkedinu

Z hlediska marketingu neni Linkedin zrovna vhodnym nastrojem pro osloveni spotiebiteltl.
Avsak velky vyznam muize mit v oblasti B2B. Firmy se zde mohou prezentovat mezi odbor-
niky ve svém odvétvi, informovat o novinkach, ziskavat dulezité kontakty, kvalifikované

lidi a pfipadné se 1 dostat k zajimavym kontraktim.
Firemni stranka

Firemni profil zde obsahuje kratky popis firmy, stejné€ tak popis nabizenych produktt ¢i slu-
zeb, piehled zamé&stnanct registrovanych na Linkedin a samoziejmosti je prostor pro pii-
spevky, které se budou zobrazovat uzivateliim, jez kliknuli na firemnim profilu na tla¢itko

,,sledovat“ (Linkedin, 2013)
Aplikace a placena reklama

Na Linkedinu l1ze podobné jako na jinych sitich vyuzit forméatu PPC reklamy, ktera umoziiuje
Siroké moznosti cileni, a to nejen geograficky, dle pohlavi ¢i véku, ale také napt. na konkrétni
firmu, obor, pracovni pozici ¢i dokonce Cleny urCitych skupin. Kromé reklamy je mozné
vyuzit i otevieného APIL, podobné jako v piipadé Twitteru, a docilit tak neotfelych feSeni

propojeni napt. s firemnim webem, ¢i ho vyuzit pro originalni aplikace. (Linkedin, 2013)
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2.5 Externi analytické nastroje

Jednotlivé socialni sité Casto samy nabizi zdarma dostupné nastroje pro monitoring aspé&s-
nosti ¢i efektivity, avSak ne vzdy jsou dostate¢né podrobné. Pro ziskani mnohem podrobnéj-

Sich dat je tak Casto nutné vyuzit vétSinou placenych sluzeb tretich stran.

Socialbakers

Socialbakers funguji od roku 2008 a dnes jsou jednim ze sv€tovych lidri nabizejicich glo-
balni feSeni a néastroje pro méfeni, porovnavani a analyzovani statistickych udaji a efektivity
marketingovych kampani na socialnich sitich Facebook, Twitter, Linkedin, Google+ i
YouTube. (Socialbakers, 2013)

ZoomSphere

Cesky projekt je zaméfeny na indexovani, analyzu a vizualizaci vefejné dostupnych dat ze
socialnich siti Facebook, Twittter, Google+, Youtube, Pinterest, Mixi a VKontakte. Statis-

tiky firemnich stranek na Google+ nabidl jako prvni na svété. (Zoomsphere, 2013)
Google Analytics

Znamy nastroj Googlu umoznuje mj. pomoci prehledi socidlnich siti métit dopad socidlnich
médii na obchodni cile a konverze. Integrované tidaje o webovych strankéch a socialnich

sitich nabizeji celkovy pohled na obsah a vytvorenou komunitu. (Google, 2013)
Ataxo Social Insider

ASI analyzuje socialni sluzby typu Facebook, Twitter, Youtube, nejvétsi zpravodajské ser-
very v€. komentati pod €lanky a nékteré zajimavé diskuze. UmoZziuje nadefinovani klico-

vych slov ¢&i souslovi, ktera Ize pak na webu monitorovat. (Curda, 2011)
Buzzboot

Buzzboot je platforma, kterda umoziuje spolecnostem ziskavat, spravovat a vyhodnocovat
relevantni data z diskusnich for, blogl a socialnich siti jako Facebook, Google+, Twitter

nebo YouTube. (Curda, 2011)
NEWTON Media

Také NEWTON Media, gigant v oblasti monitoringu tradi¢nich médii, pfisel s vlastnim na-
strojem. NEWTON Media sleduje Facebook, Twitter, Youtube a vybrané blogy v ¢eském,

slovenském a polském jazyce. (Curda, 2011)
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1. PRAKTICKA CAST
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3 VYBRANA SPOLECNOST

3.1 Zakladni charakteristika a predmét ¢innosti

Spole¢nost Tescoma s.r.o. je jednickou na Ceském i slovenském trhu a trvale si udrzuje
ptedni pozici i na svétovém trhu vyrobcu kuchytiskych potieb. Jde o Cisté ¢eskou firmu bez
zahrani¢ni kapitalové ucasti. Jednateli jsou jeji zakladatelé Jifi Vaculik a Petr Chmela, pfi-

¢emz 100% obchodni podil nyni patii jejich spole¢nosti Tescoma Invest, a.s.

Pfedmétem podnikani je zejména vyvoj, vyzkum, design a nasledné prodej znackovych ku-
chynskych potieb. Firemnim sidlem je mésto Zlin, primyslové centrum s dlouholetou pod-

nikatelskou tradici rozvijenou od 1. poloviny 20. stoleti proslulou obuvnickou firmou Bat’a.

Vyrobky Tescoma vznikaji od A do Z ve firemnim Design centru Tescoma ve Zlingé. Sorti-
ment nyni obsahuje vice nez 2000 vyrobkti pro domaci kuchyné i gastronomii, pfipravu,
vateni, stolovani a prezentaci pokrmil. S vlastnimi produktovymi novinkami se spole¢nost
pravidelng Gi¢astni svétovych veletrhi jak v Ceské republice, tak v Némecku, Italii, Hong
Kongu, Spanélsku, Portugalsku, Rusku a na Ukrajiné. Tescoma své vyrobky nabizi na za-
hrani¢nich trzich jiz od roku 1994 a v zahrani¢i ma také nckolik vyrobnich center, déale lo-
gistickych a spravnich stiedisek. Stalé obchodni zastoupeni ma na Slovensku, v Italii, Rusku,

Polsku, Spanélsku, Portugalsku a na Ukrajing.

Vyrobky Tescoma jsou prostfednictvim exportni centraly v Italii dale reexportovany a v Sou-
Casné dobe¢ lze tyto vyrobky nakoupit ve vice nez 80 zemich po celém svété. Dlouhodobé

uspesné pusobeni znacky Tescoma na sveétovych trzich stoji na téchto zakladech:

e vyzkum a vyvoj
e originalni design
e prvottidni kvalitu pouzitych materiali a dokonalé zpracovani vyrobkt

e mimofadné Sirokd a ucelend nabidka kuchyiiskych potieb

3.2 Cile a mise spole¢nosti

Za hlavni cil si spole¢nost klade udrzZet stavajici dominantni postaveni na ¢eském trhu a
nadale roz§ifovat svou ptsobnost do celého svéta. DalSim, dlouhodobym cilem je budovani
plno sortimentnich znackovych prodejen v siti noveé vznikajicich obchodnich center. Timto
chce atraktivnim zptsobem nabidnout zakazniktim zboZi v celé §ifi sortimentu, zajimavym

zpuisobem vyrobky prezentovat a nabidnout kupujicim osobity zptisob prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Spole¢nost od svého vzniku v roce 1992 zistava vérna témto pivodnim zasadam, které pred-
stavuji 1 jeji misi:

e Nabizet Siroky sortiment vyrobki prvotfidni kvality za pfiznivé ceny.

e Uplatnovat a rozvijet vlastni vyvoj a originalni design kuchynskych potieb.

e Propagovat obchodni zna¢ku a dobré jméno Ceské republiky ve svété.

3.3 Zakaznici

Cilovou skupinou jsou dle genderu zejména Zeny, které tvoii 74% zékaznikl. Dle véku je
cilové skupina pomérné hodné rozmanitd. Tedy zékaznici jsou ve vékovém rozmezi 25-60

let a dle statistik vérnostniho programu bez geografické dominance v konkrétni lokalité.

3.4 Prodej

Spole¢nost Tescoma zajistuje maloobchodni prodej svych znatkovych vyrobki v Ceské re-
publice prostiednictvim e-shopu na adrese www.eshop.tescoma.cz. Své vlastni znackové
prodejny spole¢nost Tescoma neprovozuje. Piimy prodej koncovym spotiebiteltim v Ceské
republice zajist'uji zejména smluvni obchodni partnefi — soukromé prodejny domacich a ku-
chynskych potieb, supermarkety, hypermarkety, partnerské zasilkové a jiné internetové ob-

chody, pfi¢emz takovychto prodejnich mist je v Ceské republice pies 350.

3.5 Konkurence

Protoze spolecnost Tescoma vyrabi opravdu Sirokou skalu produktti, projevuje se toto i ve
velkém poctu konkurentli. Mezi konkurenty tak patfi IKEA, Tupperware, Tefal, Fackelman,

Zeptter, WMF, Orion, Tchibo, Ballarini a privatni zna¢ky obchodnich fetézci.

