Ceska zemédélska univerzita v Praze

Fakulta lesnicka a drevarska

Katedra ekonomiky a fizeni lesniho hospodarstvi

CESKA ‘
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Aktualni trendy v marketingu a jejich vyuziti
v lesnictvi

Bakalarska prace

Autor: Andrea Burtova
Vedouci prace: RNDr. Marcel Riedl, CSc.



PROHLASENI

Prohlasuiji, ze jsem bakalarskou praci na téma Aktualni trendy
v marketingu a jejich vyuZziti v lesnictvi vypracovala samostatné pod vedenim
RNDr. Marcela Riedla, CSc. a pouzila jen prameny, které uvadim v seznamu
pouzitych zdroja.

Jsem si védoma, Ze zvefejnénim bakalarské prace souhlasim s jejim
zvefejnénim dle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach v platném znéni,
a to bez ohledu na vysledek jeji obhajoby.

V Praze dne 15. dubna 2015 Podpis autora



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala RNDr. Marcelu Riedlovi, CSc., za jeho

vénovany Cas a cenné rady, které mi pomohly vytvofit tuto praci.



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Katedra ekonomiky a fizeni lesniho hospodafstvi

Fakulta lesnicka a dfevaiska

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Andrea Burtova

Hospodaiska a spravni sluzba v lesnim hospodarstvi

Nazev prace

Aktualni trendy v marketingu a jejich vyuziti v lesnictvi

Nazev anglicky

Current trends in marketing and their applications in forestry

Cile prace

Cilem préce je analyza modernich marketingovych metod s dlirazem na socidlni sité a internet
a zhodnoceni zplisobu vyuZiti téchto metod organizacemi plisobicimi v lesnickém sektoru.

Metodika

Praci napiste v souladu s formalnimi poZadavky uvedenymi v doporuéenych pravidlech pro zpracova-
ni bakalarskych a diplomovych praci na FLD. Postup ve vypracovani a dosahované vysledky priibézné
konzultujte s vedoucim prace.

Doporuéuje se zpracovat praci v nasledujicich etapéach:

Podrobnéjii vymezeni tématu a rozsahu zkoumani, vysvétleni pojmi a definic, které je potiebné znat
k hlubiimu zkoumani dané problematiky.

Zpracovani struéné reserse tykajici se socialnich médii a jejich vyuziti v marketingové komunikaci.
Priklady vyuZiti socidlnich médii domacimi i zahrani¢nimi organizacemi plisobicimi v lesnictvi.

Vyzkum od stolu (desk research), porovnani a zhodnoceni vyuZiti socidlnich médii u vybranych organi-
zaci.,

Diskuze a zavér - rekapitulace dosazenych vysledk( a doporuceni pro 3iri praxi.

Oficidini dokument * Ceska zeméadalska univerzita v Praze ¥ Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
35 - 50 stran

Kli¢ova slova
Socialni marketing, komunikace, vztahy s vefejnosti, internet, komunikace, socialni sité.

Doporucené zdroje informaci

American Marketing Association. Dictionary [online]. Dostupné
z https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx

BLAZKOWVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu: Krok za krokem k vy3ii konkurenceschopnosti. Grada
Publishing a.s., 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1

CLARKE, C. L. Public Relations fizena komunikace podniku s vefejnosti. Brno: Computer Press, 2003, 640
s. ISBN 80-7226-886-4.

FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti, 1.vyd. Praha: Management Press, 2005,
111s., ISBN 80-7261-129-1

SCOTT, D. M. Nova pravidla marketingu a PR. Brno: Zoner software, s.r.o., 2007, 272 5., ISBN
978-80-86815-93-0

SINCLAIR, S. A. Forest Products Marketing, McGraw-Hill, 1992, 400 s., ISBN 0-07-057546-0

Piedbéiny termin obhajoby
2015/06 (¢erven)

Vedouci price
RNDr. Marcel Riedl, CSc.

Elektronicky schvaleno dne 13.3. 2015 Elektronicky schvéleno dne 19. 3. 2015
doc. Ing. Vaclav Kupéak, CSc. prof. Ing. Marek Turéani, PhD.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 08. 04. 2015

Oficidini dokument * Ceskd zernadalska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha & - Suchdol



Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou vyuZiti modernich
marketingovych metod organizacemi plsobicimi v lesnickém sektoru v€etné analyzy
webovych stranek vybranych organizaci a jejich pfitomnosti na socialnich sitich.

V kapitole Marketing a jeho vyznam jsem z obecného hlediska charakterizovala
zakladni pojmy a informace spjaté s tématem bakalafské prace a vymezila zakladni
rozdéleni marketingu. Cast prace jsem vénovala struénému popisu historie a vyvoje
védniho oboru marketing. Nasledujici kapitola se vénuje E-marketingu, zde jsem
definovala zakladni mozZnosti jeho vyuZiti. Teoreticka &ast je zakon€ena specifikaci
tématu socialnich siti.

Pro praktickou &ast prace jsem vybrala 36 organizaci, které maji vztah
k lesnictvi nebo dfevarstvi (18 instituci Ceskych a 18 instituci zahrani¢nich). NapIni mé
prace je porovnani jejich modernich metod pro styk s vefejnosti.

Klicova slova:

Socialni marketing, komunikace, vztahy s vefejnosti, internet, socialni sité.

Abstract

This bachelor’'s thesis deals with the use of modern methods of marketing
organizations operating in the forestry sector, including analysis of websites of selected
organizations and their presence on social networks.

In the chapter Marketing and its importance, | characterized in general terms
the basic concepts and information related to the topic of the thesis and outlined the
basic division of marketing. | dedicated part of the work to a brief description of the
history and development of the scientific field marketing. The following chapter is
dedicated to E-marketing, here | defined the basic possibilities of its use. The
theoretical part is finished with specification of the social networks topic.

For the practical part, | selected 36 organizations, which are related to forestry
or timber industry (18 Czech institutions and 18 foreign institutions). The content of my
work is the comparison of their methods of modern public relations.

Keywords:

social marketing, communication, public relations, internet, social networks
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1. Uvod

Tématem bakalafské prace jsou aktualni trendy v marketingu a jejich vyuZziti
lesnickymi organizacemi. Internet, média a socialni sité jsou dnes alfou a omegou
moderniho marketingu. SpoleCnost musi neustale hledat a objevovat nové
marketingové metody, s kterymi pak prorazi na trh. Po pFelomu tisicileti se
s rozvojem technologického pokroku rozSifuji rychlé a ekonomicky usporné
komunika¢ni kanaly, diky nimz se mlze leckdo stat uspéSnym a vysoce schopnym
marketérem. A to i s malym obnosem financi pro marketingové ucely. S klesajicimi
pofizovacimi i provoznimi naklady na internetoveé pfipojeni se internet rozSifil témér
do celého svéta. Tento zplsob vyhledavani informaci se tési velké oblibé a stal se
atraktivni pfilezitosti pro reklamu. Pokud jakakoliv firma nebude vyuzivat moderni
prostfedky komunikace, ochudi se o vliv na trhu a paralelné s tim i o vyznamnou

¢ast svych pfFijma.

Cilem prace je analyza modernich marketingovych metod s durazem
na socialni sité a internet a zhodnoceni zplasobu vyuZiti téchto metod organizacemi
pusobicimi v lesnickém sektoru. Prakticka ¢ast prace se vénuje porovnani vyuziti
modernich metod pro styk s vefejnosti v tficeti Sesti vybranych organizacich
(Ceskych i zahrani€nich). | kdyz je lesnictvi tradi€nim hospodaiskym odvétvim,
iono vyuziva moderni marketingové metody. Pfivybéru organizaci je klicova
existence webovych stranek. Za pomoci tficeti respondentd bude provedeno
hodnoceni jednotlivych webovych stranek organizaci. Prvnim kritériem je celkovy
vzhled z hlediska estetiky a pouZitelnosti, druhym kritériem je pfehlednost a snadna
orientace. Respondentim budu jednotlivé webové stranky prezentovat a oni je
budou hodnotit do vytvofeného dotazniku znamkami jako ve Skole (1- nejlepsi, 5-
nejhorsi). K hodnoceni respondentl bude mnou pfidano dalSi kritérium-
aktualizace. Aktualizaci jiz budu hodnotit jen ja, dle tabulkou ur€enych €asovych
parametru. K dalSim kritériim, kterych si budu vSimat pfi rozboru webovych stranek,
bude preklad stranek do cizich jazyk(, ikony ,Follow us“ a pfizpusobeni stranek
pro chytré telefony. Po webovych strankach budu zjiStovat pfitomnost organizaci
na socialnich sitich. Konkrétné&ji se chci zabyvat socialni siti Facebook, kde chci
zjistit, jak Casto svUj profil organizace aktualizuji, kolik uzivatell je sleduje, rok

zaloZeni a co vSe na svém facebookovém uétu sdili.



2. Marketing a jeho vyznam

2.1 O marketingu

Americka marketingova asociace definovala v roce 2007 marketing takto:

"Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesu pro vytvafeni, komunikovani,
dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek."

Vyroba jako takova, nevytvari firmé zisk. Zisk je az vysledkem prodeje
sluzeb a zbozi. Marketing firmé& napomaha uspokojit vlastni potieby, protoze se
snazi pochopit trh (odliSnosti, jeho potfeby...) a zvySovat kvalitu
podnikatelskych rozhodnuti, coz sniZzuje podnikatelské riziko. Marketing
zahrnuje spoustu €innosti souvisejicich s uspokojenim firemnich potieb: vyvoj
vyrobku, podporu prodeje, prizkum a ovlivihovani potieb zakaznikl, poznani
konkurence, boj s konkurenci o zdkaznika, distribuci vyrobku, reklamu atd.
Marketing tedy urcité neni pouhy prodej, ale prodej je soucasti Siroké Skaly

cinnosti marketingu.

Pfi kazdém podnikatelském rozhodnuti plsobi na firmu fada vnéjSich
a vnitfnich vlivd, a proto firma potfebuje dostatek objektivnich, pFesnych
a rychlych informaci. Jejich ziskavanim se zabyva marketingovy vyzkum.
Zakaznik je tedy podstatou marketingu, a proto je velmi dllezité si urcit,
na jaky segment trhu (roz€lenéni trhu na mensi skupiny zakaznikl) se firma
zaméfi. (Moudry, 2008).

Marketing ma nespocet raznych definici. Nejvice pouzivana, je
ale pravdépodobné definice Philipa Kotlera. Ktery se stal jednou
Z nejuznavangjsSich autorit marketingu. ,Marketing definuje jako spolec¢ensky
a manaZzersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své

potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot*

(Kotler, et al., 2007).
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Abych neopomenula i ¢eské marketéry, velmi sympaticky definoval
marketing Miroslav Foret ,Marketing je komunikace se zakaznikem,
ktera z nabidky a spotfeby produktu udéla mimoradny, nezapomenutelny
zazitek.“ (Foret, 2005).

