Ceska zemé&délska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra ekonomickych teorii

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Vérnostni program pro socialni sité Lajkomat
Vv porovnani s dalSimi nastroji internetové reklamy

Bc. Vesela Katerina

© 2019 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Katefina Veseld

Verejnd sprava a regionalni rozvoj

Nazev prace

Vérnostni program pro socidlni sité Lajkomat v porovnani s dalSimi nastroji internetové reklamy.

Nazev anglicky

Loyalty program for social networks Lajkomat compared with other tools of Internet advertising.

Cile prace

Prace je zamérena na vérnostni program pro socialni sité Lajkomat v porovnani s dalSimi nastroji
internetové reklamy. Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni projektu Lajkomat a posouzeni jeho
efektivity pro inzerujici firmy a zaroven dopadu na cilovou skupinu uZivatell vérnostniho programu, tedy
potencialnich zakaznik( inzerent(. DalSim hlavnim cilem je srovnani s konkurenénim projektem
Vyhrostroj a posouzeni, ktery nastroj je dle aktualni situace na socidlnich sitich vhodnéjsi a proc. Dil¢im
cilem je popsani socidlnich siti obecné a zkoumani moZznosti propagace na téchto sitich.

Metodika

Diplomova prace bude rozdélena do dvou zakladnich ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast prace
bude zaloZena na zpracovani literdrni reserse s vyuZitim studia odborné literatury ceskych a zahraniéni au-
torU. Prakticka ¢ast prace se bude zabyvat redlnymi ukazkami kampani v ramci projektu Lajkomat a jejich
vyhodnocenim. Nasledné budou kampané porovnény s realnymi kampanémi projektu Vyhrostroj, pfipad-
né s dalsimi typy kampani vytvofenych pomoci nastroju internetové reklamy. Vysledkem porovnani bude
vyhodnoceni Gcinnosti kampani. Soucasti praktické ¢asti také bude dotaznikové Setfeni. Respondenti do-
taznikového setfeni budou predevsim obecni uZivatelé socidlnich siti ve vsech vékovych skupinach. Pomoci
dotaznikového Setfeni bude zjistovan postoj téchto uZivateld k vérnostnim programdm obecné, ale zéroveri
i postoj k vérnostnimu programu socialnich siti Lajkomatu.

Oficialni dokument * Ceskd zemédélskd univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80

Kli¢ova slova

socialni sit, Facebook, organicky dosah, sponzorovany ptispévek, reklama, cilova skupina, relevantni cileni,
vérnostni program, lajkomat, fanousek, zakaznik.

Doporucené zdroje informaci

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2010. ISBN 978-80-251-2795-7

KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 8024713594

STERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich: [metriky socidlnich médii od A do
Z]. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3337-8

Piredbéiny termin obhajoby
2018/19 LS — PEF

Vedouci prace
Mgr. Elizbar Rodonaia, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra ekonomickych teorii

Elektronicky schvdleno dne 22. 2. 2019 Elektronicky schvéleno dne 26. 2. 2019
doc. PhDr. Ing. Lucie Severova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 11. 03. 2019

Oficialni dokument * Ceska zemédélskd univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Vérnostni program pro socialni sité
Lajkomat v porovnani s ostatnimi nastroji internetového marketingu" jsem vypracovala
samostatné pod vedenim vedouciho diplomove prace a s pouzitim odborné literatury a
dalsich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych
zdroju na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, Ze jsem v

souvislosti s jejim vytvoienim neporusil autorska prava tietich osob.

V Praze dne 27.3.2019




Podékovani

Réada bych touto cestou podékovala panu Mgr. Rodoniovi Elizbarovi za veskerou
pomoct se zpracovanim diplomové prace. Velmi si cenim piedevsim velké ochoty a zdjmu

0 praci.