3.6 Historie

V roce 1992 vznikla ve Zlin€ nova spole¢nost zapsana v obchodnim rejstiiku pod nazvem
Tescoma. Prvnim prodejnim artiklem byly kuchyniské spotice vody, jejichz ohromna popu-
larita pomohla Gspesné€ vykrocit na domaci trh kuchyniskych potieb. Exkluzivni zakazkova
vyroba a prodej pod znackou Tescoma zacaly Vv roce 1994. Prvni vlastni sidlo bylo koupeno,
zrenovovano a uvedeno do provozu na ulici Dlouhé ve Zlin€ v roce 1996. V nasledujicim
roce se z puvodniho ,,sdruzeni podnikateli* firma Tescoma transformovala ve ,,spole¢nost
s ru¢enim omezenym* a byla oteviena dalsi zahrani¢ni pobocka v Polsku. Rok po otevieni

nového Skladového a obchodniho centra pro Prahu a Cechy (1999) byly otevieny zahraniéni
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Tescoma Prima Varecka, kterou spole¢nost sponzorovala i spoluvytvarela. V letech 2001-
2004 doslo k otevieni Design centra Tescoma ve Zlin€, postupné bylo do provozu uvedeno
Logistické centrum Tescoma WORLD, spolecnost se stala generalnim sponzorem prvoligo-
vého fotbalového klubu FC Tescoma Zlin a ziskala mezindrodni cenu DESIGN PRESTIGE.
V roce 2005 vznikla moderni zkuSebni Laboratof pro vyvoj a kontrolu kvality kuchyiiskych
potieb a byl zaveden systém fizeni jakosti dle ISO 9000:2001 a environmentalniho ma-
nagementu dle ISO14001:2005. Své 15. vyroc¢i zalozeni spolec¢nost oslavila v roce 2007 a
byl ji udélen CERTIFIKAT VYJMECNOSTI platny pro vyvoj, design a prodej zna¢kovych
kuchyniskych potieb. V roce 2009 se Tescoma vratila na televizni obrazovky s potfadem Tes-
coma s chuti, vysilaném na TV Nova, ve stejném roce bylo otevieno viibec prvni Prodejni
centrum Tescoma v Zitné ulici v Praze. B&hem roku 2010 ziskala spole¢nost i jeji eshop
mnoho dalsich vyznamnych ocenéni (RedDot aj.), vydala kuchatku Nejlepsi recepty — Tes-
coma s chuti, bylo otevieno vice nez dvacet Prodejnich center Tescoma a v listopadu bylo
navic otevieno prvni Prodejni centrum Tescoma v némeckém Augsburgu. V roce 2011 vy-
razn¢ posilila medidlni prezentace znacky. Pravidelné se objevuje v nejsledovanéjsich pota-
dech TV Nova i Ceské televize a vstoupila i do prostiedi socialni sité Facebook. Koncem
dubna bylo otevieno Prodejni centrum v Praze na Chodové. Tescoma se zucastnila velkého
charitativniho projektu Cesta k lidem, ktery ve spolupraci se spole¢nosti Globus organizuje
Konto BARIERY. V tomto roce se také otevielo nejvétsi Prodejni centrum Tescoma
V nejnavstévovanéj$im nakupnim a zdbavnim komplexu Moravy, v Olympii Brno, a spole¢-
nost spustila ve vybranych Prodejnich centrech Tescoma svtij Vérnostni program. Dvacaté
vyroci zalozeni znacky bylo oslaveno svézi expozici na nejvétsim evropském veletrhu spo-

titebniho zbozi AMBIENTE 2012 ve Frankfurtu nad Mohanem.
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4 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITI PRO MARKETING

4.1 Vyuzivané socialni sité

Spolec¢nost Tescoma pro svou propagaci na socidlnich sitich aktivné vyuziva pouze Face-
book a YouTube. ZaloZena je i firemni Linkedin stranka, ta je ale zcela prazdna. Facebook
stranky ma spole¢nost pro n¢kolik jednotlivych stati, ve kterych ptisobi. Spolu s webovymi
strankami tak Facebook tvori hlavni komunikaéni prostredek se stavajicimi i potencialnimi
zakazniky. YouTube je vyuzivano k PR a vlastni videoprezentaci jako centralni misto se

zaznamy televiznich potadi, na nichz se spolecnost Tescoma podili ¢i kde vystupuje.

4.2 Facebook

Ceska verze Facebook stranky spole¢nosti Tescoma vznikla v roce 2011 a je vyuzivana jak
pro medialni prezentaci a komunikace znacky jako takové, tak i1 pfimo pro vlastni znackovy
e-shop. Stranka (Obrazek 6) ma jednozna¢ny nazev Tescoma, vyuziva moznosti zvolit si
vlastni uzivatelské jméno, diky ¢emuz lze vzdy stranku nalézt na jednoduse zapamatovatelné
internetové adrese www.facebook.com/tescoma.cz. Toho Ize vyuzit v ti§ténych propagacnich
materialech &i na obalech produkti a prildkat tak vice fanouski. Uvedni fotografie vzdy
vynika ¢istym a jednoduchym designem s vyuzitim vizudlné pfitazlivé prezentace rliznych

produktt. Pro profilovy obrazek je zvoleno jednoduse rozpoznatelné firemni logo.
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Obrazek 6: Zahlavi Facebook stranky spolecnosti Tescoma (Facebook, 2013)
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V boxu se struénym popisem stranky je uvedeno, Ze se jedna pravé o spole¢nost, jeji nazev
spolu s kratkym sloganem a odkaz na webové stranky. Pro prvni ¢tyfi viditelné zalozky jsou
zvoleny sekce Fotky, pocet hodnoceni To se mi libi (pocet fanouskil), Videa a odkaz do
aplikace s vysledky z jiz prob¢hlé soutéze. Posledni skrytou zalozkou je pak aplikace pro-
pojujici Facebook stranku s uctem YouTube, coz umoznuje piehravat videa pifimo v této
zalozce. Po rozkliknuti struéného popisu se 1ze dostat k podrobné&j$im informacim, jako jsou
mise, prehled o spolecnosti, jeji blizsi popis, cile, adresa a kontaktni tdaje, ocenéni a historii
spole¢nosti podle rokt, vytvofenou na zékladé funkce tzv. Vyznamnych udélosti. Fanousci
tak maji k dispozici nejdilezitéjsi informace na jednom misté a ve vysledku je na prvni po-

hled zfejmé o jakou stranku se jedna a co je pfedmétem Cinnosti této spolecnosti.

4.2.1 Komunita fanouski a souvisejici metriky
Pocet fanousku

Ke konci dubna roku 2013 ma Facebook stranka Tescoma pies 37000 fanousk, coz je jeden
ze zékladnich ukazatelii o popularité stranky. Cim vice fanouskl stranka ma, tim vétsi je
Sance, Ze se publikovany obsah dostane k vétSimu poctu lidi a tim bude mit komunikace
vétsi dopad a vliv na povédomi o znacce. Proto se pii pusobeni na Facebooku firmy snazi o

neustalé rozristani své fanouskovské zakladny.

39 000
Current follower count: 37 623

Followers change: +5 534 A
oo Followers change in %: +14.709% A
Average time for new follower: 14m 49s

33 000 Average count of followers per day: 95

Next meta: 40 000 in May 22, 2013

30000
Mar 01, 2013 Mar 09, 2013 Mar 17, 2013 Mar 25, 2013 Apr 02, 2013 Apr 10,2013 Apr18 2013  Apr26 2013

Obrazek 7: Vyvoj poctu fanouskl stranky Tescoma za biezen a duben 2013 (Zoomsphere,
2013)

Na obrazku 7 lze pozorovat, ze k vyznamnému nartstu poctu fanouskid o pfiblizné 5000
doslo v obdobi od 22. 3. 2013 do 5. 4. 2013, kdy probihala fotosoutéz s nazvem ,,Cvakni
Velikonoce“ podpoiena PPC reklamou. Jednou z podminek této soutéze bylo, ze soutézit
mohou pouze fanouSci stranky, coZ zajistila ptiblizné 15% nartst fanouski. Po skonceni

fotosoutéze ma pocet fanousk stranky uz jen velmi lehce rostouci trend.
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Demografické sloZzeni

Facebook poskytuje i pomérné podrobné demografické udaje o slozeni fanouskd, coz pied-
stavuje pro kazdou spole¢nost dulezity zdroj informaci o tom, kdo je jeji publikum, odkud
pochézi a jaké je jeho vékové ¢i genderové slozeni, Cemuz miize nasledn¢ piizpisobovat

svou komunikaci.

Pohlavi a vék
Zena B6,8% 0,9% 1,2%
1317 18-74 7534 3544 4554 EEEd 55+
: el 25 | e
MuE 13% 0,6% 2.4% 4,8% o 1,2% 0,6% 0,4%
Zemé Mésta Jazyky

32,117 Cesks republika
1.998 Slovensko
381 Itdlie
221 Spanélsko
182 Mad'arsko
161 Portugalsko
151 Srbsko

4.566 Prague, Hlavni Mesto Praha
1.559 Brno, Jhomoravsky Kraj
1.023 Ostrava, Moravskoslezsky Kraj

697 Flzen, Flzensky Kraj

602 Olomouc, Olomoucky Kraj

502 Bratislava, Bratislava

468 Ceske Budejovice, Jihocesky Kraj

32095 fedting
1.861 slovenstina
887 anglictina (USA)
374 italstina
326 anglictina (Velka Britanie)
291 francouziting (Francie)

286 Spanéliting

Zobrazit vie w

Obrazek 8: Demografické idaje o fanouscich stranky Tescoma k 27. 4. 2013 (Facebook.
2013)

V piipadé stranky Tescoma (Obrazek 8) 1ze vidét, ze mezi fanousky naprosto pievladaji zeny
a nejpocetnéjsimi vékovymi skupinami jsou lidé véku 25-34 let s celkem 43,9% a nasledné
ve veku 35-44 let s celkem 25,3%. To je velice pozitivni zjisténi, jelikoZ toto slozZeni fa-
nouskl odpovidé i1 skuteCnym zékaznikim, s nimiz takto mlize spole¢nost Tescoma efek-
tivné¢ komunikovat a ovliviiovat je. Vzhledem k tomu, ze se jedna o stranku zaméfenou na
Ceské zakazniky, neni piekvapive, Ze nejvice fanouskli pochdzi z nejvetsich Ceskych mést.