2.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroju, které firma

pouZiva k ovlivnéni poptavky po svém produktu.” (Moudry 2008)

Jako prvni pouzil vyraz marketingovy mix James Culliton na konci 40. let
20. stoleti. Marketingovy mix tehdy zahrnoval cenu (Price), produkt (Product),
propagaci (Promotion) a distribuci (Distribution). Casem distribuci nahradilo

misto (Place), a tak vznikl klasicky (4P) marketingovy mix.

Klasické 4P bylo mnohdy v historii rozSifeno o dalSi slozky. NejCastéji
pouzivanou patou poloZzkou 5P jsou lidé (People). Foret zmiriuje také baleni
(Pack) nebo sluzby (Service). Miroslav Foret dale uvadi, Ze Philip Kotler rozsifil
v 80. letech 20. stoleti marketingovy mix o dalSi 2P v souvislosti s politickymi
vlivy- formovani vefejného minéni (Public opinion formation) a politickou moc
(Political power). (Foret, 2011)

Moderni marketing vSak od modelu 4P pomalu ustupuje, protoze je prilis
zaméfen na samostatnou firmu. Marketing se snazi zaméfit na zakaznika,
proto vznikl model 4C, na ktery je nahlizeno z pozice vnimané zakaznikem.
(Moudry, 2008)

Tabulka €. 1: Model 4P a 4C (v/astni zpracovani, 2015)

4P > 4C
PRODUCT je nahrazen zakaznickou hodnotou (Customer Value)

PRICE je nahrazena zakaznikovymi vydanimi (Cost to the Customer)
PLACE je nahrazeno zékaznikovym pohodlim (Convenience)

PROMOTION je nahrazena  komunikaci se zakaznikem (Communication)

11




2.3 Vyvoj marketingu

Jak uvadi internetovy marketingovy portal Marketing Journal,
uz v Mezopotamii a Egypté se objevovaly, podle nalezi soucasnych
archeologU, prvni naznaky zavedeni prvnich “ochrannych znamek”. Symboly
jednotlivych vyrobcl mély funkci rozliSovat zbozi na trhu a pomahat vytvaret
hodnotu zbozi. Byly zarukou pro spotfebitele a ukazatelem kvality. VétSina
populace nedovedla Cist a psat, a tak jedinym zplUsobem, jak prodat vlastni
produkty, byla ucast na trzich a vyvolavani svych reklamnich hesel. Tuto éru
muzeme nazvat jako obdobi vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v centru
pozornosti jeSté nestalo zaméreni na potfeby zdkaznika, hromadna produkce

ani masovy prodej.(Pavlecka, Marketing Journal, 2008)

Nastup ,skute€ného” marketingu zname az jako dusledek primyslové
revoluce. Zacina prvnimi problémy v umisténi prebytki vyroby na konci
19. stoleti a rozviji se v prubéhu 20. stoleti. Za zemi vzniku marketingu jsou
povazovany USA. (Moudry, 2008) V tabulce €. 2 je pfehledné ukazan vyvoj

podnikatelskych koncepci i se zasadou, ktera se vaze k jednotlivym obdobim.

Tabulka €. 2: Vyvoj podnikatelskych koncepci (viastni zpracovani, 2015)

Nazev koncepce Obdobi Zasada
Vyrobni koncepce 1900-1920 ,Vyrob co nejlevnéji a prodas.”
Vyrobkova koncepce 1920-1940 ,Vyrob co nejkvalitnéji a prodas*“
Prodejni koncepce 1940-1950 ,Cim vic reklamy, tim vic prodas®
Marketingova koncepce  1950-1970 ,Nejdfive poznej potfeby svého

zakaznika a prodas”“

Spolec¢enska koncepce

(eko-socialni)

1970- do

soucasnosti

,Poznej potfeby svého zakaznika,

zohledni i potfeby spole€nosti a prodas*®

12



2.4 Marketing ve 21. stoleti

Ve 21. stoleti ovliviuje marketing prakticky celou spoleCnost. Prani
a potfeby zakaznika jsou hnacim motorem firem, které se snazi nabidnout
to, co si zakaznik zada. Podle Kotlera musi marketing v jednadvacatém stoleti

smérovat vice na zakazniky, jelikoz trhy vykazuji nasledujici trendy:

. Vyrazny narust poc€tu znacek, ale sniZeni poctu konkurujicich firem.
. Konkurence na trhu vzrista v disledku vzrustajiciho poctu registraci
ochrannych znamek a patentu.

. Oprava zbozi je drazSi nez vyména zboZi.

4. Trh je pfesycen reklamou, denné na nas utoCi nékolik tisic reklamnich sdéleni.

5. Na mnoha trzich zpuUsobila revoluci digitalni technologie (nové zplsoby

komunikace a interaktivni média)

6. Zavadéni vyrobku na trh komplikuje fragmentace médii.

7. Trh je roztfistén na mikrosegmenty, coz je méné ziskové.

. Je stale méné prostoru po zaujmuti spotrebitele. Je tfeba vyuzivat neotrelé

a inovativni zpusoby komunikace se zakazniky.

2.5 Holisticky marketing

JHolistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programdi, procesu a aktivit beroucich v uvahu jejich Sifi
a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, Ze u marketingu
zalezi na vSem - a Ze je Casto zapotrebi Siroka, integrovana perspektiva.*”
(Kotler, Keller, 2013)

Holisticka marketingova koncepce je pravdépodobné nejmodernéjsi
marketingovou koncepci a nejnovéjsSim pfistupem k marketingu. Vznik
koncepce je spjat se zasadnimi zménami v soucastném marketingovém
prostiedi (rozvoj internetu, demografické zmény, spoleCenska zodpovédnost

firem atd.) (Management mania, Holisticka marketingova koncepce, 2015)
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Koncepce holistického marketingu je zalozena na vyvoji, navrhovani
a implementaci marketingovych programd, procest a aktivit, které zkoumaji
jejich hloubku a zavislost. Jde o pfistup, ktery se zabyva celym rozsahem
a komplexnosti marketingovych aktivit a sleduje marketingovou filozofii
ve smyslu komplexnéjSiho pohledu na potifeby zakazniku, komplexniho pohledu
na vsechny funkce firmy, které ovliviiuji spokojenost zakaznika (v€asna
a bezchybna fakturace, objednavky, kvalita zbozi, nedostateCné sluzby
zakaznikim a podobné), komplexngjsiho pohledu na trh, odvétvi
ve kterém firma podnika (vyvoj, prilezitosti, hrozby). Jednim ze strategickych
cild holistického marketingu je rozpoznat nové hodnotové pfilezitosti

pro obnovu vlastnich trhii. (Heskova, Starchon, 2009)

Holisticky marketing je zaloZzen na Cctyfech kliCovych marketingovych

oborech a jejich slozkach. (Kotler, Keller, 2013)

1. Vztahovy marketing- zakaznici, kanaly, partnefi

2. Integrovany marketing- komunikace, vyrobky a sluzby, kanaly
3. Interni marketing- oddéleni marketingu, vedeni, jina oddéleni

4. Spole¢ensky odpovédny marketing- etika, prostfedi, pravni problematika,

spoleCenstvi

2.5.1 Vztahovy marketing

Jak jiz napovida nazev, cilem vztahového marketingu (anglicky
relationship marketing) je budovani hlubokych a tésnych vztahl se vSemi
osobami a organizacemi, které mohou, pfimo &i nepfimo, ovlivnit uspéch

firemnich marketingovych &innosti. (Heskova, Starchor, 2009)

Kotler (2007) uvadi jako hlavni cil pro relationship marketing snahu
vytvofit dobré dlouhodobé vztahy se spravnymi kliCovymi partnery, kterymi jsou
zakaznici, zaméstnanci, marketingovy partnefi (distribufi, dodavatelé,

zprostiedkovatelé, dealefi) a ¢lenové finanéni komunity (akcionafi, investofi).

14



Jde o vytvoreni vzajemné silné ekonomické, technické a socialni vazby.

CRM (Customer relationship management)- Fizeni vztaha
se zakazniky je databazovou technologii, ktera umoziuje proces
shromazdovani, zpracovani a vyuzivani informaci o zakaznicich firmy. Pomaha
poznat, pochopit a pfedvidat potfeby, pfani a nakupni zvyklosti zakaznik

a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky.

PRM (Partner relationship management)- management partnerskych
vztahli je mozné definovat jako podnikatelskou strategii pro zlepSeni
komunikace mezi firmami a jejich zprostfedkovatelskymi partnery. Zakladem je
webova partnerska softwarova aplikace, ktera umoznuje firmam pfizpUsobit
administrativni ¢innosti spojené s nakupem zakaznikim a redukovat naklady

na éinnost.

Vysledkem vztahového marketingu je marketingova sit, ktera se sklada
z firmy a jejich partnerl: zaméstnancl, zakaznikl, distributort, dodavateld,

maloobchodnik(, v&dcl atd. (Heskova, Starchor, 2009)

2.5.2 Integrovany marketing

,Ukolem integrovaného marketingu je pfijit s marketingovymi aktivitami
a sestavit tak integrované marketingové programy, které maji sdélovat, vytvaret
a poskytovat hodnotu zakaznikum®. (Podnikator, Vztahovy, integrovany a interni
marketing, 2015)

Marketingovy program se sklada z celé fady marketingovych aktivit
rliznych podob a rozhodnuti. Nejznaméjsi pojeti marketingového programu, je
spojeno s klasickym ,4P“ marketingovym mixem, ktery byl jiz zminén v kapitole
2.2. Klasicky marketingovy mix pfredstavuje pohled ze strany prodavajiciho.
Soucastna koncepce marketingu, ktera se zaméfuje na potfeby zakaznika,

nechala vzniknout tzv. modelu ,4C*. (Heskova, Starchon, 2009).
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2.5.3 Interni marketing

Jnterni marketing je marketing provadény firmou poskytujici sluzby
za ucelem efektivniho $koleni a motivace zaméstnancu, ktefi jsou v kontaktu
se zakazniky, a veskerého personalu, ktery podporuje, aby pracovali jako tym

zajistujici spokojenost zakaznika.“ (Kotler et al. 2007)

Interni marketing si klade za cil trénovat a motivovat zaméstnance
tak, aby pfijali za své marketingové principy firmy a vyuzivali je
pro uspokojovani pfani a potfeb zakazniku. Problematika interniho marketingu

je chapana ve dvou rovinach:

Prvni je zaloZena na vzajemné spolupraci produktového managementu,
marketingového vyzkumu, prodejnich pracovnikli, oddéleni reklamy,
ktefi koordinuji  €innosti  z pohledu zdkaznika, aby nejlépe uspokoijili

jejich potfeby.

Druha je zaloZena na faktu, Ze marketing musi byt propojen do dalSich
oblasti organizace tak, aby vSechna oddéleni byla orientovana na uspokojovani

potfeb zakaznika.