Vérnostni program pro socialni sité Lajkomat
Vv porovnani s dal§imi nastroji internetové reklamy

Abstrakt

Diplomova préace se zabyva “startupovym” projektem s ndzvem Lajkomat jakozto
unik4tnim ndstrojem internetové reklamy. Lajkomat funguje jako vé€rnostni program pro
nejvyuzivanéjsi socidlni sité - Facebook, Instagram a YouTube. Prace je rozdélena na dvé
zékladni casti — teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd Cast se zabyva piredev§im
vysvétlenim marketingu a marketingovych technik, dale popsanim nejvyuzivanéjSich

nastroju, které firmy pouzivaji pro svou propagaci v ramci internetu a socialnich siti.

Prakticka ¢ast diplomové prace je sestavena z nékolika riznych oddili. V prvnich
jsou znazornény praktické a redlné ukazky uskuteCnénych kampani projektu Lajkomat. Ty
jsou srovnany s realnymi kampanémi konkuren¢niho projektu Vyhrostroj. Kampané jsou
posuzovany na zaklad¢ predem stanovenych parametrti. Podle vysledki, jakych kampané
dosahly jsou pak vyhodnoceny jako uspé€sné ¢i neuspésné. Vysledek kampané je vzdy
okomentovan a zdivodnén. DalSim oddilem je dotaznikové Setfeni, kterého se zc€astnilo
na 100 respondentd. Respondenti jsou bézni uzivatelé socidlnich siti. Cilem dotazniku bylo
zjistit, jaka socidlni sit’ je aktualné nejvyuzivanéj$i a jak uzivatelé reaguji na vérnostni

programy a soutéze praveé na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: vérnostni program, socidlni sit’, uzivatel, internet, reklama, marketing



Loyalty program for social networks Likemat compared
with other marketing tools for internet advertisement

Abstract

Thesis deals with ,start-up* project Likemat, which is unique tool for internet
promotion. Likemat works like a loyalty program for most used social networks -
Facebook, Instagram a YouTube. Thesis is separated to two parts — theoretical and
practical. Theoretical part is overall about explanation of marketing and marketing
technology, description of the most used tools, which are used by companies to promote

themselves on the internet and social networks.

Practical part of thesis is compiled by several segments. First segment shows real
implemented campaigns by project Lajkomat. These campaigns are compared with real
campaigns by project Vyhrostroj. For comparition are used parametres, which are set
before. | fis campaign succesful or not depens on results. Every result is commented and
justified. Next segment is survey. Survey answered 100 respondetns, which are ordinary
users of social networks. Target of survey is find, which social network is the most
favourite for now and how users of these networks react to loyalty programs and

competitions on these networks.

Keywords: loyalty program, social network, user, internet, promotion, marketing
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1 Uvod