Vyjimku zde ptfedstavuje pouze Sesta pozice mezi mésty, kde se umistila Bratislava.
Mluvi o tom

Tato metrika je jednim z nejdilezitéjSich ukazatelt uspésné kampané ¢i obecné vystupovani
na Facebooku. Na rozdil od pouhého poctu fanousku, ukazujiciho jen jejich pritomnost, tato
metrika méti pocet jedineénych uzivateli, kteti vytvofili prispévek o dané strance v obdobi

uplynulych 7 dnd, ¢imz dava védét o fanouskovské aktivité v souvislosti s danou strankou.
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Pro kazdou spole¢nost plisobici na Facebooku by tak nemél byt cilem jen vysoky pocet fa-
nouskd, ale vysoky pocet fanouskt, kteti aktivné komentuji, oznacuji ,,To se mi libi*, sdili
a pomahaji tvofit obsah, ¢imz zvySuji povédomi o strance, potazmo znacce. Stranky, které
si nahnaly desetitisice fanousk, ale neumi s nimi pracovat, 1ze poznat pravé podle minimal-

niho Cisla v této metrice. (Zbiejczuk, 2011)
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Obrazek 9: Mluvi o tom pro stranku Tescoma za biezen a duben 2013 (Zoomsphere, 2013

Dle grafu (Obrazek 9) je patrné, Ze v poslednich dvou mésicich tato metrika dosahovala
vyraznych skoku a to vzdy v souvislosti s vyjimeénym obsahem ¢i soutézemi na strance. Na
na hodnot¢ 370, coz je vzhledem ke zhruba 37000 fanouskt pouhé 1%. Z toho lze vyvodit,
ze bézny obsah fanouSky moc neoslovuje a bez soutézi se je nedafi zaujmout. Samovolné

zapojeni fanouskul na strance je tak velmi nizké a nedochézi k virdlnimu §ifeni znacky.

4.2.2 Komunikace a sprava

Uspéch na socialni siti ptimo souvisi se zvefejiiovanym obsahem a naslednou probihajici
komunikaci. Obsah by mél byt vZdy jasny, srozumitelny a hlavné zajimavy pro fanousky.
Dulezitou roli hraje mnozstvi ptispévkd, jejich typ a nacasovani. Facebook je vhodné pro-
stiedi pro mén¢ formalni komunikaci, kterd umozni zlidstit jinak neosobni komunikaci vét-

Sich firem.

Spole¢nost Tescoma v sou¢asnosti spolupracuje, co se marketingu na socialnich sitich tyka,

se specializovanou agenturou Pria System s.r.o., ktera pomaha s aplikacemi a vykonnostnim
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marketingem. Jinak si kompletni obsah pfispévku zvefejnovanych na Facebooku zajistuje

spole¢nost dosud vlastnimi silami, pfi¢emz ma Facebook stranku na starost jedina osoba.

Velkym pozitivem je to, ze fanousklim je povoleno ptidavat vlastni ptispévky na zed’, ¢imz
je podpofena aktivni oboustranna komunikace. Obsah zvefejfiovany strankou Tescoma se
vyznacuje pomérné velkym mnozstvim vlastniho obrazového materialu, toto pozitivum vSak

narusuje celkovéa jednotvarnost a casto nevhodné vyuzivana velikost a nizké rozliSeni.
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Obrazek 10: Typy piispévkl a jejich rozlozeni v Case (Zoomsphere, 2013)
Z grafu na obrazku 10 vyplyva, Ze ptiblizné 64% ptispévkli ma formu obrazku, asi 32% je
pouze textovy status a zbyla pouhd 4% ptipadaji na ostatni moznosti, jako jsou odkazy, videa
aj. VétSina prispévki se tykd nabizeného sortimentu a chystanych novinek formou akénich
nabidek a slev, dale se objevuji tipy na zajimavé recepty, informace o ptipadnych soutézich,
¢lanky souvisejici se spolecnosti ¢i ziskanymi ocenénimi a fotografie z riznych akci a tele-
viznich poradii. V grafu na obrazku 13 také vidime, Ze jednotlivé ptispévky jsou zveiejno-
vany relativn€ nepravidelné. Nejéastéji jsou zvetejnovany 2 az 3 prispévky denné, avsak toto
se obcas stiida se dny, kdy neni zvefejnéno nic. Dale mizeme vidét, ze naprosta vétSina

piispévku pfipada na pracovni dny, naopak o vikendech je obsahu znatelné¢ méné. Z hlediska
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jednoho dne jsou piispévky v priméru zvefejiiovany prakticky jen béhem pracovni doby,
tedy v casovém rozmezi 7:00 az 16:00, pficemz naprosto nejvice ptispévki je kolem 9:00 a
13:00. Naopak ve vecernich hodinach nejsou témét zadné piispévky. Pokud srovname zmi-
néné statistiky prispévkll s interakcemi (Obrazek 11) ve stejném obdobi, pak uvidime, ze
interakce neodpovidaji asim zvefejnovanych prispévkll. Zverejiovani prispévkl kolem
13:00 tak mozna nebude Upln¢ nejvhodnéjsi. Fanousci jsou naprosto nejaktivnéjsi kolem
8:00. Co se dnui v tydnu tyka, jsou fanousci nejaktivnéjsi v patek. Pti pohledu na graf inter-
akci dle dnli v mésicich biezen a duben si nelze nev§imnout vyrazného zvySeni 8. bfezna.
To bylo zpiisobeno pomérné vyjimecné vtipnym prispévkem k Mezindrodnimu dni Zen,
tento piispévek vSak nemél zddnou souvislost se strankou Tescoma a lze tak predpokladat,
ze bézny obsah nedokaze fanousky zaujmout ¢i je dokonce nudi. Také miizeme vypozorovat,

zZe textoveé piispévky vzhledem k jejich poctu nejsou moc tspésné.
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Obrazek 11: Typy interakci a jejich rozloZeni v ¢ase (Zoomsphere, 2013)

4.2.3 Reklama na Facebooku

V terminu od 23. 3. do 4. 4. 2013 probihala na Facebook strance Tescoma jarni soutéz s na-

zvem Cvakni Velikonoce. Tato aplikace byla podpotena PPC kampani, jejimz cilem bylo
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zvysit pocet fanouskl a navysit jejich aktivitu na strance. V reklamé byl propagovéan odkaz
ptimo do zalozky s aplikaci (soutézi) a dale byly placenou reklamou promovany i piispévky,

které soutéz fanousktim pfipominaly. Parametry pro cileni reklamy byly nastaveny na:
e Zeny, 25+ let, cela CR, zajmy vafeni a jidlo (163 000 uZivateld)
Vysledky

e Pocet uzivatell, ktefi reklamy vid¢li: 85 380

e Pocet novych fanouski: 185

e Pocet zobrazeni reklam: 277 412

e Pocet akci (sdileni, novi fanous$ci, komentovani apod.): 11 322
e Pocet kliknuti: 2 230

o Castka za kliknuti: 0,52 K&

e Naklady za reklamu: 1 396,00 K¢

e Naéklady na spravu kampan¢: 600,00 K¢

e Celkové naklady: 2 000,00 K¢

Kampan tak byla spés$na. Bylo dosazeno piedpokladanych vysledkti a nizkych naklad na
jednoho fanouska, které ¢inily 7,50 K¢.

4.3 YouTube a navazané sluzby Google

Spolecnost Tescoma ma YouTube kandl s nazvem ,tescomavideo* na adrese
www.youtube.com/user/tescomavideo, byl zalozen v fijnu 2009 a v soucasnosti (28. dubna
2013) ma 210 odbératelt a ptes 340 000 zhlédnuti videi. Profil nevyuziva nejnovéjsi verzi
vzhledu, ktera se zaméfuje vice na socialni funkce. Pfi vstupu na stranku kanélu se zobrazi
chronologicky sefazena nahrana videa, dale je k dispozici 6 rtiznych seznamil videi a pozadi
kanalu je vhodné doplnéno tematickou grafikou s hrnci. V uctu naprosto chybi popis a do-
pliujici informace o spole¢nosti, uvedeny jsou pouze odkazy na web spole¢nosti a znackovy
eshop, chybi zde ale také odkaz na Facebook stranku, pfestoZe jsou na ni vyuzivana videa
z YouTube. Lze si v§imnout i odkazu na osobni G+ profil, k jehoZ aktivaci doslo zfejmeé
omylem v souvislosti se zalozenim uc¢tu na YouTube. Podminky pouzivani sluzby Google+
vsak zakazuji vyuzivani osobnich profilii pro prezentaci firem, k tomuto ucely jsou urceny

stranky Google+, kter¢ ale opét Tescoma nevyuziva.


http://www.youtube.com/user/tescomavideo
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4.4 Propojeni socialnich siti s firemnim webem

Spole¢nost Tescoma prakticky vibec nevyuziva moznosti hlubsiho propojeni socialnich siti
s vlastnim webem (Obrazek 12). Na webu se nachazi pouze vyrazny odkaz na Facebook
stranku Tescoma a YouTube kanal Tescomavideo, o jejichz existenci se tak navstévnici
webu pravdépodobné dozvi, avsak neni zde vétsi motivace, pro¢ by se méli stat fanousky.
Neni zde vidét naptiklad, ktefi z navstévnikovych pratel jiz fanousky jsou. Pfitom rGzné
moznosti, jak nejen Facebook zajimaveé propojit s klasickym webem, byvaji ¢asto pro ziskani

vétsi komunity fanouSkd mnohem efektivnéjsi, nez pouhy odkaz.