Spole€nym a hlavnim cilem interniho marketingu je profesionalizovat
vztah obchodu k zakaznikovi a pracovnik(i marketingu. (Heskova, Starchon,
2009).

2.5.4 SpoleCensky odpovédny marketing

SpoleCensky odpovédny marketing zahrnuje rozsahlou oblast socialni
odpovédnosti ve vztahu k etickym, socialnim a legislativnim normam i ochrané

Zivotniho prostredi. Byva uplatiovan v kontextu:

Pravniho chovani- Firma dodrzuje zakony, nevyskytuji se antisocialni ¢innosti

nebo ¢innosti sméfujici k monopolnimu chovani.

Socialné odpovédného chovani- Stale vice investorl a zakazniku se zajima

o informace z oblasti socialni odpovédnosti firem a jejich vztahu k Zivotnimu
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prostfedi a jeho ochrané. Tato hlediska jsou promitana do investovani

nebo do nakupniho rozhodovani.

Etického chovani- Firmy pfijimaji a dodrZuji nepsané i psané etické normy.
Zaméstnanci musi tyto normy respektovat a dodrzovat. Cilem je vytvofit image

firmy zaloZenou na etickém chovani. (Heskova, Starchor, 2009)

2.6 Word of Mouth Marketing

Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patfi i oblast marketingu
zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni reklamy. Word od Mouth
Marketing nebo nékdy jen WOMM nebo WOM Marketing je forma osobni
komunikace zahrnujici vyménu informaci cilovymi zakazniky o daném produktu.
Ustni podani reklamy zname od nepaméti. Rozmach forem WOMM je
vSak v poslednich desetileti nasoben rozvojem novych médii a technologii.
(Heskova, Starchon, 2009)

Proces Word of Mouth Marketing je vétSinou vysledek spokojenosti
Ci nespokojenosti  spotiebiteld s kvalitou vyrobku nebo sluzby. Tento typ
neformalni komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot’ osobni doporuceni
ma velmi velky vliv na rozhodovani spotfebitell. Vysledek vyzkumu
ve Spojenych statech to potvrzuje, jelikoz uvedl, Zze az 30% spotiebitell
kupujicich novy automobil spoléha na radu znamého a teprve na druhém misté

je reklama na internetu nebo v televizi.
WOMM ma dvé zakladni formy:

1. Spontanni WOMM- je neformalni zpusob predavani osobniho sdéleni

z ¢lovéka na Clovéka, nikym nepodporovany

2. Umély WOMM- je to vysledek aktivit marketingovych utvart firem, cilené

zamérené aktivity ba podporu WOMM mezi lidmi

(PFikrylova, Jahodova, 2010)
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2.6.1 Buzz marketing

Buzz marketing je soucasti Word of Mouth Marketingu. Je to specificka
forma marketingu zamérfujici se na vyvolani efektu ustniho Sifeni. Zaméfuje
se na vytvareni témat nebo zazitkd, které pfiméji lidi, aby pfirozené o produktu,
znacce nebo firmé hovofili. Témata sama vyvolaji pozornost spotfebiteltl i médii
v takové mife, Zze psat a mluvit o znacce nebo firmé je zdbavné a pro média

zajimavé téma. (Heskova, Starchon, 2009)

LLidem je nutné nabidnout néco chytrého, pritazliveého, neobvyklého,
zabavného, chytlavého, pozoruhodného, o co by se mohli podélit s prateli,
aby je pobavili, vypadali chytfe nebo zajimavé, aby tim zapadsobili.“ (Hughes,
2006)

Cilem buzz marketingu je zkratka vyvolat rozruch. Dat lidem téma,
o kterém by mohli mluvit. Lidé sdéleni nebudou S§ifit, protoze je dullezité
nebo emotivni, ale o tématu hovofi pfedevSim proto, ze jsou radi stfedem
pozornosti, chtéji povidat néco zajimavého, pobavit sebe i okoli. (Heskova,
Starchori, 2009)

Vyhodou buzz reklamy je to, ze muze byt nejlevnéjsi formou reklamy
vibec. Usp&%na kampan musi vzdy pfijit s n&&im Sokujicim, novym,
neobvyklym, provokativnim. Velmi kampani pomlze uCast znamé osobnosti,

ktera ma k danému produktu neobvykly vztah.

Pro pfiklad vyborné buzz reklamy uvadim marketingovou kamparn Nike
ve spolupraci s fotbalistou Ronaldinhem. Jednad se o video reklamu,
kterou miZzeme najit na internetovém serveru Youtube. Dé&j reklamy
se odehrava na tréninku jiz zminovaného fotbalisty Ronaldinha. Za nim pfijde
muz ze spoleCnosti Nike, ktery mu da novy model Nike kopacCek. Ronaldinho
sije obuje a predvadi neskutecné fotbalové triky. Kampan méla opravdu
uspéch, jelikoz vSechna diskusni fotbalova féra byla zaplnéna dotazy,
zda se jedna Ci nejedna o podvod. Reklama dosahla i toho, Ze zminéné video

rozebirali i odbornici. (youtube, ronaldinho nike ad, 2006)

Vybornou buzz reklamu se podafilo vytvofit v roce 2011 i Ceské firmé

Kofola. Reklama uvadéla studenta stfedni Skoly, ktery se schazel se svoji
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uCitelkou na botaniku a mél s ni milostny vztah. Reklama vyvolala pohorseni
u fady divaku. Reklama méla byt zakazana, ale svuj ucel splnila, divaky zaujala.
(youtube, Kofola Extra bylinkova CZ, 2011)

2.6.2 Viralni marketing

Vznik viralniho marketingu ma dvé verze.

Prvni verze fika, Ze viralni marketing vznikl v 90. letech 20. stoleti
na americkych univerzitach, kde si studenti posilali vzajemné rdzna upozornéni

na zajimaveé produkty.

Druha verze tvrdi, Ze vznik viradlniho marketingu je spojen se vznikem firmy
Hotmail. Firma zavedla novinku- freemailovou sluzbu. Kazdy klient obdrzel
zpravu o0 moznosti zfizeni vlastni schranky zdarma. Uzivatele zaujalo

to kouzelné slovo zdarma. (Heskova, Starchor, 2009)

LViralni  marketing  pfedstavuje @ metodu  slouzici  k dosaZeni
exponencialniho rdstu povédomi o znacce nebo produktu prostrednictvim
nerizeného $ifeni mezi lidmi, obdobné jako je tomu pri epidemii. Odtud nazev
metody.“ (Vastikova, 2014)

Forma viralniho marketingu (pfedevS§im) na internetu spociva
ve vytvoreni kreativni zajimavé formy produktu, ktery si jiz nasledné uZivatelé

internetu sami preposilaji. (Heskova, Starchori, 2009)

Martina Blazkova v knize Jak vyuzit internet v marketingu rozdélila viralni

marketing na nasledujici jevové formy.

Preposilani- k Sifeni zpravy Ize vyuzit e-mail nebo SMS zpravy. Prvni
adresati jsou ti, ktefi dali souhlas k zasilani komer¢nich nabidek. Dalsi

pfeposilani je uz zalezitosti osobnich kontaktl nebo bézné korespondence.

E-mailova vyzva, webova vyzva- obsahuje odkaz na stranky

s moznosti rozeslani e-maill jako soucast prezentace.

Viralni web-link- umisténi zajimavého ¢lanku nebo diskuze na internetu.
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Viralni marketing ma dvé formy:

Pasivni- forma spoléha na slovo doru€ené z ust zakaznika, s cilem vyvolat

kladné reakce nabidkou kvalitniho produktu.

Aktivni- pomoci virové zpravy, ktera ovliviuje pfimo chovani zakaznika.
Snahou je zvySit povédomi o znaCce nebo prodej produktu. (Heskova,
Starchori, 2009)

Dnes se viralni marketing velmi ¢asto objevuje a vyuZiva na socialnich

sitich.

2.7 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je zvlastni forma marketingu, muaze byt
extravagantni, Sokujici nebo napfiklad kontroverzni. NevyuZivaji se pfi ni
tradiéni mediatypy, popfipadé vyuzivaji, ale netradicné. VeétSinou guerillovy
marketing byva oblibeny u menSich firem s niz8imi rozpocty, ale i velké firmy
na néj ob&as vsadi. Guerillovy marketing nemuaze klasicky marketing nahradit,

ale snazi se ho spiSe doplriovat. (Patalas, 2009)

Usp&ch Guerillového marketingu spo&iva vtom, Ze je nutné dobre
naformulovat taktiku, ktera musi obsahovat alespon tfi definované oblasti

pro navrhovanou komunikacni kampan.

»,Utok na neéekaném misté“: Prvni je vybér prostoru, kde se bude kampani
realizovat. Z pohledu konkurence by mél byt ,utok® na misté, kde neni

oéekavan.

»<Zaméreni se na presné definované cile“: Cilem mohou byt napfiklad

vybrané zakaznické segmenty, misto distribuce atd.

»otahnuti zpét“: Tento krok vyplyva z pravidla, Ze guerillové akce jsou

jednorazového charakteru

Posledni oblasti je zhodnoceni prubéhu a pfiprava na dalSi akce.
(Oupic, 2008)
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Atributy efektivniho guerillového marketingu:

e Ve vétsSiné pfipadu je levny.

e Uziti netradi¢nich kanall, kterym se soucastny spotfebitel snazi vyhybat.
e Pracuje s psychologii.

e V agresivni varianté pfimo napada konkurenci.

e Vaze na sebe sekundarni publicitu.

e Do guerillového marketingu je mozné vméstnat prakticky vSechny druhy
aktivit.

Grafika €. 1: Priklad guerillového marketingu, reklamni kampan znacky
Jeep (Media guru, Guerillovy marketing v praxi, 2012)
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3. E-marketing

3.1 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast
obchodu, marketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky
rozvoj jako internet. Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych
pocitaCovych siti, ve kterych mezi sebou pocitaCe komunikuji pomoci rodiny
protokold TCP/IP. Tato celosvétova pocitacova sit a komunikacni platforma
se stala postupné neoddélitelnou soucasti aktivit firem v rdznych odvétvich
podnikani, statnich i jinych instituci, organizaci, zajmovych sdruzeni

i jednotlivca. (Prikrylova, Jahodova 2010)

Na internet mizeme nahlizet jako na velmi vyznamné marketingové

médium, které ma nékolik dulezitych charakteristik:

Ma celosvétové pusobeni.

Je multimedialni (obrazky, texty, animace, zvuky, videa atd.).
Ma velkou S§ifi funkci a obsahu s moznosti rychlé aktualizace.
Je nepretrzity, rychly a interaktivni.

Ma schopnost velmi pfesného zacileni.

Umoznuje pouziti fady specifickych postupl a nastroju.

N o ok~ 0 DdhRF

Umozriuje snadnou méfitelnost vysledkd, minimalizaci nakladu

a vyhodnoceni ucinnosti internetovych aktivit. (Donat, 2000)

Internet jako globalni komunikacni platforma nabizi obecné firmam fadu

moznosti.

Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku.
Nastroj pro fizeni vztahu se zékazniky.
Informacni zdro;.

Efektivni obchodni kanal.

o & e

Rizeni logistického fetézce. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
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V grafu €. 1, sledujeme vyvoj vyuziti internetu dospélymi Ameri¢any.
Z grafu vyplyva, Ze narust za sledované obdobi je opravdu razantni. V roce
1995 vyuzivalo internet jen 14% Ameri¢anu, zatimco v roce 2014 to bylo
jiz 87%.

Graf €. 1: Internetovi uzivatelé v Americe od roku 1995- 2014 (pewinternet,
The Web at 25 in the U.S., 2014)

Internet use, 1995-2014

% of American adults who use the internet, over time

'i995 2000 2005 2010 2014

3.2 Prezentace firmy na internetu

V soucasném stavu zplsobu predavani informaci je vyuziti internetovych
stranek kvduli rychlosti, moznosti aktualizace a neporovnatelné nizSi finanéni
narocnosti v porovnani se stacionarni reklamou v meédiich, tisku apod.
tou nejlepSi moznosti, jak prezentovat svou firmu. Pfednosti internetovych
stranek je jejich rychly zplUsob vyuziti, dostupnost, neni limitovana doba
jejich studia potencionalnim zajemcem, neni limitovan vybér zajemcu, pfiznivym
faktorem 1 moznost aktualizace dle zmén obchodnich, finanénich

a jinych podminek. (Media web, Pro€ prezentovat na internetu, 2013)

Grafika €. 2 znazoriuje prvky a procesy nezbytné pro uspésnou realizaci

firemni prezentace na internetu — www stranek.
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Grafika €. 2: Priprava a realizace firemniho webu (Prikrylova, Jahodova,
2010)
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VySe uvedena grafika mize slouzit jako zaklad k rozpracovani dalSich

aspektd on-line marketingu. NejdulezitéjSim prvkem je interaktivita

se zakaznikem, ktera musi splfovat nasledujici poZzadavky:

1. PFitahnout pozornost uzivatell

2. Upoutat pozornost a pfimét uzivatele ke spolupraci.

3. Udrzet uzivatele a zajistit, aby se na firemni stranku vracel.

4. Zjistit preference. (Odhalit, podle ¢eho se potencionalni zakaznik
rozhoduje, ¢emu dava pfednost a jaké argumenty jsou ucinné
k vytvoreni potencionalni loajality.

5. Vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontak.

Jednim z hlavnich cilt firemnich webU je poskytovani informaci o firmé,
jejich aktivitach a jejich produktech. V zavislosti na charakteru produktu se fesi
téz informacni servis firmy vac&i zakaznikim, ktery je bud volné pfistupny,
nebo je vazan na heslo, které ziska zakaznik nakupem produktu Ci registraci.
Velmi Casto je pouzivana rubrika Frequently Asked Questions- FAQ obsahujici
odpovédi na nejCastéjSi otazky zakazniku a uzivatel(. Stranky maji rovnéz
za cil zvysit povédomi o firmé&, umoznit oboustrannou komunikaci se zvolenymi

cilovymi skupinami a v neposledni fadé napomoci ke zlepSeni image firmy.
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Aby webové stranky splfiovaly veSkeré cile, pro néz byly vytvofeny, je nutno

zajistit jejich viditelnost, pfistupnost a pouZitelnost. (Pfikrylova, Jahodova 2010)

Internetové stranky CreativeSites (2014) a ArtWeby (2012) vytvorily

seznamy duvodu, pro€ by méla byt kazda firma na internetu.

1. Lidé travi spoustu ¢asu online.

2. Online svét porad neuvéfitelné roste a vyuziva ho stale vice lidi,
kdezto klasicka média svym zpusobem "upadaji.

3. Online svét nabizi neuvéfitelnou moznost cilit na konkrétni typ uzivateld.

4. Na internetu se dozvite prfesné, kolik lidi pfiSlo na vas web z PPC
kampané (PPC- pay per click, platba za kliknuti), ze zapisu v katalogu,
nebo tfeba i z reklamy v radiu.

5. Internet Setfi Cas.

6. Naijit spravny zpusob propagace na internetu je levnéjSi nez jiné metody.

7. Nepfenechejte misto konkurenci. Pokud firma jesté nema vlastni web
prezentaci a jeji konkurent ano, tak konkurent ziskava konkurencni
vyhodu a pravdépodobné prevezme i mozny obchod.

8. Katalog produktd uz nemusite mit vytistény jako brozuru, staci, kdyz ho

mate na své web strance.

3.3 Reklama na internetu

Reklama na Internetu je jednim z dulezitych nastroju internetového
marketingu a dnes jiz vyuZiva celou fadu standardizovanych formatu, které se
staly neodmyslitelnou soucasti internetového surfovani. Jejich vyvoj
se ale od prvnich primitivnich banner posunul k mnohem invazivnéjsi podobé,
ktera v boji o pozornost navstévnika stale vice zasahuje pfimo do samotného
obsahu webu. Paradoxné pravé averze vUCi internetové reklamé nuti
zadavatele inzerovat stale vice. To je ale samoziejmé stale nakladnéjsi.
Proto se v poslednich letech zacaly celé tymy odbornik( na online marketing

pfedhanét, kdo pfijde s nenapadnéjSim, ale o to efektivnéjSim zplsobem
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predani komercniho sdéleni - napfiklad pomoci viralné Sifeného videa, vtipného
gifu (specificky format obrazovych soubor(, ktery umoznuje spojit jednotlivé
obrazky do jednoduché animace) nebo ucelové formulovanych diskuznich

pFispévku. (Jak na internet, Reklama na internetu, 2014)

Pro reklamni plsobeni nabizi internet nékolik vyhod:

e Uzivatel si sam voli dobu a rozsah reklamniho pusobeni, ¢imz je
do urcité miry potlacen prvek dotérnosti.

e Umoznuje multimedialni prezentace (text, zvuk, obrazky, video, animace
atd.). Internetova reklama muze nazorné predvést pouziti produktu
nebo umoznit spotfebiteli manipulaci s vizualnim zobrazenim s cilem
vidét vyrobek z rlznych uhlu. Spotfebitel ma moznost si nékteré vyrobky
vyzkouSet (knihy, software, CD nebo DVD). Tim je internet daleko
flexibilnéjSi nez jina média.

e Internet je selektivnim médiem, umozrnuje prostfednictvim vhodné
vybranych serveru cilit na pozadovanou cilovou skupinu.

e Internet nabizi nekoncici mnozstvi sluzeb a vyrobku, spotfebitel ma
moznost si diky bezplathym vyhledavacim sluzbam najit jen
ty informace, o které ma zajem.

e Reklama na internetu je méné nakladna nez v ostatnich médiich,
kampan Ize kdykoli v jejim prubéhu témér okamzité meénit.

e Dopad reklamni kampané je exaktné meéfitelny (k dispozici data o poctu
zhlédnuti, poc¢tu unikatnich uzivatell, poc¢tu klik( na cilové stranky, akci,
které uzivatelé provedli atd.).

e Ve srovnani s jinymi médii je rychlost odezvy na internetovou reklamu
okamzita, nebot €as mezi zhlédnutim reklamy a reakci uZivatelu je

minimalni. (Pfikrylova, Jahodova 2010)

Reklamu na internetu Ize rozdélit dle umisténi do tfi zakladnich kategorii.
Prvni kategorie je reklama ve vyhledavacich, patfi mezi nejpouzivanégjsi formu
na internetu vibec. Druha kategorie je reklama v katalozich (nej¢astéji forma
firemnich zapisu, pfednostnich odkazl, bannerovych kampani) a posledni se

nachazi na odbornych, oborovych a informacnich serverech (zde je mozZné
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reklamu prezentovat formou PR &lankd, hypertextd, firemnich profill, bannert

¢i sponzorovanych odkaz().

Mezi zakladni formy reklamy patfi:

Textova reklama: Patfi sem jakykoliv proklik bez grafickych prvku
na placené ¢&i neplacené odkazy. Nékteré z formatd nazyvame hypertexty
(odkazy na dalSi informace) a v textu je miUzeme najit i jako backlinks
(tedy pfimo placeny proklik na stranky inzerenta).

Plosna reklama: Pod tuto reklamu spada klasicka bannerova reklama
a dalsi grafické formaty. Bannery jsou mnohdy lidmi vnimany negativné,
jelikoz Casto pusobi rusivé. NejCastéji obsahuji obrazky, vide ¢&i flashové prvky
(zpravidla interaktivni animace, prezentace Ci hry vytvofené ve specialnim
grafickém programu Flash).

Intextova reklama: Jedna se o typ reklamy, ktera se zobrazuje pfimo
v textu webové stranky na zakladé aktivity uzZivatele Internetu. Kombinuje
tedy klasickou kontextovou reklamu s pop up bublinami, které mohou
obsahovat textovy nebo multimedialni obsah (flash, video), jenZz se zobrazi
po najeti mysi na oznacené slovo.

Search engine marketing (SEM): Tato reklama patfi na Internetu
k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta na zakladé uzivatelova
hledani konkrétnich kliCovych slov. Patfi sem pfednostni a katalogové zapisy,
optimalizace webovych stranek pro vyhledavaCe ¢&i platba za proklik.
(Janouch, 2010)

3.4 Mobilni marketing

Profesor marketingu Andreas Kaplan mobilni marketing definoval
jako "jakoukoliv.  marketingovou  ¢&innost  vykonavanou  prostfednictvim
vSudypritomné sité, ke které jsou spotfebitelé neustale pfipojeni pomoci
osobniho mobilniho zafizeni".

Jako mobilni marketing nej¢astéji oznaCujeme komunikaci, pfi které je
vyuzivan mobilni  telefon uzZivatele. Mezi nejCastéjsi vyuziti mobilniho

marketingu patfi zobrazovani reklamy (textové Ci obrazkové) pfi prohlizeni
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internetovych stranek na mobilu, pouzivani QR kodu pro rozsifeni poskytnutych
informaci k inzeratu v tisku, zasilani reklamnich SMS zprav apod. Do mobilniho
marketingu  vS8ak  pocitame také tvorbu mobilnich  aplikaci jako  nosicu
reklamnich sdéleni €i vyrobu webovych stranek optimalizovanych pro prohlizeni
z mobilniho telefonu. (Reklama v telefonu, Mobilni marketing, Viktor, 2012)

Nasledujici informace jsem Cerpala z prezentace Mary Meeker
s internetovymi trendy pro rok 2014 o mobilnich zafizenich. V grafu €. 2 vidime,

Ze celosvétové 30 % vSech uzivateld mobilnich telefond pouZiva chytré

telefony.