Svét, jak ho zndme je neustale rychlejSi a rychlej$i. Podstatny vliv na to maji
informacni technologie a jejich obrovsky pokrok béhem poslednich let. To, Ze spole¢nost
zije viceméné online, neni ale jen tim, zZe kazdy ma dnes chytry telefon, tablet ¢i pocitac.
To nés samo o sobé k elektronickym zafizenim nepfipoutd. Hlavnim tahdkem jsou socialni
uzivatelid. Dfive byly socidlni sité vysadou hlavné¢ mladsi generace, zejména nactiletych.
Pivodné byly socialni sité zalozeny hlavné pro tuto cilovou skupinu, dokonce nejvétsi
socidlni sit’ svéta vznikla na univerzité¢ a méla slouzit k propojovani studentii a budovani
jejich vztahti. Jenze pak se to zménilo a socidlni sit¢ zaCaly vyuzivat mladi lidé po celém
sveté. A uzivatelé, ktefi se socialnimi sitémi zacaly na $kole, jsou dnes jiz v produktivnim
veéku, maji praci a rodiny. Slozeni uzivatela téchto siti se tedy zménilo, respektive uzivatelé
se socidlnimi sit€émi starnou. Pro mladou generaci tyto socidlni sité prestavaji byt zajimavé.
Proto vznikaji nové, kde bude opét jina cilova skupina. Pro uzivatele je podstatné, aby na
své socialni siti vidél obsah, ktery ho zajima a mohl ho sdilet s podobnou skupinou lidi
jako je on sam. Toto selektovani je velmi vyhodné piedevsim pro firmy, které v socialnich
sitich nalézaji ¢im dal vétsi potencidl, pfedevSim co se tyka zasahu své cilové skupiny. To
Ze se ur¢ita komunita lidi zdrZzuje na uréité socialni siti, napomaha segmentaci trhu a také
cileni reklamy. Nejsou to ale jen spole¢nosti, které chtéji prodat sviij vyrobek ¢i sluzbu. Do
své komunikace aktivné zapojuji socialni sit¢ také média jako je televize ¢i radio, protoze
dosah, ktery diive méli skrze posluchace a divaky dnes jednoduSe uz nestaci. Na internetu
je mozné nalézt témét vSe, od informaci po pocasi, pies novinky ve svété nebo bulvarni
zpravy. Proto je potieba uzivateli ¢i zdkaznikovi nabidnout néco navic, aby to byla praveé
tato firma, o kterou se bude zajimat ¢i u ni nakoupi. Socidlni sit¢ jsou k tomu jako
stvofené, pomahaji budovat vztah se zdkazniky ¢i umoZziuji zaujmout potencialni
zékazniky. Problém, je, Zze socialni sité¢ nejsou zrovna jednoduché na ovladani a jejich

spravné a efektivni vyuzivani je doslova véda.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil préace

Diplomova prace je zaméfena na nastroje, které se vyuZzivaji v ramci internetové
propagace. Moznosti a nastrojii propagace je aktudlné velké mnozstvi. Spole¢nosti
voli rtizné zplsoby, jak propagovat samy sebe ¢i své produkty a sluzby. Prace
ukazuje, jaké jsou moznosti reklamy na internetu a socidlnich sitich. Vzhledem
k tomu, jaky je vliv socialnich médii na soucasnou spole¢nost, byly vybrany dva
projekty, které unikatnim zpisobem pracuji s uzivateli socialnich siti. Kazdy projekt
nabizi firmdm rizné formy propagace s ohledem na pozadované vysledky. Cilem
préace je popsat nabidku obou projektl, analyzovat realizované kampané a zhodnotit
jejich efektivitu. Projekty jsou mezi sebou porovnavany dle zadanych kritérii.
Hlavnim cilem je zhodnoceni, zda a ptipadné ktery nastroj je vhodny pro propagaci
na socialnich sitich. Dil¢im cilem je analyzovat nedostatky a slabiny obou projektt a
navrhnout vhodna doporuceni.

Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni Casti je Cast teoretickd, ktera
vysvétluje pojem marketing, uzivatelské chovani a piistupy firem k zakaznikovi.
Dale se zabyva pojmem reklama a jejimi technikami. Teoreticka ¢ést také zkouma
socidlni sit¢, na kterych se reklama objevuje ¢im dal castéji. Jsou definovany
nejvyuzivangjsi socialni sit€ a popsany mechanismy jejich fungovani. Posledni ¢asti
teoretické Casti prace je pojem vérnostni program a cile vérnostnich programt.
Technika vérnostnich programi je v soucasné dobé uplatiovana jako nastroj
propagace na socialnich sitich.

Obsahem praktické casti je vysvétleni fungovani a analyza kampani dvou
konkuren¢nich projektti — Lajkomat a Vyhrostroj. Spole¢nosti si konkuruji v ramci
propagace na socialnich sitich, byt ma kazda jiné nastroje, kterymi pomahaji firmam
zviditelnit se na socialnich sitich. Lajkomat i Vyhrostroj jsou v podstaté ,,start-
upovymi‘“ projekty, které piinaSeji novy a unikatni zplsob reklamy na socialnich
sitich. Praktickd c¢ast se soustfedi na ukdzku realizovanych kampani obou
spolecnosti. Kampané jsou nasledn¢ analyzovany a posuzovany dle predem
zadanych parametri. Kazd4 kampai je vyhodnocena jako Gspé$na i1 netuspeéSna, toto
vyhodnoceni je zaroven zdivodnéno a vysvétleno. Oba projekty jsou nésledné
porovnany a vyhodnoceny z pohledu efektivity pro firmy, které se chtéji propagovat
na socialnich sitich.