YouTube je na webu vyuzito v sekci ,,videorecepty* pod zalozkou ,,video®, kde jsou zvetej-
nény zajimavé recepty doplnéné pravé o videa nahrana na YouTube. Vedle kazdého videa
jsou i obrazky pouzitych produktl, které navstévniky po kliknuti presméruji na dany produkt

ve znaCkovém eshopu Tescoma. Sekce ,,Jak na to?* vyuziva také videa, ale jiz ne z YouTube.

Ptesto, ze se mezi piispévky na Facebooku casto objevuji odkazy do eshopu, samotny eshop
na Facebook stranku neodkazuje, vyuziva pouze socidlnich tlacitek, umoziujicich kazdy
jednotlivy vyrobek oznacit jako ,,+1%, ,,To se mi libi“ nebo o daném vyrobku zvetejnit
Tweet. Zadné jiné socialni dopliiky nebo moznost registrace a ptihlagovani do eshopu pro-

sttednictvim Facebook Uctu nejsou dostupné.

katalog eshop aktuality novinky video prodejny design kontakty

TVORITKA NA
ZMRZLINOVA
LIZATKA BAMBIN
% ;:" ,:ﬁ,m 2 &
o Novikyyonavs | YouZIB

NOVINKY/VYCHYTAVKY SERVIS NAVSTIVTE NAJDETE NAS TESCOMA

Publikani systém WebGet® - IT STUDIO s.r.0

Obrazek 12: Web spolecnosti Tescoma (Tescoma s.r.o, 2013)
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

5.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem Setieni bylo analyzovat chovani ¢eskych uzivateli socialnich siti, tedy jaké socialni
sité lidé v Ceské republice vyuZivaji, jak asto se do nich ptihlasuji, co jsou nejéast&jsi di-
vody, kvuli kterym sleduji firmy vystupujici na socialnich sitich, jaky obsah od nich o¢eka-
vaji a co je naopak obtézuje. Déle dotaznik monitoruje, jaké typy prispeévkl uzivatele nejvice

oslovuji, jaké nejcastéji sdili a jak uzivatele ovliviiuje reklama na socialnich sitich.
Zkoumané otazky:

1) Jsou nejpocetnéjsi skupinou uzivatelt Facebooku lidé ve véku 25-34 let?
2) Existuje zavislost mezi tim, zda uzivatelé klikaji na reklamu na socialnich sitich a

tim, zda na zakladé této reklamy nakupuji?

5.2 Cilova skupina

Jako cilova skupina pro toto dotaznikové Setfeni byli vybrani stavajici fanousci Facebook

stranky Tescoma, jejichZ sloZzeni odpovida i sloZeni stavajicich zdkaznikl spolecnosti.

5.3 Metodika sbhéru a zpracovani dat

Pro ziskani dat byl ve zdarma dostupné sluzbé Disk Google vytvofen elektronicky dotaznik.
Ten byl po domluvé se spolecnosti Tescoma zvefejnén jejim jménem na jeji Facebook
strance s vyzvou o pomoc pii dotaznikovém Setieni. Dotaznik je k vidéni v pfiloze PI. V do-
tazniku bylo polozeno celkem sedmnact povinnych otazek. Jedenact otdzek bylo s moZnosti
pouze jediné odpovedi, u tfi otazek bylo mozné uvést vice odpovédi a zbylé tfi otdzky obsa-
hovaly vzdy pétistupiiovou hodnotici Skéalu. Sbér dat probihal celkem 3 dny, béhem kterych
bylo ziskano 261 kompletné vyplnénych dotaznikii. Nasledné byla data vyhodnocena a zpra-

covana do ptehlednych tabulek a grafii v programu Microsoft Excel.

5.4 Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Prvni tii otdzky mély za cil analyzovat demografické sloZeni respondentti pro lepsi pfedstavu
o tom, jaci lidé vystupuji na socialnich sitich. Podle pohlavi bylo mezi respondenty 95,4%
zen a tedy jen 4,6% muzi (Obrazek 13). Tento nepomér neni az tak piekvapivy jak se mize
zdat, vzhledem k tomu, Ze mezi fanousky i zakazniky spolecnosti Tescoma pievladaji Zeny,

které jsou Casto i mnohem ochotnéjsi nez muzi dobrovolné se ticastnit podobnych priizkumd.
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Obrazek 13: Pohlavi respondent (Vlastni zpracovani)
Dalsi dvé otazky zkoumaly veék a nejvyssi dosazené vzdélani respondentt. Z odpovédi vy-
plyva (Tabulka 1), ze co do véku jsou absolutné nejpocetnéjsi skupinou (55,9%) lidé ve
vékovém rozmezi 25-34 let, ¢imz se potvrzuje prvni zkoumana otazka, zda je tato vékova
skupina na Facebooku opravdu nejpocetnéjsi. Nasledu;ji lidé ve véku 18-24 let (22,2%) a
tieti nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 35-44 let (15,3%). Zakazniky spole¢nosti Tes-
coma jsou obecné lidé starsi 25 let, kterych tak v tomto dotaznikovém Setfeni bylo 77,4%.
Podle nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou nejdominantnéj$imi skupinami lidé s maturitou
(47,1%) a vysokoskolaci (44,8). Z tabulky miizeme vidét, Ze posledni dvé zminéné skupiny
byly nejcastéji ve véku 25-34, coz je pro spole¢nost Tescoma rozhodné velice zajimava sku-

pina lidi, protoze jde o lidi, ktefi zakladaji rodiny a vybavuji své domacnosti.

Tabulka 1: Tabulka srovnavajici vék a vzdélani respondentti (Vlastni zpracovani)

Jaky je Vas wak? Celkowd
Celkem 261 respondentt souég
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 |65 a vice
‘0
o S Zakladni 0,0% 0,0% 1,1% 0,4% 0,0% 0,4% 0,0% 1,9%
N ’('\“‘ o
% é S | Stfedni bez maturity 0,0% 1,1% 1,1% 3,8% 0,0% 0,0% 0,0% 6,1%
2L T 55
% 473 E Stfedni s maturitou 0,0% 13,0% 22,6% 7,3% 3,4% 0,8% 0,0% 47,1%
>
- >
2 Vysokoskolské 0,4% 8,0% 31,0% 3,8% 1,1% 0,0% 0,4% 44,8%
Celkowy soucet 0,4% 22,2% 55,9% 15,3% 4,6% 1,1% 0,4% 100,0%

Na c¢tvrtou otazku ,,Jak byste se charakterizoval/a v souvislosti s vyuzivanim pocitace a in-
ternetu? “ mohli respondenti vybrat odpovéd’ z 5 stupiiové Skaly, kde ¢islo 1 znamenalo ,,za-
catecnik® a cCislo 5 naopak ,,odbornik®. Pfiblizn¢ polovina dotazovanych (50,2%) zvolila
stfedni moznost 3, dal$ich 37,5% dotazovanych zvolilo moznost 4 (Tabulka 2). Nikdo z do-
tazovanych neuvedl prvni moznost (zacate¢nik). Dotazovani se tedy ve vétSin€ povazuji
spise za zkusen¢jsi uzivatele pocitace a internetu a vétsina z nich ma nejvyssi dosazené vzde-

lani sttedoskolské s maturitou (47,1%) a vysokoskolské (44,8%).
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Tabulka 2: Tabulka srovnavajici vék respondentl s tim, jak se charakterizuji v souvislosti

S vyuzivanim pocitace a internetu (Vlastni zpracovani)

Jak byste se charakterizoval/a v souvislosti s

Celkem 261 respondentl wuzivanim pocitace a internetu? iiﬁgg
1 2 3 4 5
Jaké je Zakladni 00% | 1,1% | 04% | 04% | 00% | 1,9%
vase Stfedni bez maturity | 0,0% 0,0% 3,8% 2,3% 0,0% 6,1%
nejwySSi

dosasens | Stfedni's maturitou | 0,0% | 1,5% | 24,9% | 184% | 2.3% | 47.1%
vzdélani? | yysokogkolské 0,0% | 1,1% | 21,1% | 16,1% | 65% | 44,8%
Celkowy soucet 0,0% 3,8% 50,2% 37,2% 8,8% 100,0%