Graf €. 2: Uzivatelé chytrych telefonti (Mary Meeker, 2014)
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Z grafu &. 3 vyplyva, Ze téméf 100 % operacnich systému v mobilnich
telefonech tvofi trojice Android — iOS — WRP. Ostatni, jako Symbian

Ci BlackBerry OS témér vymizely.

28



Graf €. 3: Operacni systémy chytrych telefona (Mary Meeker, 2014)
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Se zajimavym grafem pfiSel i The Wall Street Journal v prosinci 2014.
V grafu je modfe vyznacené vyuzivani socialnich siti pocitatem a oranzoveé
mobilnim zafizenim v USA. Kromé profesni socialni sité LinkedIn a blogovaciho

systému Tumblr je vy8Si navstévnost mobilnich siti pfes telefon.

Graf €. 4: Socialni sité: Mobil vs. Poéita¢ (The Wall Street Journal, 2014)

Social Network Activity: Mobile vs. Desktop

% of time spent on social networks in the United States, by platform*

144% 2% . Desktop
\32% 26°/r B Mobile
68% 86% 74%
Facebook Twitter Instagram Linkedin
100%
.
@ 46% 54%
92% 99%
Pinterest Tumblr Snapchat

29



4. Socialni sité

4.1 Socialni sit¢é na internetu a jejich vyznam

pro marketingovou komunikaci

Na internetu vznikla a stale vznika velka fada komunitnich webd,
které jsou hlavné zaméfeny na vyhledavani a navazovani kontaktl
mezi uzivateli navzajem. Hovofime o internetovych socialnich sitich. V téchto
sitich funguje Sifeni zprav na principu monitoringu aktivit a nazor( lidi,
ktefi jednotlivé uzivatele zajimaji a jez maji zafazeny jako ,pratele.
Tito internetovi uZivatelé navzajem sleduji, kdo co déla, o co se zajima

nebo napfiklad kde se zrovna nachazi.

Rada socialnich siti se zaméFuje na zabavu, chatovani, vyménu odkaz,
hrani her, hodnoceni fotografii nebo napfiklad vyménu odbornych znalosti
(networking). Zaméfeni a napli kazdé socialni sité je zavislé
na jejich uzivatelich. Socialni sité funguji na principu registrace a vytvoreni
vlastniho profilu. Ten si nasledné mlze prohlédnout neomezené mnozstvi
zaregistrovanych uzivateld nebo jen uzivatelé, které vlastnik profilu oznadi

za ,pratele“. (Pfikrylova, Jahodova 2010)

4.2 Oblibenost socialnich siti

Internetovy server The Ebusiness kazdomési¢né aktualizuje ¢lanek Top
15 Most Popular Social Networking Sites. Ja jsem Cerpala data z unorového
vydani 2015. Zebricek je sestaven podle podtu navstév webové stranky
za mésic. Je to typ pocitani navstév stranek podle IP adres, takze od jednoho
Clovéka to mésicné nacte pouze jedno vidéni, i kdyZ je napfiklad na strance

denné.

1. Facebook 900,000,000 - Estimated Unigue Monthly Visitors

2. Twitter 310,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
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3. LinkedIn 255,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
4. Pinterest 250,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
5. Google+ 120,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
6. Tumblr 110,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
7. Instagram 100,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
8. VK 80,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors

9. Flickr 65,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors

10. Vine 42,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors

11. Meetup 40,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
12. Tagged 38,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors
13. Ask 37,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors

14. MeetMe 15,500,000 - Estimated Unique Monthly Visitors

15. Classmates 15,000,000 - Estimated Unique Monthly Visitors

4.3 Facebook

Grafika €. 3: Logo socialni sité Facebook (www.facebook.com, 2015)

Facebook je rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné
k tvorbé socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat,
udrzovani vztah( a zabavé. V unoru 2015 na Facebooku bylo 1,4 miliardy
aktivnich uzivatell, coz zng&j Cini jednu z nejpoCetngjSich socialni siti.

Facebook je plné preloZzen do Sedesati osmi jazyku.
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Jméno serveru vzniklo z papirovych letaktu zvanych Facebooks, které se
rozdavaji studentiim prvniho ro€niku na americkych univerzitach. Tyto letaky
slouzi k bliz§imu seznameni studentl mezi sebou. (Kulhakova, Camek, 2010)
Facebook byl zalozen 1. unora 2004 Markem Zuckerbergem a jeho kolegy
Dustinem Moskovitzem, Eduardem Saverinem a Chrisem Hughesem. (Eldon,
2008)

Facebook je v Ceské republice nejpouzivangjsi socialni sit. Podet
Ceskych uzivatell socialni sité Facebook se za rok 2013 zvysil zhruba
o desetinu a v sou€asnosti se pohybuje kolem 4,2 milionu. To jsou zhruba dvé
tretiny tuzemské internetové populace. Vyplyva to z informaci firmy. (Vahl,
2014)

Za posledni roky narostl i poCet tuzemskych firem, které jej pouzivaji
jako marketingovy nastroj. Mluvéi Skody Auto Vitézslav Pelc uved| "Sociélni
média jsou dnes dllezitym nastrojem pro tzv. word of mouth komunikaci.
Popularita socialnich médii stoupa u stfedni, ekonomicky aktivni populace

a tim logicky roste i jejich vyznam."

V grafu €. 5 vidime procentuelni zastoupeni vékovych skupin obyvatel
Ceské republiky na Facebooku. Z grafu je zfejmé, Ze socidlni sit Facebook
nejvice vyuziva vékova skupina obyvatel ve véku 15 az 24 let. Procentuelni

zastoupeni, co se pohlavi tyCe, vedou zeny s 52%. (Janouch, 2010)

Graf ¢&. 5: Vékové skupiny obyvatel Ceské republiky na Facebooku (v/astni

zpracovani grafu, zdroj informaci Janouch, 2010)
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4.4 Twitter

Grafika €. 4: Logo socialni sité Twitter (www.twitter.com, 2015)

Twitter je bezplatna socialni a mikroblogovaci sluzba, ktera umoZznuje
svym uzivatelim posilat a Cist zpravy, jimz se Fika tweety. Tweety jsou na textu
zalozené prispévky do 140 znaku, které se zobrazuji na strance s profilem
autora. Zaroven jsou doporuCeny lidem, ktefi autora sleduji a jimz se fika
followers neboli followefi. Pavodni ucel Twitteru byl jen forma zabavy, kdy lidé

méli ostatnim sdélovat, co pravé ted délaji. (Janouch, 2010)

Spole¢nost Pear Analytics provedla prizkum, ve kterém zjiStovala
k Cemu je Twitter pouzivan dnes. Podle analyzy uzivatelskych tweetl doSla
k rozdéleni na: zpravy, spam, propagace sama sebe, bezcenné blaboly,
konverzace, predavané tweety tzv. retweety. Pro marketéry je z prizkumu
dulezité zjisténi, ze pres 40% tweetl jsou zminéné blaboly. Konverzacni tweety
zaujaly 2. pfFiCku s 38%. Dale je vSe jiz pod 10%. Tweety se zpravami jsou

na poslednim misté s 3,6% tweetu. (Janouch, 2010)

Vroce 2014 mél Twitter 284 miliond uzivatell, z nichz se za mésic
pfipojila alespon polovina z nich. Kazdy den se na Twitter pfihlasi 53 milion(

uzivatell. Ti denné napiSou kolem 250 milionu tweetd. (Kerin, 2015)

PocCet Ceskych uzivatell Twitteru se podle serveru Klaboseni pohybuje
kolem 186 tisic. Relativné nizky pocéet uzivatelt Twitteru v Ceské republice je
mozna i diky tomu, Zze az od 6. srpna 2012 je Twitter dostupny v Cestiné.
(Janouch, 2010)
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4.5 LinkedIn

Grafika €. 5: Logo socialni sité LinkedIln (www.linkedin.com, 2015)

LinkedIn je nejvétSi profesni socialni sit. V roce 2014 pfekonala ¢astku
300 milionti uzivateld. V Ceské republice bylo v roce 2014 na této sociélni siti
zhruba 622 000 uzivatel(. Nalezneme zde vice profill muzi nez Zen a nejvétsi

zastoupeni maji lidé narozeni v 80. letech. (Kerin, 2015)

Uzivatelé jsou manazefi, odbornici v nejriznéjSich  oborech
nebo napfiklad konzultanti. | firmy maji své ucty na LinkedIn. Nejpocetnéjsi

skupinu tvofi IT odbornici. (Janouch, 2010)

LinkedIn je vitanym pomocnikem personalistl, ktefi mohou hledat
vhodného kandidata na pracovni pozici mezi obrovskym mnozstvim
potencialnich zaméstnancl. AvS8ak uplatnéni nalezne i u rliznych spole¢nosti,
které tuto pracovni sit zahrnuji do své online marketingové strategie.
Na LinkedIn se totiz da také inzerovat. (ZaiCek, 2014)

4.6 Pinterest

Grafika €. 6: Logo socialni sité Pinterest (www.pinterest.com, 2015)
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Pinterest je Cisté obrazkova socialni sit. Text zde nalezneme pouze
u popiski a komentarll. Uzivatelé si zakladaji tematické nasténky,
na které pak mohou ,pfipichnout” (pin) fotografie nalezené na internetu,
komentovat je, oznaCovat a dale je sdilet. Pinterest byl spustén v roce 2009
a v dubnu roku 2014 se na ném nachazelo 30 miliard fotek pfipnutych na 750

milionech nastének. (Cario, 2013)

Kromé osobnich uétd umozniuje Pinterest zakladat i firemni ucty. Firemni
ucet funguje stejné jako ten osobni, je v8ak uréen pro komeréni vyuziti a dale
jsou u néj konkrétni zmény pfedevsim v podminkach uzivani. Asi jako na kazdé
socialni siti, i na Pinterestu se firmy snaZzi pracovat se svou znackou. Chté&ji
0 sobé dat védét, budovat kolem sebe komunitu svych pfiznivcl a samoziejmé
zvySovat zajem o svUj produkt. Pinterest ma tu vyhodu, Ze je velice jednoduchy
na uzivani, ale jelikoz je zalozeny témér zcela na obrazkovém obsahu, je
zapotiebi tento obsah mit, a to takovy, aby ostatni uzivatele zaujal. (Augustova
2014)

Veronika Augustova dale ve svém c¢lanku uvedla nékolik zajimavych divodu

pro€ byt na Pinterestu.

e Je to jednoducha, rychle rostouci a uzivatelsky privétiva socialni sit.

e VyuzZiva prvky SEO (Search Engine Optimization optimalizace
pro vyhledavace).

e Funguje jako zdroj inspirace.

e Umoznuje propojeni s dalSimi socialnimi sitémi a webovou strankou.

e Vystavuje produkty a umoZzhuje, aby je uzivatelé snadno a jednoduse
Sifili mezi sebou.

e Poskytuje skvélé prostfedi pro poradani soutézi a aktivni zapojeni
svych uzivateld.

e Posiluje image znacky.