Soucasti praktické casti je také dotaznikové Setfeni, které probihalo na béznych
uzivatelich socidlnich sitich. Cilem dotazniku bylo pfedevSim zjistit, jaké socialni
sit¢ jsou v tuto chvili nejvyuzivanéjsi, zda maji uzivatelé radi vérnostni programy a
soutéZe a jak reaguji na tyto mechanismy v rdmci sociélnich siti. Vysledky dotazniku
maji vliv na nasledné zhodnoceni obou projekti i na doporuceni na zlepseni.
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3 Teoretické vychodiska

3.1

Marketing

Mnoho lidi chybné zaménuje marketing s reklamou, prodejem ¢i riznymi podporami
prodejti. Tento pojem zaménuji nejen ,,lajci®, ale i mnoho odbornikll na tuto oblast.
Marketing je vSak pojem mnohem komplexnéj$im, jehoZ soucasti je praveé reklama a
prodej (KARLICEK MIROSLAV A KOLEKTIV, 2013).

Jednotna definice pojmu marketing v podstaté neexistuje, kazdy autor tento pojem
vysvétluje a vnima trochu jinak. Za vSeobecné znamy fakt miZzeme ale povazovat to,
ze zékladem slova marketing je market, tedy trh. Trhem je pak misto, kde se nabidka
stietava s poptavkou (HALADA, 2015).

Podstatou marketingu jako prostfedku komunikace se zdkaznikem je schopnost
utvorit takovou nabidku, kterd nejen odpovida zdkaznikové potiebé, ale zaroven
tvoifi mimofadny a nezapomenutelny zazitek a tim hodnotu. Jako ptiklad muze
poslouzit situace, kdy je vhodné si pfipit vinem. Ne vSichni ale mohou pit
alkoholické vino, napt. protoze budou jesté tidit nebo ze zdravotnich divodi. Tim
vznikd potfeba nealkoholického ndpoje, ktery je ale vzbudi v zakaznikovi
srovnatelny ¢i dokonce lepsi pocit, kdyz se tohoto napoje napije. Zavisi na nabidce,
cen¢, distribuci a propagaci, to jsou vSechno faktory, které ovliviuji zakaznikv
vysledny pocit po poziti tohoto napoje.

Americkd marketingova asociace vydala definici marketingu vroce 2004. Tato
definice marketing vysvétluje jako cinnost organizace a soubor procesll pro
vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztahl se
zdkazniky takovym zplsobem, ze z néj maji prospéch organizace i jeji klicové
Vlastnosti. Duraz je tedy predev§im kladen na to, aby organizace dodavala
zakaznikovi hodnotu, pfiCemz prospéch z toho mé nejenom ona organizace, ale i
zédkaznik a s nim dalsi rizné skupiny vefejnosti (MIROSLAV FORET, 2016).

Z pohledu finan¢niho uspéchu spolecnosti je marketing velice dilezity.