Otazka ¢islo pét znéla ,, Které z uvedenych socidlnich siti pouzivate aktivné? “ a aktivni po-
uzivani bylo definovano tak, ze uzivatel ma na dané socialni siti zaloZzeny et a pfihlasujete
se minimaln¢ jednou mésicné. Z odpoveédi vyplyva (Obrazek 14), ze vSichni dotazovani ak-
tivn¢ pouzivaji Facebook, coz odpovida i tomu, Ze dotaznik byl pomoci této socialni sité
Sifen. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ bylo YouTube (57,5%) provozované spolec¢nosti Google,
stejné jako socialni sit’ Google+ na tfetim misté (34,1%). Na ¢tvrté pozici se umistil Linkedin
(11,5%) a paty je Twitter (8,8%). Ostatni sité€ nepiekrocCily 7% a jsou tak témé&f zanedbatelné.
Kazdy z dotazovanych mohl uvést i vice moznosti, uvddéna procenta tedy piedstavuji podil

z celkového poctu 261 respondentd.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Facebook
Twitter
Google+
YouTube
vimeo [ 2,3%
Pinterest -5,7%
Flickr [l 1,9%
Tumblr |0,4%

Instagram -G,l%
Foursquare I 1,9%

Linkedin 11,5%

Zadnou z uvedenych aktivné nepouzivam | 0,4%

Obrazek 14: Aktivn€ vyuzZivané socidlni sité (Vlastni zpracovani)

Otazky 6 az 9 zjistovaly, jak Casto se dotazovani piihlasuji na socialni sit¢ Facebook, Goo-
gle+, Linkedin a Twitter. VSechny ¢tyti otazky byly zpracovany do spoleéného grafu (Ob-

razek 15), kde uvedena procenta predstavuji podil z celkového mnozstvi 261 respondenti.
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Obrazek 15: Frekvence piihlasovani na vybrané socialni sité (Vlastni zpracovani)
Je zfejmé, Ze v tom jak Casto se lidé piihlaSuji na dané socialni sit¢, jasné¢ dominuje Face-
book. Denné¢ se na néj ptihlasuje ptes 92% dotazovanych, ptitom pfiblizné 70% dotazanych
je zde ptihlaseno trvale a vraci se na tuto sit’ i vicekrat denn€. V piipadé Google+ predstavuji
nejvetsi skupinu (kromé téch ktefi zde viibec nemaji ucet) lidé, kteti se ptihlasuji mén¢€ nez
jednou mésicéné€ (16,5%). Nasleduyji ti, ktefi se ptihlaSuji n€kolikrat tydné (10,3%) a na tieti
pozici jsou ti, jeZ se ptihlaSuji n€kolikrat mésicné (8,8%). U Twitteru jsou nejpocetné)si sku-
pinou se zaloZzenym uc¢tem ti, ktefi se prihlasuji méné nez jednou mésicné (5,4%) a u Linke-
dinu jsou nejpocetnéjsi ptihlasujici se nékolikrat mesicné (5,7). Lze tedy soudit, ze Twitter

a Linkedin jeho uZivatelé navstévuji jen ztidka, aby si udrzeli pfehled o déni na téchto sitich.

Nasledujici dve otazky byly zaméfeny na divody, které vedou k tomu, Ze se uzivatelé stanou
fanouSky spolecnosti ¢i znacky na libovolné socidlni siti, a na diivody, které vedou naopak

k tomu, Ze fanousky byt piestanou. U obou otazek tak bylo mozné vybrat vice odpovédi.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Dostupnost aktualnich informaci o novych produktech ¢i sluzbach 81,2%

Vice informaci o samotné firmé

Nakupnivyhody (slevy, akce, speicalni nabidky aj.)

Moznost vyhry v soutézi

Zakaznicka podpora

Opravdu jsem fanouskem firmy/znacky, sympatizuji s ni...

Nejsem fanouskem zadné firemni stranky I 3,1%

Obrazek 16: Duvody, z nichz se uzivatelé stavaji fanousky (Vlastni zpracovani)
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Prvni z nich znéla ,, Z jakého ditvodu jste se stal/a fanouskem stranky (uctu) spolecnosti nebo
znacky na kterékoliv socialni siti?“* a jako nejcastéjsi odpoveéd’ (Obrazek 16) byla uvedena
dostupnost aktualnich informaci o novych produktech ¢i sluzbach (81,2%). Na druhém misté
byla odpovéd nakupni vyhody (58,8%), po ni nasledovala odpovéd’, Ze je dotazovany
opravdu fanouskem firmy ¢i znacky (37,2%). Zhruba pouhé 3% uvedla, Ze nejsou fanousky

zadné firemni stranky a nejméné ¢astym diivodem se tak stala zdkaznicka podpora (17,2%)

Druhé z nich znéla ,, Z jakého ditvodu jste nejcastéji prestal/a byt fanouskem stranky (uictu)
spolecnosti nebo znacky na kterékoliv socialni siti? “ a nej¢astéjsim diivodem (Obrazek 17)
zde byl opakujici se ¢i nudny obsah bez realné hodnoty (55,6%). Dalsimi nej¢astéjSimi di-
vody byly pfili§ reklamni sdé€leni (43,7%) a prili$ ¢asté zvefejnovani prispévki (32,6%).
Naopak jako nejméné Casty divod uvedli dotazovani z vybéru to, ze se fanouskem stali

pouze kvili jednorazové akci (12,3%).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Opakujici se ¢i nudny obsah bez realné hodoty 55,6%
PFilié reklamni sdéleni 43,7%
PFilis Casté zverejnovani prispévka (zaplava informacemi) 32,6%

Fanouskem jsem se stal/a pouze kvili jednorazové nabidce [

Nikdy jsem nepfestal byt fanouskem Zadné firemni stranky 16,9%

Obrazek 17: Dlvody, z kterych uzivatelé prestavaji byt fanousky (Vlastni zpracovani)

Dvanacta otazka zkoumala, jakym zpisobem se lidé dotazuji spole¢nosti (Obrazek 18). So-
cialni sité (28,7%) zaujaly druhé misto po k tomu uréenych emailovych adresach (46,4%).

Formulét vyuziva 17,6% a pouhych 7,3% uvedlo jako nejoblibenéjsi moznost infolinku.

28,7% 17,6% 7,3%
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W Socialni sité, pokud dana firma/znacka &i produkt/sluzba néjakou vyuZiva
K tomu uréené emailové adresy

B K tomu uréenému formulafi na webu
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Obrazek 18: Obliba prostfedkll pro vzneseni dotazu (Vlastni zpracovani)
Nasledujici dvé otazky se zamétovaly na to, jaké typy piispévkil na socialnich sitich dota-
zované nejcastéji oslovuji (tedy které nejéastéji komentuji nebo je oznaci jako "To se mi 1ibi"

¢i "+1") a které ptispévky nejcastéji sdileji. U kazdé moznosti museli dotazovani vybrat

z pétistupnové Skaly a vysledky jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.
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Tabulka 3: Jaké typy prispévki uzivatele nejcastéji oslovuji (Vlastni zpracovani)

Jaky typ pfispéw, zvefejnény firemni strankou na Facebooku ¢i Google+, vas nejéastéji oslovi?
Nejcastéji - Nejméné Casto
Celkem 261 respondent(
1 2 3 4 5
Zabawné \ideo souvisejici s produktem, sluzbou, znackou ¢&i oborem 20,7% | 20,7% | 31,0% | 13,0% | 14,6%
Zabawny obrazek souvisejici s produktem, sluzbou, znackou ¢i oborem 30,7% | 34,9% | 21,5% | 7,7% 5,4%
Zajimawy ¢lanek souvisejici s produktem, sluzbou, znackou ¢i oborem 17,6% | 42,1% | 25,7% | 9,6% 5,0%
Novinky a informace o déni v zakuisi firmy &i znacky 16,5% | 26,8% | 29,1% | 16,5% | 11,1%
AkcEni nabidky a slewy na nabizené produkty ¢&i sluzby 46,7% | 24,9% | 13,8% | 4,6% | 10,0%

Je ztejmé (Tabulka 3), Ze mezi nej¢astéji oslovujici ptispévky patii akéni nabidky a slevy,
dale casto oslovuji zabavné obrazky a zajimavé, se strankou souvisejici ¢lanky. Naopak za-

bavna videa a novinky ¢i informace o déni v zékulisi oslovuji dotazané nejméné.

Na ptispévcich, které dotazovani nejéastéji sdili (Tabulka 4), je vidét ze u vSech typt preva-
Zuje posledni moznost, tedy Ze je sdili nejméné Casto. Nejlépe jsou na tom zabavné obrazky

a ak¢ni nabidky, naopak nejméné lid¢ sdileji zabavna videa ¢i novinky o déni v zakulisi.