e VyuzZiva znamé prvky ostatnich socialnich siti (like, komentare,

hashtagy, oznacovani osob pomoci ,@")
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4.7 Google+

Grafika €. 7: Logo socialni sité Google+ (www. plus.google.com, 2015)

8+

Google+ je socialni sit provozovana spolecnosti Google. Sit byla

spusténa 28. Cervna 2011. Socialni sit Google+ nabizi kromé uzivatelskych

ucta take firemni i jinak specializované stranky. (Hattersley, 2012)

Podle odhadl prekrocil v roce 2014 pocet registrovanych uzivatell sité
Google+ dvé miliardy. Je nutné si uvédomit, ze Cislo dvé miliardy nemluvi
o aktivnich uZivatelich. Podle nékterych odhadu je pouze 38 % registrovanych
uzivatell Google+ skutec¢né aktivni. Pokud bychom aktivitu definovali
jako kazdodenni navstévu pfehledu zprav na plus.google.com, tak bude aktivita

jesté mnohem nizsi. (Kasik, 2014)

Klicovym napadem a jednou zvelkych vyhod  Googlu+,
oproti konkurenénim socialnim sitim jsou tzv. kruhy. Do kruht Ize tfidit ostatni
uzivatele. Takze mulzete mit roztfidéné napfiklad &leny rodiny, kamarady
anebo kolegy z prace. Nasledné pak pro kazdy kruh Ize publikovat jiné
pFrispévky.
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5. Aktualni trendy v marketingu a jejich vyuziti lesnickymi

organizacemi

5.1 Aspekt vybéru zkoumanych subjekt

Pro svoji bakalafskou praci jsem vybrala 36 organizaci majicich vztah
ztoho 18

zahraniCnich. Praktickou Cast prace jsem vénovala porovnani jejich modernich

k lesnictvi nebo dfevarstvi, instituci Ceskych a 18 instituci
metod pro styk s vefejnosti. | kdyz je lesnictvi tradi€nim hospodarskym

odvétvim, i ono za€alo vyuzivat moderni marketingové metody.

Vybrané organizace jsou sefazeny v nasledujicich tabulkach s odkazem
na jejich webové stranky. Pravé existence webovych stranek byla kliCova
pro vybér. Porovnani organizaci bylo vedeno s cilem vyhodnotit webové stranky

z ruznych aspektU.

Tabulka €. 3: Vybrané ¢eské organizace (vlastni zpracovani, 2015)

Nazev organizace | Webové stranky

1 Agentura ochrany pfirody a krajiny www.ochranaprirody.cz
2 Asociace ¢eského papirenského pramyslu WWW.acpp.cz

3 Asociace drfevozpracujicich podnikd www.aldp.cz

4  Asociace lesnich materskych Skol WwWw.lesnims.cz

5 Asociace profesionalnich myslivcu www.profimysl.cz
6 Asociace soukromého zemédélstvi CR WWW.asz.cz

7  Ceska asociace podnikateld v lesnim hospodarstvi www.caplh.cz

8 Ceska komora odbornych lesnich hospodaf www.ckolh.cz

9 Konfederace lesnickych a dfevozpracujicich svazl www.klds.cz

10 PEFC Ceska republika www.pefc.cz

11 Podpurny a garanéni rolnicky a lesnicky fond www.parlf.cz

12 Sdruzeni lesnich $kolkafti CR www.leshiskolky.cz
13 Sdruzeni taxa¢nich kancelafi www.taxace.cz

14 Sdruzeni vlastnik(l obecnich a soukromych lest v CR www.svol.cz

15 Spolecenstvo dfevozpracujicich podniki www.sdpcr.cz

16 Svaz zaméstnavatellu dfevozpracujiciho priimyslu Www.szdp.cz

17 Ustav pro hospodaiskou tpravu lest Brandys nad Labem  www.uhul.cz

18 Vyzkumny ustav lesniho hospodarstvi a myslivosti www.vulhm.cz
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Tabulka €. 4: Vybrané zahrani¢ni organizace (vlastni zpracovani, 2015)

Nazev organizace Webové stranky

1 Center for international forestry research www.cifor.org

2  Center for tropical forest science www.ctfs.si.edu

3 Ecoforestry www.ecoforestry.ca

4  European Biomass Association www.aebiom.org

5 European Forest Institute www. efi.int

6 European Network of Forest Entrepreneurs www.enfe.net/enfe

7  European Organisation of the Sawmill Industry WWW.e0s-0es.eu

8 European Tropical Forest Research Network www.etfrn.org

9 Food and Agriculture Organization of the United Nations ~ www.fao.org/forestry/en

10 Forest Stewadrship Council www.fsc.org

11 Greenpeace International — Protect Ancient Forests www.greenpeace.ord

12 Internation forestry resources and Institutions www.ifriresearch.net

13 International Union of Forest Research Organizations www.iufro.org

14 Programme for the Endorsement of Forest Certification www.pefc.org

15 Programme on Forests www.profor.info/profor

16 Timber Committee www.unece.org/trade/timber

17 United Nations Environment Programme www.unep.org

18 World Agroforestry Centre www.worldagroforestry.org
5.2 Webové stranky

Pro hodnoceni webovych stranek jsem vyuZila ftficeti respondentu.
Pozadavkem pro vybér respondentl bylo alespon ukoncené zakladni vzdélani,
minimalni vék 18 let a alespon zakladni znalosti prace s pocitatem
a internetem. Respondenty jsem oslovila v nékolika méstech- Praha, Prosté&jov
a Olomouc. V Praze prazkum probihal na kolejich CZU, v internetové kavarné
na Praze 1, v knihovné NTK a v prostorach rychlého obc&erstveni na Praze 6.
V Prostéjové jsem respondenty oslovila v internetové kavarné a v prostorach
méstské  knihovny, v Olomouci v prostorach rychlého obcerstveni.
Kazdy z respondent hodnotil samostatné vSech 36 webovych stranek danych
organizaci ze dvou pohledu. Prvnim kritériem byl celkovy vzhled z hlediska
estetiky a pouzitelnosti, druhym kritériem byla pfehlednost a snadna orientace.
Pro hodnoceni byla pouZita stupnice znamek jako ve Skole (1- nejlepSi, 5-
nejhorsi). Hodnoceni kazdého respondenta probihalo cca 30 minut.
K vyhodnoceni respondenti vyuzivali mnou vytvofeny jednoduchy formular
(viz tabulka €. 5).

38


http://www.cifor.org/
http://www.ctfs.si.edu/
http://www.ecoforestry.ca/
http://www.aebiom.org/
http://www.enfe.net/enfe
http://www.eos-oes.eu/
http://www.etfrn.org/
http://www.fsc.org/
http://www.greenpeace.org/
http://www.ifriresearch.net/
http://www.iufro.org/
http://www.pefc.org/
http://www.profor.info/profor
http://www.unep.org/
http://www.worldagroforestry.org/

Spolupracovala jsem s tficeti respondenty, coz je z pohledu kvantity
relativné maly vzorek, ale zpohledu véku, pohlavi, socialniho postaveni

a vzdeélani se jednalo o rliznorodou a Siroce zastoupenou skupinu.

Tabulka €. 5: Dotaznik pro respondenty (viastni zpracovani, 2015)
Respondent €.

Dotaznik: Hodnoceni webovych stranek lesnickych organizaci

CAST 1. : OZNACTE KROUZKEM VASI ODPOVED

1) Bylo mi jiz 18 let, mam alespoii zakladni vzdélani a zviadnu alespori zakladni
praci s pocitatem a internetem? ANO NE
2) Vék: A) 18-25 let, B) 26-30 let, C) 31-35 let, D) 36-40 let, E) 41-50 let, F) 51-60let,
G) 61 a vice let
3) Socialni postaveni: A) student, B) zaméstnanec, C) podnikatel, OSVC,
D) duchodce, v domacnosti, E) nezaméstnany
4) Dosavadni vzdélani: A) Zakladni, B) Uéfiovské, C) Stiedni, D) Vyssi odborné,
E) Vysokoskolské
5) Rozumim pokynim tykajicich se toho dotazniku? ANO NE

CAST 2. : HODNOCENI JAKO VE SKOLE, 1 NEJLEPSI- 5§ NEJHORSI

VZHLED
STRANEK

NAZEV ORGANIZACE PREHLEDNOST

Agentura ochrany pfirody a krajiny

Asociace teského papirenského primysiu

Asociace dievozpracujicich podniku

Asociace lesnich materskych skol

Asociace profesionalnich myslivci

Asociace soukromého zemédélstvi CR

Ceska asociace podnikateli: v lesnim hospodéafstvi
Ceska komora odbornych lesnich hospodaf

9 | Konfederace lesnickych a dfevozpracujicich svazu
10 | PEFC Ceska republika

11 | Podplrny a garanéni rolnicky a lesnicky fond

12 | Sdruzeni lesnich $kolkafi CR

13 | Sdruzeni taxaénich kancelari

14 | Sdruzeni vlastniki obecnich a soukromych lesti v CR
15 | Spole€enstvo drevozpracujicich podnik(

16 | Svaz zaméstnavatell dievozpracujiciho prumysiu

17 | Ustav pro hospodaiskou Upravu les Brandys nad Labem
18 | Vyzkumny Ustav lesniho hospodarstvi a myslivosti

19 | Center for international forestry research

20 | Center for tropical forest science

21 | Ecoforestry

22 | European Biomass Association

23 | European Forest Institute

24 | European Network of Forest Entrepreneurs

25 | European Organisation of the Sawmill Industry

26 | European Tropical Forest Research Network

27 | Food and Agriculture Organization of the United Nations
28 | Forest Stewadrship Council

29 | Greenpeace International — Protect Ancient Forests
30 | Internation forestry resources and Institutions

31 | International Union of Forest Research Organizations
32 | Programme for the Endorsement of Forest Certification
33 | Programme on Forests

34 | Timber Committee

35 | United Nations Environment Programme

36 | World Agroforestry Centre

XN BWIN|—=
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V nasledujicich grafech jsou zakladni informace o respondentech.

Graf &. 6: Struktura respondentii dle véku a pohlavi (30- 15Z, 15M)
0%

m18-25 let (8- 4Z, 4M)
m26-30 let (5- 32, 2M)
m31-35let (7-4Z, 3M)
m36-40 let (4- 12, 3M)
m41-50 let (4- 22, 2M)
=51-60 let (2-1Z,1M)
n61a vice (0)

Graf ¢. 7: Struktura respondentt dle socialniho postaveni
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Graf ¢. 8: Struktura respondentu dle dosavadniho vzdélani
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Grafy €. 6-8: vlastni zpracovani, 2015
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5.2.1 Hodnoceni organizaci

K hodnoceni respondentu, ktefi se zabyvali vzhledem stranek (estetika,
pouzitelnost) a pFehlednosti (snadna orientace) jsem pfidala dalSi kritérium-
aktualizace. Aktualizaci jsem jiz hodnaotila jen ja, dle nize zminénych €asovych

parametrd.