Ve chvili, kdy neexistuje dostatecna poptavka po vyrobcich a sluzbach spolecnosti,
bez které spole¢nost nedosahne potiebného zisku, tak ztraceji ostatni podnikatelské
¢innosti vyznam. Marketing je vSak dlouhodob€ povazovan za tzv. Achillovu patu a
to dokonce 1 pro velké spolecnosti, které jsou ve svém oboru lidry na trhu. VSichni si
moc dobfe uvédomuyji, Ze si nemohou dovolit odpocivat, protoZe to by znamenalo, Ze
davaji Sanci svym konkurentim. Zékladem je se neustale ménit a prizpisobovat se
potiebam zdkaznikiim. JenZe to Ize jen tehdy, kdy spole¢nost svého zdkaznika
dokonale zné a zaroven ho neustdle sleduje, jeho vyvoj, jaké ma aktualni potieby,
jaké ma finan¢ni moznosti apod. Lidé, ktefi se ve spolecnosti zabyvaji marketingem
¢ini spousty zavaznych rozhodnuti, naptiklad jak by mél vypadat navrh nového
vyrobky a jaké prvky by mél obsahovat, kde tyto vyrobky prodavat, za kolik a kolik
vydat na jejich propagaci. Detailn¢jsi rozhodnuti jsou pak napiiklad takova, kdy
musi ,,marketéfi” rozhodnout o barvé produktu ¢i pfesném sloganu (KEVIN LANE
KELLER, 2007).
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Kotler (2007, s.39) definuje marketing takto: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a
prani v procesy vyroby a smeny produktit a hodnot.*

3.1.1 Marketingové Fizeni

Dle Martiny Blazkové (2007) je Marketingové fizeni je proces, ktery zahrnuje planovani,
realizaci a kontrolu v marketingu.

MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingova situa¢ni analyza Marketingové cile
Marketingovy vyzkum Marketingové strategie
M\ARKETINGOVY PRO@ BN
- vyrobek
- cena
- distribuce
- propagace

realizace @ﬁngo@

KONTROLA

- porovnani dosazenych vysledki s planem
- analyza pfi¢in ptipadnych odchylek
- navrh opatieni

Obrazek 1 Marketingové tizeni, (gymcheb.cz, 2003)

Marketingové fizeni by mélo byt soucasti fizeni kazdé organizace v podminkach trzniho
hospodafstvi. Zahrnuje to analyzu, planovani, implementaci a kontrolu programu
navrzenych k vytvofeni, budovani a udrzeni vyhodné smény s cilovymi zakazniky za
ucelem dosazeni cilii organizace. Neni to tedy pouhym fizenim marketingovych aktivit
spole¢nosti, marketingové fizeni zahrnuje fizeni vSech ¢innosti, jejichz hlavnim cilem je
spokojenost zdkaznikl a vyuZiti trznich ptileZitosti.

Marketingové fizeni vychazi z poslani organizace, které si musi kazda organizace sama
definovat. Z poslani se vymezuje vize a z vize se vytycuji cile. Tyto polozky jsou nasledné
rozpracovany a konkretizovany ve zvolené marketingoveé strategii a poté v operativnim
marketingovem planu (MIROSLAV FORET, 2016).
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4)

5)

3.1.2 Marketingova strategie

Pojmem strategie obecné rozumime urcité schéma postupu, které vyznacuje, jak dosdhnout
pfedem vytyCenych cilii. Je to ale pouze urcity plan a postup, u kterého nejsou znamy
budouci podminky pro realizaci.

Marketingova strategie tedy piredstavuje souhrn nastrojti, pomoci kterych chce podnik
dosahnout svych marketingovych cili. Respektive charakterizuje smér, ktery bude
organizac¢ni jednotka sledovat v ur€eném ¢asovém obdobi a ktera vede k nejucingjsi
alokaci zdrojii pro dosazeni marketingovych cilii (MARTINA BLAZKOVA, 2007).

Ani pojem marketingova strategie neni jasné uceleny a dany. Kazdy z odbornikli ma na
tento proces trochu jiny pohled.

Naptiklad podle autora, ktery je povazovan za jednu z nejvyznamnéj$ich marketingovych
autorit je marketingova strategie uré¢ena nékolika proménnymi. A to t€mito:

1) Cilovy trh (target market) — trh, pro ktery je dany produkt urcen. Dle tohoto autora
neni mozné cilit na v§echny trhy. Firma by proto v ramci marketingové strategie
méla umét spravné ur€it, na jaky segment trhu se zamétit. Trh mize byt ur¢en
ruzné, napiiklad dle demografickych ukazateld, pokud cilime na koncového
zékaznika. Pokud cilime na jiny podnik, je mozné trh segmentovat napt. pomoci
obort ¢i velikosti podnikii.