Tabulka 4: Jaké typy prispévki uzivatelé nejcastéji sdileji (Vlastni zpracovani)

Jaky typ pFispéwk, zvefejnény firemni strankou na Facebooku ¢i Google+, nej¢astéji sdilite?
Nejcastéji - Nejméné Casto
Celkem 261 respondent(
1 2 3 4 5
Zabawné \video souvisejici s produktem, sluzbou, znackou ¢&i oborem 17,2% | 15,7% | 17,6% | 12,3% | 37,2%
Zabawny obrazek souvisejici s produktem, sluzbou, znackou ¢i oborem 26,4% | 18,4% | 20,3% | 8,0% | 26,8%
Zajimawy ¢lanek souvisejici s produktem, sluzbou, znackou ¢i oborem 17,2% | 20,3% | 24,9% | 10,3% | 27,2%
Novinky a informace o déni v zakuisi firmy &i znacky 57% | 10,7% | 22,2% | 17,6% | 43,7%
AkEni nabidky a slewy na nabizené produkty ¢&i sluzby 22,6% | 21,1% | 16,5% | 11,5% | 28,4%

Posledni tfi otazky se tykaly reklamy na socidlnich sitich, Na otazku ,, Vsimdte si reklamy
zobrazované na socialnich sitich? ** byla nejcastéjsi odpoved’ ,, Ano, nékdy *“ (81,2%). ,, Ne,

nikdy “ uvedlo 13,4% a stéle si reklamy v§ima jen 5,4% dotazanych (Obrazek 19).

13,4% 81,2% 5,4%
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H Ne,vibec M Ano, nékdy M Ano, stile

Obrazek 19: Graf odpovédi na otdzku ,, Viimadte si reklamy zobrazované na socialnich si-

tich? “ (Vlastni zpracovani)
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Na otazku ,, Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socialnich sitich? “ odpovédélo 69,3% dota-
zanych ,, Ano, néco mne zaujalo *“, odpoveéd’ ,, Ano, omylem *“ uvedlo 20,3% a ,, Ne“ odpové-

délo 10,3% respondentii (Obrazek 20).

10,3% 20,3% 69,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Ne B Ano, omylem B Ano, néco mne zaujalo

Obrézek 20: Graf odpovédi na otazku ,, Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socidlnich si-

tich? “ (Vlastni zpracovani)

Uplné posledni otazka znéla ,, Zakoupil/a jste si néco kviili reklamé zobrazované na socidl-
nich sitich?“ a na tuto otazku odpovédélo 66,7% dotazanych zaporné a zbylych 33,3%
kladn¢ (Obrazek 21).

66,7% 33,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Ne m Ano

Obrazek 21: Graf odpovédi na otazku ,, Zakoupil/a jste si néco kvuli reklame zobrazované

na socialnich sitich? ““ (Vlastni zpracovani)

U poslednich dvou otazek miizeme posoudit zavislost, jak respondenti odpovidali (dvé no-
minalni proménné) na zaklad€ vypoctu testu o nezavislosti v kombinacni tabulce. K tomu

vyuzijeme zjisténé udaje (Tabulka 5).

Tabulka 5: Absolutni ¢etnosti reakci na reklamu na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socidlnich sitich?
Celkem 261 respondentll Celkowy soucet
Ne Ano, omylem Ano, néco mne zaujalo
Zakoupil/a jste si néco Ne 23 49 102 174
kvili reklamé zobrazované
na socialnich sitich? Ano 4 4 79 87
Celkowy soucet 27 53 181 261

K posouzeni, zda ma smysl hovofit o zavislosti obou proménnych, musime znat charakte-

ristiku G (x?). K jejimu vypoétu je tieba urdit hypotetické etnosti (Tabulka 6) dle vzorce:

nj = ——-1 (1)
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Tabulka 6: Hypotetické ¢etnosti reakci na reklamu na socidlnich sitich (Vlastni zpracovani)

Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socialnich sitich?
Celkem 261 respondenttl Celkowy soucet
Ne Ano, omylem Ano, néco mne zaujalo
Zakoupil/a jste si néco Ne 18,0 35,3 120,7 174
kvili reklamé zobrazované
na socialnich sitich? Ano 9,0 17,7 60,3 87
Celkowy soucet 27 53 181 261

Hypotetické Eetnosti dosadime do vzorce pro vypocet (Tabulka 7) charakteristiky G (x2):

G(XP) = Zr: i & ;ﬁnfj)z

)
i=1 j=1 Y
Tabulka 7: Vypocet charakteristiky G(x?) (Vlastni zpracovani)
] . (n; —n’)?
n;; ng; ng; — Ny (ng; —n;)° —_—
j J J j I i n:.

23 18,00 5,00 25,00 1,3889
49 35,33 13,67 186,78 5,2862
102 120,67 -18,67 348,44 2,8877
4 9,00 -5,00 25,00 27778
4 17,67 -13,67 186,78 10,5723
79 60,33 18,67 348,44 5,7753
261 261,00 0,00 X 28,6881

Zvolime obvyklou hladinu vyznamnosti a = 0,05. Kritickou hodnotou bude kvantil x§ o5
rozdéleni o 2 stupnich volnosti, ktery je roven 5,9915. Kriticky obor bude tedy vymezen
nerovnosti G(x?) = 5,9915. V naSem ptipadé byla vypoctena (Tabulka 7) hodnota testo-
vého kritéria G = 28,6881. Tato hodnota je v kritickém oboru, takze test zamita na 5% hla-
din¢ vyznamnosti hypotézu o nezavislosti. S pétiprocentnim rizikem omylu miZeme tedy
fici, Ze existuje zavislost mezi tim, zda lidé né€kdy kliknuli na reklamu na socidlnich sitich a
tim, zda si kviili reklam¢ zobrazované na socialnich sitich néco koupili, coz potvrzuje druhou
zkoumanou otdzku. K posouzeni, zda jde o silnou nebo slabou zavislost, pouZijeme Pearso-

ntv kontingencni koeficient:

@)

v v - 28,6881 . . vr oy ,
V naSem ptipadé tedy P = |————— = 0,3147. Tento koeficient je mensi nez 0,5 a za-
\/ 28,6881+261

vislost tedy mizeme povazovat za malou.
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6 DOPORUCENI

Vyuziti socialnich siti pro marketing se pomalu stdva nezbytnym a komunikace zde je pro
uspeésny marketing klicova. Proto je tieba ji vyuzivat vhodné tak, aby nedoslo k poskozeni
dobrého jména spole¢nosti ¢i ptimo k odrazeni jak potencidlnich, tak stavajicich zakaznikt

a aby nebylo zbyte¢né promrhano mnoho ¢asu, prostredki a usili bez redlnych vysledk.

6.1 Facebook

Spole¢nost Tescoma vénuje pozornost novym trendim marketingové komunikace na inter-

netu a spravné se zamétuje na marketing na socialni siti Facebook jiz od roku 2011.

6.1.1 Komunikace na Facebooku

Nejcastéjsi divody, z kterych se uzivatelé stavaji fanousky stranek na Facebooku, dle pro-
vedeného dotaznikového Setieni, jsou dostupnost aktudlnich informaci o novych produktech
¢i sluzbach, ndkupni vyhody a to, Ze jsou opravdu fanousky firmy ¢i znacky. Soucasny obsah
Facebook stranky je proto vhodné ptehodnotit. Je doporuceno zvazit zménu komunikace ve
smyslu méné formalniho charakteru tak, aby fanousci neméli dojem, Ze jsou vnimani pouze
jako zdkaznici, ktefi by méli co nejvice nakupovat. Ptili§ reklamni sdéleni uvadéli dotazo-
vani jako druhy nejc€astéjsi ditvod, pro¢ piestavaji byt fanousky stranek na socidlnich sitich.
Pokud je chceme opravdu vice motivovat k nakupu, pak bychom méli pfipravovat jednora-
zové specialni prodejni akce tak, aby fanousci citili vyluénost a jedine¢nost (napf. vSem fa-

nouskim, a pouze jim, slevime dnes 100 K¢ z jejich nakupu).

Cilem by mélo byt vytvofit si komunitu skute¢nych fanouski, kteti se spolecnosti sympati-
zuji a budou dale §ifit jeji dobré jméno. K tomu je nutné zvysit interakci a aktivitu uzivateld,
ktera je dilezita pro to, aby se pfispévky zobrazovaly vétSimu poctu fanouskd. Je tieba si
vice hrat s obsahem, zapojit fantazii a vytvafet rozmanité ptispévky, které fanousky zauj-
mou, budou je sdilet a reagovat na n¢. Opakujici se ¢i nudny obsah bez realné hodnoty byl
v dotazniku uvadén jako absolutné nejcastéjsi diivod, ze kterého lidé prestavaji byt fanousky.
Je proto nutno tomuto cili také ptizplisobit styl komunikace. Vice se fanouskl ptat (napf.
zavést OTAZKA TYDNE, pravidelné ankety), nabadat je ke konverzaci, atd. Obsah by mél
byt vhodné kombinovany z materialt propagacnich a materiald zabavnych. Z dotazovani
dale vyplynulo, ze pfispévky, které uzivatele nejcastéji oslovuji, jsou ak¢éni nabidky a slevy,
dale zabavné obrazky a zajimavé, se strankou souvisejici ¢lanky. Proto by bylo vhodné zlep-

Sit obrazovou komunikaci, tedy grafické zpracovani ptispévki. Obrazky s vy$$im rozlisenim
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se po rozkliknuti zvétsi a uzivatele mnohem vice zaujmou. Podobné je tfeba zapracovat na
textech v obrazcich. Pokud jsou produkty nabizeny naptiklad se slevou, je tfeba o tom dat
nalezité¢ védeét, aby nedoslo k prehlédnuti nevyrazné informace. Je doporuceno proto praco-

vat vice s unikatni grafikou:

e Zajimavé a zdbavné kolaze

e Call to action bannery

e Podékovani fanouskiim

e Prodejni propagacni materialy, které zaujmou.
Prispévky, které jsou na strance publikovany, jsou obecné pomérné velmi dlouhé, coz ma za
nasledek, ze je lidé ne¢tou. Vhodnéjsi je upoutat jejich pozornost kratkym a idernym textem
(cca 80 — 90 znaktr). Doporuceno je posileni komunikace o vikendech a vecer. Dle grafu na
obrazku 10 je patrné, ze sou¢asna komunikace je sméfovana predevsim na pracovni dny. O
vikendech a vecerech je komunikace velmi omezena. Vétsina piispévkil je zvefejiiovana
okol 9:00 a 13:00, po 16:00 se naopak na strance témeft nic nedéje. Fanousci pfitom nejvice
reaguji v rannich hodinach. Bylo by tedy vhodné soustfedit se i na ve€erni Casy a vikendy,
kdy je podle statistik na Facebooku nejvice lidi (Wasserman, 2012). Z dotaznikového Setieni
vSak vyplynulo, Ze ptili§ Casté zverejiiovani prispévkl je tietim nejcastéjSim diivodem, proc¢
lidé rusi své fanouskovstvi. Proto je doporuceno zménit objem piispévkll ze soucasnych 2

az 3 zvetejiiovanych nepravidelné na 1 aZ 2 denné.