1- posledni aktualizace dnes nebo maximalné pred péti dny

2- posledni aktualizace pred Sesti az ¢trnacti dny

3- posledni aktualizace pfed patnacti dny az jednim mésicem

4- posledni aktualizace pred vice nez jednim mésicem az pul rokem
5- posledni aktualizace provedena pfed vice nez pul rokem

U webovych stranek Agentury ochrany pfirody a krajiny, Asociace
soukromého zemédélstvi CR a European Network of Forest Entrepreneurs
zaznamenali respondenti prehlceni reklamou, takze i to mohlo byt jednou

z vytek, které celkové zhorSovaly znamku.

Nejlépe hodnocenou strankou Ceskych lesnickych organizaci se stala
webova stranka PEFC Ceska republika. Nejhife dopadlo Sdruzeni taxaénich

kancelafi. (Viz tabulka €. 6)

Grafika &. 8: Webova stranka PEFC Ceska republika (www.pefc.cz, 2015)

[ www.pefc.cz

@ NEBUDTE VRTAK!
SErc onmmu oo

PEFC0801.01
PEFC Ceska republika O nés PEFC Driitel  [Dokumenty ke Revize stand.| Kontakt | Napiéte nam
Programme for the Endorsement certifikace certifikitu staZeni CFCS
of Forest Certification schemes

Docasné zvyhodnéni udéleni Mondi Stéti, a.s.
certifikatu PEFC

24.2.2015
Ovliviuje vybér spotiebitelli oznageni produkti
dokaZi se ori mezi jednotlivymi eti i?

06.1.2015
PF 2015

04,12, 2014
Ziskani PEFC certifikace spotiebitelského fetézce je
do konce roku zvyhodnéno
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Tabulka €. 6: Vybrané ceské organizace a jejich vyhodnoceni (v/astni
zpracovani, 2015)

Cely nazev organizace Vzhled Prehlednost Aktualizace Vysledna
stranek znamka
Agentura ochrany pfirody a krajiny 1,2 11 1 1,10
Asociace ¢eského papirenského primyslu 2,3 2,2 1 1,83
Asociace dfevozpracujicich podniku 1,8 1,4 1 1,40
Asociace lesnich matefskych $kol 11 1,2 1 1,10
Asociace profesionalnich myslivca 2.8 2 4 2,93
Asociace soukromého zemédélstvi CR 1,8 2,6 3 2,47
Ceska asociace podnikatel(l v lesnim 2 2,5 4 2,83
hospodafrstvi
Ceska komora odbornych lesnich hospodafii 1,4 1,6 2 1,67
Konfederace lesnickych a difevozpracujicich 3,2 2,1 3 2,77
svazl
PEFC Ceska republika 1,2 1 1 1,07
Podpurny a garanéni rolnicky a lesnicky fond 3,6 1,2 2 2,27
Sdruzeni lesnich $kolkaftl CR 1,9 1,6 1 1,50
Sdruzeni taxacnich kancelafi 45 3,4 5 4,30
Sdruzeni vlastnikd obecnich a soukromych 1,8 1,2 1 1,33
lesu v CR
Spoleéenstvo dfevozpracujicich podniku 3,8 2,3 3 3,03
Svaz zaméstnavatell dfevozpracujiciho 3,2 2 3 2,73
] pramyslu
Ustav pro hospodarskou upravu lesti Brandys 1 1,3 1 1,10
nad Labem
Vyzkumny Ustav lesniho hospodarstvi a 2,1 1,2 1 1,43
myslivosti

Vysledna prumérna znamka pfi hodnoceni €¢eskych organizaci je 2,05.
Primér zvySuje hlavné Sdruzeni taxacnich organizaci, Spolecenstvo
dfevozpracujicich podnikG a Asociace profesionalnich myslived. Velmi kladné
respondenti hodnotili jiz zminéné PEFC Ceské republiky, Agenturu ochrany
prirody a krajiny, Asociaci lesnich matefskych $kol a Ustav pro hospodaiskou

Upravu lest Brandys nad Labem.

Hodnoceni zahrani¢nich instituci dopadlo lépe. Primér vyslednych
znamek je 1,67, jelikoz ani nejhorSi vysledna znamka nebyla ffi.
(Viz tabulka €. 7)
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Tabulka €. 7: Vybrané zahraniéni organizace a jejich vyhodnoceni (viastni

zpracovani, 2015)

Cely nazev organizace Vzhled Prehlednost Aktualizace Vysledna
stranek znamka
Center for international forestry research 1,1 1,1 1 1,07
Center for tropical forest science 2 2,6 2 2,20
Ecoforestry 2,6 2.8 2 2,47
European Biomass Association 1,3 1,2 1 1,17
European Forest Institute 21 1,6 1 1,57
European Network of Forest Entrepreneurs 2,8 2,1 4 2,97
European Organisation of the Sawmill Industry 2.8 3,6 2 2,80
European Tropical Forest Research Network 1,2 2 1 1,40
Food and Agriculture Organization of the United 1,8 1,2 1 1,33
Nations
Forest Stewadrship Council 1,2 1 1 1,07
Greenpeace International — Protect Ancient 1,3 1,2 1 1,17
Forests
Internation forestry resources and Institutions 1,2 1,2 3 1,80
International Union of Forest Research 1,6 1,1 1 1,23
Organizations
Programme for the Endorsement of Forest 1,1 1,1 1 1,07
Certification
Programme on Forests 3,1 1,7 1 1,93
Timber Committee 2.8 2.6 2 2,47
United Nations Environment Programme 1,2 1 1 1,07
World Agroforestry Centre 2 1,7 1 1,57

DalSi kritérium, kterého jsem si vSimala pfi rozboru webovych stranek,

byl pfeklad stranek do cizich jazyku.

Ceské lesnické organizace vétSinou své stranky neprekladaji viibec.
Pokud ano, tak do némeckého a anglického jazyka (viz tabulka €. 8). U par

vyjimek se objevuje preklad do ruského a polského jazyka.

Zkoumané zahranicCni lesnické organizace maji v8echny jako zakladni
jazyk angliétinu. Cesky jazyk nalezneme jen u stranek Greenpeace.
Po anglictiné nejrozSifenéjSim jazykem u zkoumanych organizaci je rustina
a Spanélstina, ale objevily se i prfeklady do némdciny, finstiny, francouzstiny

a arabstiny. Greenpeace dokonce nabizi preklad do 58 jazykd.
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Tabulka €. 8: Preklad webovych stranek ¢eskych lesnickych organizaci
(vlastni zpracovani, 2015)

Cely nazev organizace anglictina némcina
Agentura ochrany pfirody a krajiny ano ano
Asociace ¢eského papirenského pramyslu ano ne
Asociace dfevozpracujicich podniki ne ne
Asociace lesnich matefskych skol ne ne
Asociace profesionalnich myslivcu ne ne
Asociace soukromého zemédélstvi CR ne ne
Ceska asociace podnikatelti v lesnim hospodaistvi ne ne
Ceska komora odbornych lesnich hospodati ne ne
Konfederace lesnickych a dfevozpracujicich svazu ne ne
PEFC Ceska republika ne ne
PodpUrny a garanéni rolnicky a lesnicky fond ne ne
Sdruzeni lesnich $kolkait CR ano ano
Sdruzeni taxagnich kancelafi ne ne
Sdruzeni vlastnik(i obecnich a soukromych lesti v CR ano ne
Spolecenstvo dfevozpracujicich podniki ne ne
Svaz zaméstnavatell dfevozpracujiciho pramyslu ne ne
Ustav pro hospodarskou Gpravu lesti Brandys nad Labem ne ne
Vyzkumny ustav lesniho hospodarstvi a myslivosti ano ne

Se vzrastem poctu uZivatell socialnich siti (viz grafika €. 9) pfibylo
na webovych strankach i tzv. ikon ,Follow us®. lkony na webovych strankach

presmeéruji uzivatele na stranky socialni sité organizace pouhym kliknutim.

Grafika €. 9: Narust v roce 2015 (wearesocial, year-on-year growth, 2015)

ACTIV
INTERMET USERS

@®e®

+115 MILLION  +525 MILLION +222 MILLION +185 MILLION +313 MILLION
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U Ceskych organizaci ikonu Follow us nalezneme jen na weboveé strance
Asociace lesnich matefskych Skol. Asociace tim odkazuje na svuj facebookovy

profil, ktery je Castéji aktualizovan nez jejich webové stranky.

U zahraniCnich organizaci jsou tyto ikony rozSifenéjSi. V tabulce ¢. 9

vidime, Ze tyto ikony nalezneme u 61% zkoumanych zahrani¢nich organizaci.

Tabulka €. 9: lkony Follow us u zahraniéni lesnickych organizaci (viastni

zpracovani, 2015)

Cely nazev organizace Follow
us
Center for international forestry ano ano ano ano ano ano
research
Center for tropical forest science ne ne ne ne ne ne
Ecoforestry ne ne ne ne ne ne
European Biomass Association ano ano ano ne ano ne
European Forest Institute ano ano ano ne ano ne
European Network of Forest ne ne ne ne ne ne
Entrepreneurs
European Organisation of the ne ne ne ne ne ne
Sawmill Industry
European Tropical Forest ne ne ne ne ne ne
Research Network
Food and Agriculture ano ano ano ne ne ne
Organization of the United
Nations
Forest Stewadrship Council ano ano ano ano ne ano
Greenpeace International — ano ano ano ano ne ano
Protect Ancient Forests
Internation forestry resources and ano ano ano ne ne ne
Institutions
International Union of Forest ano ano ano ano ne ne
Research Organizations
Programme for the Endorsement ne ne ne ne ne ne
of Forest Certification
Programme on Forests ano ano ano ne ne ne
Timber Committee ne ne ne ne ne ne
United Nations Environment ano ano ano ne ne ne
Programme
World Agroforestry Centre ano ano ano ano ne ano

(Vysvétlivky ikon: Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Flickr)
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Vysoky narlst pouzivani chytrych telefont a tabletld (viz graf &. 9),
poukazuje na to, Ze je nutné optimalizovat webové stranky. Optimalizace webu
znamena v tomto pfipadé pfizpusobeni webovych stranek nejenom sou¢asnym
moédnim  trendim, ale i technickym pozadavkim na funkénost. Diky
témto zménam se pak webova stranka spravné zobrazuje na zminénych

mobilnich zarizenich.

Pro pfiklad uvadim dvé instituce, které mély stejnou vyslednou znamku
(1,10) v hodnoceni, Asociaci lesnich matefskych $kol a Ustav

pro hospodaiskou tpravu lest Brandys nad Labem (UHUL).

Webové stranky UHUL jsou jiz optimalizované a zcela pfizplisobené
pro mobilni zafizeni. Z tohoto ddvodu je stranka velmi dobfe Ccitelna

bez nutnosti zvétSovani. Pfistup ke vSem informacim je jednoduchy a rychly.