2) Stézejni prezentace (core positioning) — stézejni prinos, ktery si zakaznik piedstavi
Vv souvislosti se znackou ¢i znackami.

3) Cenova prezentace (price positioning) — ta by méla korespondovat s mySlenkou
stéZejni prezentace. Je nékolik cenovych prezentaci, které jsou nejCastéji
pouzivane:

- Vic zavic — jedna se o typickou strategii luxusnich vyrobku, ktera je vhodna
pouze pokud existuji dostatecné zdmozni zékaznici, ktefi si potrpi na okazalost
¢i vysokou kvalitu. Napi. Vliz znacky Mercedes, kabelka znacky Luis Vuitton.
Rizikové pro tuto strategii mohou byt ekonomicke vykyvy a napodobovani
téchto luxusnich vyrobki.

- Vic za totéz — tato strategie je vyjadiena naptiklad sloganem znacky Lexus,
ktery tika: ,,Moznd poprvé v historii, kdy vyménite auto v cen¢ 72 000 dolart
za auto v cené 36 000 dolart, si muzete fict, Ze jste si polepsili.*

- Totéz za min — strategie hlavné diskontnich prodejen, které prodavaji bézné
znacky a produkty za vyrazné€ nizsi cenu.

- Miil za mnohem min — strategie, kterou vyuzivaji napt. nizkondkladové
aerolinky. Stavi na faktu, Ze existuji sluzby ¢i produkty, které zakaznik
nepotiebuje ani nechce, ale nema moznost si tuto sluzbu ¢i produkt nekoupit,
jako tfeba jidlo pfi klasickych (tedy ne nizkondkladovych) letech.

- Vic za min — strategie zaloZena na ,,né¢em navic®. Napftiklad na ptfijemném
personalu, hezky naaranzovaném prostiedi pro zakaznika, nizkych cenach,
dobré kvalité a podobné.

Celkova hodnotovéa proklamace (total value positioning) — tato strategie by méla
zékaznikovi dat divod nakupovat zrovna u této dané firmy. Popisuje tedy stézejni piinos,
podle kterého si ma zédkaznik uvédomit, Ze zde dostane tu nejvetsi moznou hodnotu.
Distribuéni strategie (distribution strategy) — zpusob, jak bude cilovy trh obsluhovan.
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6)

Komunikacni strategie (communication strategy) — urcuje, jak by se mély vyc¢lenit finan¢ni
prostfedky na jednotlivé kanaly komunika¢niho mixu a co je strategickym cilem
téchto kanali (KOTLER, 2004).

Jeden z nejkomplexnéji pojatych ptistupt k marketingové strategii prezentuje EI-Ansary
(2006). Divéa se na marketingovou strategii ze dvou thld a integruje do jednoho modelu
dva procesy:

- Definice

- Implementace marketingové strategie

Definice by méla dle El-Ansaryho (2006) zahrnovat tyto aktivity: segentace trhu, vybér
trzniho segmentu, navrzeni nabidky, nadefinovani znacky pro produkt tak, aby
se prostfednictvim unikatni pozice odlisil od konkurence.

V ramci implementace je nutné detailn¢ definovat produkt, cenovou politiku, distribuci a
propagaci.

Vyhodou pohledu EI-Ansaryho je, ze se marketingova strategie zasazuje do kontextu
ostatnich strategii podniku jako je strategie korporatni, strategie riistu,
funk¢énich ¢i konkurencnich strategii.