6.1.2 Aplikace na Facebooku

V poslednich dvou mésicich dosahovala metrika ,,Mluvi o tom* vyraznych skokt (Obrazek
9) a to vzdy v souvislosti s vyjimecnym obsahem ¢i soutéZemi na strance. Samovolné zapo-
jeni fanouski na strance bylo velmi nizké a nedochéazelo k virdlnimu Sifeni znacky. Vyse
uvedena doporuceni pro komunikaci by méla napomoci k vétSimu zapojeni fanouski a na-
slednému viralnimu §ifeni a navySeni hodnot zminéné metriky. Piesto je doporuceno vyuzit
také aplikaci, které stranku spolecnosti Tescoma odlisi od konkurence a mohou byt pro fa-
nousky zajimavé a uzitené, ¢imz Casto jejich aktivitu vyrazné posili. Aplikace umoziuji
napiiklad dynamickou Gvodni fotografii, kterd tak miiZze automaticky zobrazovat vybrané
produktové fady, kalendar sezonnich akci, rtizné bannery ¢i prabézné vysledky z ptipadnych
soutézi. Aplikaci Ize také vyuzit pro individualizaci zalozek, v nich by mohli fanousci nalézt
lokator prodejnich mist, specialni zalozku s bonusy pouze pro fanousky ¢i zalozku s inter-

aktivni prezentaci novych produkti.
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Doporuceno je ptilezitostn€ vyuzivat i hernich ¢i soutéznich aplikaci, které jsou nejvhodné;jsi

pro ziskani novych fanouski ¢i zabaveni a odménéni téch stavajicich. Soutéze a hry mohou

byt koncipovany razné, nize je uvedeno nékolik prikladi:

6.1.3

Aplikace ,,SpiZ a jeji zakouti*

Detektivni hra, ve které by se hraci vzily do role majitel spiZe v jimi zvoleném pro-
stiedi (napf. samotaisky byt, dim rodiny s détmi, ¢i byt mladého paru, ktery rad vaii)
a dle indicii a funkcionality by hledali ur¢ity produkt spole¢nosti Tescoma. Hraciim
by byl méfen Cas, za jak dlouho stihnout splnit v§echny ukoly. Na kazdy ukol by
pritom byl stanoveny ¢as zvlast, pokud by ho uZivatel ptekrocil, nastala by né&jaka
vtipna udalost (mysky Vam snédly syr, vytekla Vam lednicka, aj.). Aplikace by
mobhla zasilat notifikace o novych produktech ve spizi apod. a tak by tak mohla slou-
Zit pro informovani i zabavu fanouskd. Pro motivaci by pro nejlepsiho hrace mohla
byt pfipravena odména.

Aplikace ,,Poznej podle obrysii produkt Tescoma*

V kuchyni jsou rozmisténé produkty Tescoma, v§e je zamlZzené parou z hrnce a jsou
tak vidét jen obrysy. Ve vrchni ¢asti aplikace se vZdy objevi, jaky produkt je tieba
najit a nasledné jej do 10 sekund zakliknout. MoZno ziskavat bonusové 1 trestné body,
duktl a zabaveni fanouski

Aplikace ,,Nejlepsi kuchtik*

Otazka: ,,Pozvali jste domu na ndavstévu pratele a nyni by se Vam hodily néjaké tipy
na rychlé pokrmy pro vice lidi?

Aplikace by podle zadanych kritérii a surovin, které ma uzivatel doma, doporucila
recepty a ukazala produkty Tescoma, které by usettily Cas s piipravou. Aplikace by

tak fanousSkiim ptinasela skute¢nou hodnotu a predstavila produkty Tescoma.

Reklama na Facebooku

Je vhodné udrzovat pravidelné mési¢ni PPC kampané. Ty mohou podporovat jak prodej pro-

duktt, tak pouhé povédomi o strance ¢i zpropagovat konkrétni aplikaci. Je doporuc¢en roz-

pocet 2.000 K&/mesicéne. V piipad€ propagace piispévki a jinych reklam na ziskani novych

fanouskd, kde se zobrazuji jména pratel, Ize dosahnout velmi nizkych naklada na jednoho

fanouska. Pfedpokladany zisk v mési¢ni kampani je 100 - 200 fanouskd.
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6.2 YouTube a Google+

Pro kanal na YouTube je doporu¢eno udrzovat jeho aktivni vyuzivani a dale jej vice vyuzivat
ve spojeni s ostatnimi socidlnimi sitémi. Je vhodné zde vyplnit chybéjici zakladni popis ka-
nalu, napf. uvést pro¢ by jej méli uzivatelé sledovat, co na v ném mohou nalézt a doplnit
chybéjici odkaz na Facebook, rovnéz s popiskem proc je dobré stat se fanouskem spole¢nosti
Tescoma. Ptihodné je i ptipravit grafiku pro prechod na novy vzhled YouTube kanald, které
jsou postupné nasazovany a jiz nyni je mozné si je dobrovolné aktivovat. YouTube provo-
zované spolecnosti Google je spjato i s jeho socidlni siti Google+. Tyto dvé sluzby jsou dle
dotaznikového Setieni (Obrazek 14) po Facebooku témi nejpouzivanéjsimi a proto je dopo-
ru€eno zalozit stranku Tescoma i1 na Google+. Na tuto stranku je také vhodné odkazovat
piimo z YouTube a nahradit tak souc¢asny odkaz na osobni G+ profil, ktery porusuje pod-
minky pouzivani této sluzby. Vyhodou vystupovani na Google+ je vyrazny dopad na SEO,
protoze veskery obsah na této siti Google okamzité indexuje a dochazi tak k lep$imu umis-
téni ve vysledcich vyhledavani na internetu. Google také postupné€ spousti moznost ptimého
propojeni YouTube kandlu s G+ strankou, coZ umozni videa a jejich vytvofené seznamy
zobrazovat pfimo v zdloZzce G+ stranky. Dal$i vyznamnou vyhodou stranek G+ je moznost
integrace jejich socialnich prvki pfimo do reklamniho systému AdWords ¢imzZ zvySuji rele-
vanci reklam a mohou zvysit i jejich celkovy vykon. Komunikace na Google+ podléha stej-
nym zasaddm jako v pfipadé Facebooku. Obsah a ptispévky zvetejiiované na této siti mohou

byt piebirany z Facebooku, vhodnéjsi je vSak ptipravovat unikatni obsah pro obé¢ sité zvIast.

6.3 ZvySeni povédomi o existenci a vystupovani na socialnich sitich

Firemni web i eshop je doporu¢eno mnohem vyraznéji propojit se socidlnimi sitémi. Zakla-
dem by m¢l byt na webu vyrazny odkaz na rizné profily (Facebook, YouTube, Google+)
doplnény o vyzvu k tomu stat se fanouSkem. Vhodné je doplnit web o socialni pluginy, jako
napf. box se stavajicimi fanousky a moznosti okamzité se stdt novym fanouskem, nebo v pfi-
pad¢ eshopu, o moznost registrace a nasledného piihlasovani pomoci Facebooku. Upozornit
na svou pfitomnost na socialnich sitich je také mozné diky vhodné nastavenému podpisu
Vv emailech zaméstnancii. Mimo to se doporucuje umistit loga socialnich siti doplnéna o ad-
resu konkrétni stranky také do tiSténych propagacnich materidlt a ptipadné i vizitek. Vstup
na jiné socialni sité neni, vzhledem k stale malému poctu ceskych uzivatelt ¢i jejich aktivité,
doporucovan. Vzhledem k naro¢nosti a komplexnosti marketingu na socialnich sitich je do-

poruceno vyuzit moznosti Sirsi spoluprace se specializovanou agenturou Pria System s.r.o.
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ZAVER
Cilem mé prace bylo poukazat na nedostatky a uvést konkrétni doporuceni, ktera by zefek-

tivnila prezentaci vybrané spole¢nosti a jeji komunikaci na socialnich sitich tak, aby zvysila

svij naskok oproti konkurenci.