Asociace lesnich MS optimalizaci pro mobilni zafizeni neprovedia.

v

Na grafice €. 10 je patrné, Ze text je neclitelny bez zvétSeni, tudiz pfistup

k jakékoliv informaci je podstatné slozitéjSi a zdlouhavéjsi.

Graf ¢. 9: Narust tableti a chytrych telefonti (www.netmonitor.cz, Tiskova
zprava 28. 1. 2015)

Které z nasledujicich zarizeni vyuzivate?
ZAKLAD: cely vzorek, N = rizné
2011,N=1893 112012,N=2204  2013,N=1778 12014, N=1504
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46% 46%

54%

35%
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Smartphone Klasicky mobilni telefon Tablet Ctetka Jiné pfenosné
komunikacni zafizeni
(napf. iPod, MP3)
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Grafika ¢&. 10: Nahled webovych stranek v mobilnim zafizeni

(www.lesnims.cz, www. uhul.cz, 2015)
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5.3 Socialni sité

| kdyz se obecné pocet uzivatell socialnich siti kazdoro¢né zvysuje (viz
grafika €. 9), zmnou vybranych C&eskych lesnickych organizaci je na siti
zaregistrovano jen 28% z nich a to na Facebooku. Malé mnoZstvi sledujicich
uzivatelt u kazdé z nich nasvédcuje tomu, Ze vyuziti Facebooku pro zviditelnéni

t&chto organizaci je v CR na nizké drovni a v pogatcich.

Nejvice sledujicich uzivatell na Facebooku, vzhledem ke svému
zameéfeni, ma Asociace lesnich matefskych Skol (viz tabulka €. 10). Asociace
zde zverejniuje novinky 0 svém pusobeni a poukazuje na svou Cinnost. Vyuziti

Facebooku je aktivni a spravné.
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Tabulka &. 10: Ceské lesnické organizace na socialni siti Facebook
(vlastni zpracovani, 2015)

Nazev organizace Sledujicich Rok Aktualizace Statusy Fotky Odkazy Videa

uzivateld  zalozeni
FB
Agentura ochrany 182 2010 prispévky ne ne ne ne
pfirody a krajiny jinych
uzivatell

Asociace lesnich 1500 2012 1x za 2 dny ano ano ano ano
matefskych kol

Asociace 509 2010 1x za 2 dny ano ano ano ano
soukromeho
zemédélstvi CR

Ustav pro 41 2012 velmi malo ne ano ano ne
hospodarskou
Upravu
lesu Brandys nad
Labem

Vyzkumny Ustav 85 2014 1x za tyden ano ano ano ano
lesniho
hospodarstvi a
myslivosti

Grafika ¢. 11: Facebookovy profil Asociace lesnich matefskych skol
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U zahrani¢nich lesnickych organizaci je propagace prostrednictvim
socialnich siti jiz daleko Castéji vyuzivana. Z mnou vybranych zahrani¢nich
organizaci vyuziva socialni sité Facebook 61%, Twitter 61%, YouTube 28%,
LinkedIn 17% a Flickr 22% organizaci. (Viz tabulka &. 9)
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U zahraniCnich instituci je patrny zvySeny zajem o socidlni sité
a informovani verfejnosti prostfednictvim socialnich siti obecné. Pro srovnani
jsem pouzila organizace vyuzivajici socialni sit Facebook . Z tabulky ¢. 11 je
patrné, Ze instituce vyuZivaji své stranky na Facebooku velice aktivné
a spravné. Je na nich vidét velky zajem vefejnosti. Do Ceské republiky tento

trend poucziti socialnich siti teprve vstupuje

Tabulka €. 11: Zahrani¢ni lesnické organizace na socialni siti Facebook

(vlastni zpracovani, 2015)

Nazev organizace Sledujicich Rok Aktualizace Statusy Fotky Odkazy Videa
uzivatell  zalozeni
FB
Center for international 21 301 2010 1xza 2 ano ano ano ano
forestry research dny
European Biomass 300 2011 velmi malo ano ano ano ne
Association

European Forest Institute 1551 2011 denné ano ano ano ano
Food and Agriculture 521 347 2009 denné ano ano ano ano

Organization of the
United Nations

Forest Stewadrship 25 669 2009 1x za 14 ano ano ano ne
Council dni
Greenpeace International 1 970 858 2008 denné ano ano ano ano
— Protect Ancient Forests
International Union of 1624 2012 1x za ano ano ano ano
Forest Research tyden
Organizations
Programme for the 1 007 2009 denné ano ano ano ano

Endorsement of Forest
Certification

Programme on Forests 315 2010 1x za ano ano ano ano
tyden
United Nations 139 242 2010 denné ano ano ano ne
Environment Programme
World Agroforestry 7 656 2010 1x za ano ano ano ano
Centre tyden
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6. Diskuze

Cilem mé prace byla analyza modernich marketingovych metod
s dirazem na socialni sité a internet a zhodnoceni zpusobu vyuZiti téchto
metod organizacemi pUsobicimi v lesnickém sektoru. V kapitole marketing
a jeho vyznam jsem zobecného hlediska charakterizovala zakladni pojmy
a informace spjaté s tématem bakalarské prace a vymezila zakladni rozdéleni
marketingu. Céast prace jsem vénovala struénému popisu historie a vyvoje
védniho oboru marketing. Nasledujici kapitola se vénuje e-marketingu,
zde jsem definovala zakladni mozZnosti jeho vyuziti. Teoreticka cast je

zakoncena specifikaci tématu socialnich siti.

Pro svoji praktickou ¢ast prace jsem vybrala 36 organizaci majicich vztah
k lesnictvi nebo dfevarstvi, ztoho 18 instituci Ceskych a 18 instituci
zahrani¢nich. PFfi vybéru organizaci byla kliCcova existence webovych stranek.
Za pomoci 30 respondentl jsem provedla hodnoceni jednotlivych webovych
stranek organizaci. Kazdy z respondentd hodnotil samostatné vSech 36
webovych stranek danych organizaci ze dvou pohledd. Prvnim kritériem byl
celkovy vzhled zhlediska estetiky a pouZitelnosti, druhym kritériem byla
pfehlednost a snadna orientace. Pro hodnoceni byla pouzita stupnice znamek
jako ve Skole (1- nejlepsi, 5- nejhorsi). Hodnoceni kazdého respondenta
probihalo cca 30 minut. K vyhodnoceni respondenti vyuZivali mnou vytvoreny
jednoduchy formulaf. K hodnoceni respondentll jsem pfidala dal$i kritérium -
aktualizace. Aktualizaci jsem jiz hodnotila jen ja, dle tabulkou uréenych
Casovych parametrd. Nejlépe hodnocenou strankou ¢&eskych lesnickych
organizaci se stala webova stranka PEFC Ceska republika. Nejhafe dopadlo
Sdruzeni taxacnich kancelafi. Vysledna pramérna znamka pfi hodnoceni
Ceskych organizaci byla 2,05. Hodnoceni zahraniénich instituci dopadlo lépe.
Primér vyslednych znamek je 1, 67, jelikoz ani nejhor$i vyslednd znamka

nebyla tfi.

DalSi kritérium, kterého jsem si vSimala pfi rozboru webovych stranek,
byl pieklad stranek do cizich jazyki. Ceské lesnické organizace vétsinou své
stranky neprekladaji vabec. Pokud ano, tak do némeckého a anglického jazyka.

U par vyjimek se objevuje preklad do ruského a polského jazyka. Zkoumané
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zahraniCni lesnické organizace maji vSechny jako zakladni jazyk angliCtinu.
Cesky jazyk nalezneme jen u stranek Greenpeace. Po angli¢ting

nejrozsifen&jSim jazykem u zkoumanych organizaci je rustina a Spanélstina

Se vzruastem poctu uzivatell socialnich siti pfibylo na webovych
strankach i tzv. ikon ,Follow us®. U &eskych organizaci ikonu Follow us
nalezneme jen na webové strance Asociace lesnich matefskych Skol. Asociace
tim odkazuje na svUj facebookovy profil, ktery je Castéji aktualizovan nez jejich
webové stranky. U zahraniCnich organizaci jsou tyto ikony rozSifenéjsi,

nalezneme je u 61% zkoumanych organizaci.

Posledni kritérium, kterého jsem si vSimala u webovych stranek, bylo
pfizplsobeni pro chytré telefony. Na dvou organizacich, které méli stejny
znamkovy vysledek u hodnoceni respondenty, jsem uvedla pfiklad, na kterém
byl vidét rapidni rozdil mezi tim, jestli asociace na svych strankach provede

optimalizaci Ci nikoliv.

Druhou Cast praktické Casti jsem vénovala socialnim sitim. | kdyz se
obecné pocet uzivateld socialnich siti kazdoro€né zvySuje, z mnou vybranych
Ceskych lesnickych organizaci je na siti zaregistrovano jen 28%
Z nich a to na Facebooku. Malé mnozstvi sledujicich uzivatell u kazdé z nich
nasvédCuje tomu, ze vyuziti Facebooku pro zviditelnéni téchto organizaci je
vCR na nizké darovni a v pocatcich. Nejvice sledujicich uZivatell
na Facebooku, vzhledem ke svému zamérfeni, ma Asociace lesnich matefskych
Skol. U zahrani¢nich lesnickych organizaci je propagace prostfednictvim
socialnich siti jiz daleko Castéji vyuzivana. Z mnou vybranych zahraniCnich
organizaci vyuziva socialni sité Facebook 61%, Twitter 61%, YouTube 28%,
LinkedIn 17% a Flickr 22% organizaci.
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7. Zaver

Marketingova komunikace prodélala za posledni roky velké zmény. Neni
potfeba utracet sumy penéz, aby mohla byt realizovana uspéSna marketingova
propagace. Proto se marketing stal dostupnym také stfednim a malym firmam
a prestal byt vysadou pouze velkych a nadnarodnich korporaci. Zrealizovat
reklamni kampan na internetu za optimalni finance a pomoci vlastnich sil neni
dnes problém. P¥ibliZit se spotfebitelim je daleko jednodussSi a levngjsi,
nez tomu bylo kdykoliv dfive.

Zatimco dfive byl bézZny Clovék zavisly na pfijmu zprav z masovych médii
a byl tim poslednim c&lankem v modelu, kde prostiednikem byl novinaf,
souCasny model dal béznému uzivateli internetu moznost si vybrat, mozZnost
spoluvytvaret, moznost produkovat. Marketing se otaci Celem smérem
k zakaznikovi a misto zaméfeni na produkt se zaméfuje na klienta a jeho
potfeby.

Pro Uspésné fungovani organizaci pUsobicich v lesnickém sektoru je
dulezité, aby dokazaly na tento vyvoj adekvatné reagovat i vyuzivanim
modernich technologii. | z této prace je zfejmé, Zze v této oblasti jsou jisté

rezervy.
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