Formulace strategie el Implementace strategie
- / > Marketi i M S b
Korporporitni strategie A RRIEEHRgaYS T | | Marketing management
Vize strategic R i
Mise M — U -
Klicové hodnoty B Ll K
Klicové kompetence R g’ % g€ 1¢ T Marketingovy program
ElLE|5 )57 |]g
Rustova strategie T :‘ R =
: A
¥ l alcpe enadhy | Marketingovy mix

F

Funkéni strategie I w | & = | = I
R|[E[F[2 |2 [[r -
M S1E L Im
Konkurenéni strategic v Yy 4r
VRSTVA 2 ‘
Rentabilita M vratmost Podil Navratnost
viastnich zdroju viekenych prostfedkis na trhu prodeje
Matice strategického planovani

Obrazek 2 Model marketingové strategie dle EI-Ansaryho (2006)
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3.1.3 Marketingové Fizeni

Marketingové tizeni je oznaCovano jako proces, kdy se stanovuji marketingové cile firmy
S ohledem na vnitini zdroje a pfilezitosti na trhu, planuji se a realizuji se aktivity vedouci
k dosazeni téchto cild, zaroven probiha kontrola dosazeni cild. Je to proces, ktery se
opakuje neustéle z divodu nutného ptizpisobeni firem na interni i externi zmény, na které
navazuji nové prilezitosti ¢i problémy. Marketingové tizeni probihd zpravidla na urovni
marketingovych oddéleni (MARTINA BLAZKOVA, 2007).

3.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix muze byt chapan jako souhrn vnitinich ¢initeld podniku (soubor
nastrojit), které umoznuji ovliviiovat chovani spottebitele. Tyto nastroje jsou Ctyfi a jejich
anglické pojmenovani je zakladem pro vyraz ,,4P“: produkt — product, cena — price,
distribuce — place, komunikace — promotion. Tyto ¢tyfi nastroje by mély byt vzajemné
kombinovany tak, aby co nejvice odpovidaly vnéj$im podminkam, tedy trhu. Pokud tomu
tak neni, nemohou plnit fadn¢ svoji funkci a pfinaSet kyzeny efekt (MARCELA
ZAMAZALOVA, 2009).

Philip Kotler (s. 70, 2007) definuje pojem takto: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych
nastrojui, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

| podle Kotlera (2007) se marketingovy mix ¢leni na ¢tyfi zakladni ¢asti a to opét produkt,
cenu, distribuci a komunikaci.

Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co slouzi
k uspokojeni potieb zakaznika. Nezahrnuje tedy jen fyzické predméty, ale také naptiklad
sluzbu ¢i osoby.

Cena je urcita suma penéz, za kterou jsou produkt nebo sluzba na trhu nabizeny. Zékaznici
tuto sumu sménuji za vlastnictvi ¢i uzivani daného produktu ¢i sluzby. Cena musi byt

stanovena tak, aby bych z&kaznik ochotny ji zaplatit.

Distribuce zahrnuje veSkeré ¢innosti podniku, které zajist'uji dostupnost produktu ¢i sluzby
zékaznikim.

Komunikace jsou veskeré ¢innosti podniku, které sdéluji smérem k z&kaznikovi vlastnosti
a pfednosti produktu ¢i sluzby a které maji zakaznika ptimét ke koupi.
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sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,

kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,
znacka, Uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,

zaruka

l ‘,

Obrézek 3 Pojeti marketingového mixu dle Kotlera (2007)

Nastroje ,,4P“ jsou vSak pojaty pouze z pohledu prodavajiciho, ktery chce ovlivnit nakupni
chovani zakaznika. Zakaznik potiebuje spatfit vyhodu. Proto ma marketingovy mix ,,4p*
jesté pohled ze strany zakaznika, nazyvany ,,4C*.