Domnivam se, Ze tento cil byl adekvatné naplnén. Byly zde nastinény zasadni zmény, které
vedly k novym trendiim v internetovém marketingu. Dale bylo vysvétleno, co jsou to soci-
alni média, do kterych spadaji ony socialni sité, bylo nastinéno rozd¢leni, zakladni funkénost
a moznosti socialnich siti a podrobngji byly popsany v Ceské republice nejpouzivangjsi so-
cialni sité.

Na tento teoreticky zéklad navéazala prakticka ¢ast, v niz bylo analyzovano vyuzivani soci-
alnich siti pro marketingové tcely ve vybrané spolecnosti. Kromé této analyzy bylo cennym
zdrojem informaci pro zavére¢na doporuceni i provedené dotaznikové Setteni, jehoz cilem
bylo poznat chovéani eskych uzivatelii socialnich siti, tedy jaké socialni sit& lidé v Ceské
republice viibec vyuzivaji, jak ¢asto se do nich ptihlasuji, co jsou nejcastéjsi diivody, kvili
kterym sleduji firmy vystupujici na téchto socialnich sitich, jaké informace ¢i obsah od nich
ocekavaji a co je naopak obtézuje. Déle dotaznik monitoroval, jaké typy piispévkt uzivatele
nejvice oslovuji, jaké typy prispévkl nejcastéji sami sdili a jak uzivatele ovlivituje reklama
na socialnich sitich. Zpracované odpovédi potvrdily obé stanovené vyzkumné otazky.
Vsechny tyto poznatky pfispé€li k pochopeni, co je klicové pro uspésnou komunikaci na so-
cidlnich sitich.

Na zavér bych rad konstatoval, Ze v sou¢asnosti je v Ceské republice vyuZivani socilnich
siti pro marketingové Gcely obecné na stale velmi nizké trovni. Socialni sité jsou v oblasti
marketingu stile pomérn¢€ novym trendem a tak zde panuje jista skepse a opatrnost. Ptesto,
ze marketingova odd¢€leni vétsich firem jiz se socialnimi sitémi pocitaji, tak jejich dosavadni
nezkusenost s timto médiem a podcenéni jeho naro¢nosti vede ¢asto k velmi nevhodné formé
komunikace, ktera jim ve vysledku spiSe ublizi. Toto mtiZze byt naopak velka ptileZitost pro

agentury, které se na marketing na socialnich sitich specializuji.

Doufejme tedy, Ze se tato situace v blizké dobé zlepsi, Ze se firmy pfestanou socialnim sitim
vyhybat a nauci se je spravné a vhodné vyuzivat ve svlj prospéch. Pokud totiz firmy pochopi
pravy smysl komunikace na socilnich sitich, bude to mit pozitivni dopad i na nas zakazniky.

Véfim, Ze k tomu pfispéla i tato prace.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dotaznik Vyuzivani socialnich siti

Dobry den

timto Vas prosim o vyplnéni dotazniku, ktery mi poslouZi jako podklad pro moji bakalarskou praci
na téma Projekt vyuZiti socialnich siti pro marketingové icely ve spolecnosti XY.
Dotaznik neni dlouhy, zabere Vam jen par minut.

Pfedem velice dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Roman Majda
Student 3. roéniku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné

*Povinné pole
1. Jste: *
Muz

Zena

2. Jaky je Va3 vek? *
1317
18-24
25-34
3544
4554
55-64

65 a vice

3. Jakeé je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni
Stredni bez maturity
Stiedni s maturitou
- VysokoSkolské

4. Jak byste se charakterizovalla v souvislosti s vyuZivanim pocitace a internetu? *

12 3 45

Zacatecnik ] ] Odbornik

3. Které z uvedenych socialnich siti pouzivate aktivné? *

(mate zaloZeny (cet a pfihladujete se minimalné jednou mésicné)
! Facebook
1 Twitter

Google+

2 YouTube

2 Vimeo

I Pinterest

I Flickr

1 Tumblr

Instagram

Foursquare

2 Linkedin

1 Zadnou z uvedenjch aktivné nepouZivam

6. Jak casto se piihlasujete na Facebook? *
Vyberte moZnost, ktera nejvice odpovida skutecnosti

Méné nez jednou mésicné
o Nékolikrat mésicné
Neékolikrat tydné
Jednou denné
Jsem pfihlasenfa trvale a na Facebook se vracim nékolikrat denné

Nemam zde Gcet

7. Jak casto se piihlasujete na Google+? *
Vyberte moZnost, ktera nejvice odpovida skutecnosti

Méné nez jednou mésicné

MNékolikrat mésicné



Méné nez jednou mésiéné
Nékolikrat mésicne
+ Mékolikrat tydné
Jednou denné
Jsem pfihlasenfa trvale a na Google+ se vracim nékolikrat denné

Nemam zde tcet

8. Jak casto se piihlasujete na Twitter? *
Vyberte moZnost, ktera nejvice odpovida skutecnosti

Méné nez jednou mésicné

Neékolikrat mésiéné

Nékolikrat tydné

Jednou denné

Jsem pfihlagenfa trvale a na Twitter se vracim nékolikrat denné

Nemam zde Gcet

9. Jak casto se piihlasujete na Linkedin? *
Vyberte mozZnost, ktera nejvice odpovida skutecnosti

Méné nez jednou mésiéné

Nékolikrat mésicné

Nékolikrat tydné

Jednou denné

Jsem pfihlasen/a trvale a na Linkedin se vracim nékolikrat denné

Nemam zde tcet

10. Z jakého diivodu jste se stalla fanouskem stranky (Giétu) spole&nosti nebo znatky na
kterékoliv socidlni siti? *

I Dostupnost aktualnich informaci o novych produktech & sluzbach
7 Vice informaci o samotné firmé
T Nakupni vyhody (slevy, akce, speicalni nabidky aj.)
- Moznost vyhry v sout&Zi
| Zakaznicka podpora
Opravdu jsem fanouskem firmy/znacky, sympatizuji s ni a chei aby to ostatni védéli

I Nejsem fanouskem Zadné firemni stranky

11. Z jakého diivodu jste nejéastéji prestalla byt fanouskem stranky (iétu) spoleénosti nebo
znacky na kterékoliv socialni siti? *

7 Opakujici se ¢i nudny obsah bez redlné hodoty

2 Prilis reklamni sdéleni

2 Prilis casté zvefejiiovani piispévki (zaplava informacemi)
Fanoukem jsem se stalla pouze kvili jednordzové nabidce

I Nikdy jsem nepfestal byt fanouskem Zadné firemni strénky

12. Pokud mate néjaky dotaz na znackulfirmu &i jeji produkt/sluzbu, pak tento dotaz vznesete
nejradéji prostiednictvim: *

Socialni sité, pokud dana firma/znacka &i produkt/sluzba néjakou vyuZiva

K tomu uréené emailové adresy

K tomu uréenému formulafi na webu

Infolinky

13 Jaky typ prispévki, zverejnény firemni strankou na

Facebooku &i Google+, vas nejéastéji oslovi?

(tedy jej okomentujete nebo oznacite jako "To se milibi" & "+17)

Zabavné video souvisejici s produktem, sluzbou, znackou &i oborem *

12 3 4 5
Mejéastéji o« ] o Nejméné casto

x

Zabavny obrazek souvisejici s produktem, sluzbou, znatkou ¢i oborem

12 3 45

MNejéastéji © o o o o Nejméné casto



Zajimavy clanek souvisejici s produktem, sluzbou, znatkou &i oborem *

12 3 45

Mejéastéji « ] o Nejméné éasto

Novinky a informace o déni v zakuisi firmy i znacky *
12 3 45

Mejéastéji o« ) o Nejméné casto

Akéni nabidky a slevy na nabizené produkty &i sluzby *
12 3 45

Mejéastéji o« ] Nejméné casto

14. Jaky typ pfispévku, zveiejnény firemni strankou na
Facebooku ¢i Google+, nejcastéji sdilite?

Zabavné video souvisejici s produktem, sluzbou, znackou &i oborem *

12 3 45

Mejéastéji © o o o o Nejméné Casto

Zabavny obrazek souvisejici s produktem, sluzbou, znackou &i oborem *
12 3 45

Mejéastéji « o < o o Nejméné Casto

Zajimavy élanek souvisejici s produktem, sluzbou, znackou &i oborem *
12 3 45

Mejéastéji © o o o o Nejméné Casto

Novinky a informace o déni v zakuisi firmy ¢i znacky *

12 3 45

MNejéastéji c o o © o Nejméné casto

Akéni nabidky a slevy na nabizené produkty &i sluzby *
12 3 4 5

MNejéastéji o « o Nejméné casto

13. Véimate si reklamy zobrazované na socialnich sitich? *
Ne, vilbec
Ano, nékdy
Ano, stale

16. Kliknul/a jste nékdy na reklamu na socialnich sitich? *
> Ne
Ano, omylem

Ano, néco mne zaujalo

17. Zakoupilla jste si néco kviili reklamé zobrazované na socialnich sitich? *
Ano
Ne

Odeslat
Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem
PouZiva technologii

Go Slt‘ Drive Nahlasit zneusiti - Smiuvni podminky sluZby - Dalsi smluvni podminky