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zéakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C (KOTLER, 2007)

V oblasti sluzeb nékteti autori obohacuji klasické slozeni marketingového mixu o dalsi
slozky jako jsou:

- Lide (people) — vysoky podil lidské prace

- Baliky sluzeb (packaging) — nabizeni sluzeb v uréitém komplexu, ne
samostatné

- Tvorba programii (programming) — zajist ovani sluzby ¢i produktu vice
subjekty

- Spoluprace, partnerstvi (partnership) — spouprace subjektu s klientem

V 80. letech byl marketingovy mix doplnén o dalsi prvky:
- Politickd moc (political power)

- Formovani vefejného minéni (public opinion formation)

O néco pozd¢ji byl mix doplnén takto:



- Prezentace (prezentation)
- Proces (process)

Marketingovy mix byl doplnén o dalsi 3 p v ramci aplikace marketingu ve vzdélavacich
institucich nasledovné:

- Osobnosti (personalities)
- Pedagogické piistupy (proces pedagogical approaches)
- Participa¢ni akvizice (partipation activating)

Spravné zvoleni marketingového mixu tedy nespociva v tom, kolik p pouzit, ale jaky
ramec je nejefektivnéjsi pro tvorbu marketingové strategie. Stale je ale potieba brat
V potaz, Ze vSechny p se na trh divaji z pohledu prodavajiciho (DAGMAR
JAKUBIKOVA, 2008).

Dagmar Jakubikové (2008) uvadi ve své knize také marketingovy mix ,,4A:

- Povédomi o produktu — awareness

- Mistni dostupnost produktu — availability

- Cenova dostupnost produktu — affordability
- Pfijatelnost — acceptability

Majaro (1996) pouziva pro Marketingovy mix zkratku SIVA:

- Nabidka vyfeSeni zakaznikova problému — solution
- Relevantni informace — information

- Hodnota — value

- Snadna dostupnost - acces

Z uvedenenych moznosti slozeni marketingového mixu vyplyva dalezita informace —
spole¢nosti tvofi produkty, které nabizeni na trhu, na zakladé analyzy a
ziskanych informaci. Produkt, ktery nabizi musi feSit zakaznikav problém,
pohodli pii ziskdvani produktu a cenovou dostupnost.

Tvorit marketingovy mix je dulezité, hned ze tfech divodi:
- Mix tvofi vhodny zéklad pro rozloZeni finan¢nich 1 lidskych zdrojii
- Vymezuje zodpovédnost
- Analyzuje pruznost
- ZjednoduSuje komunikaci

20



3.2 Reklama

Reklama je soucasti marketingu a stejné jako se neda jednotné definovat marketing,
neda se jednotné¢ definovat ani reklama. Definici je hned nékolik, vSechny se ale
shoduji, Ze reklama je v podstaté komunikace mezi tim, kdo reklamu zaddva smérem
k tomu, pro koho je nabizeny produkt nebo sluzba uréen, prostiednictvim néjakého
média (JITKA VYSEKALOVA, JIRI MIKES, 2018).

Reklama je definovana i pfimo zakonem ¢. 40/199 Sb.: Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkil, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak (zakonyprolidi.cz,
2017).

Kdysi byla reklama definovana také jako presvédCovani. Presvéd¢it ¢loveka se da rizné,
napft. nasilng€ €1 1zivé nebo také s humorem. Zptisoby je mnoho, zdmér je jen jeden a to
presvédcit. Proto mize byt reklama vniména také jako komunikace s obchodnim zamérem.
Reklama neni ve vét§iné piipadech pouzivana k tomu, aby byl zdkaznik donucen ke koupi
produktu nebo sluzby, kterou nechce. Reklama je vyuzivana k tomu, aby byl zdkaznik
informovan o existenci produktu ¢i sluzby, ktera dokaze uspokojit jeho potieby.

Zéakladni funkci reklamy je tedy informovat zakazniky, oslovit nové zékazniky a
samoziejme prodat propagované zbozi ¢i sluzbu. Zni to jako jednoduchy proces, nicméné
nakupu zbozi prechdzi n€kolik stadii.

Reklama se jako pojem fadi mezi nastroje marketingové komunikace, kterych je hned
n¢kolik:

Reklama (advertising) — tvorba a distribuce zprav poskytovateltl zbozi a sluzeb
nabizenych s komer¢nim cilem. Na prvni pohled by mélo byt ziejmé, ze se
jednd o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média k zasazeni cilové
skupiny. Do reklamy spadé inzerce, TV a rozhlasova reklama, outdoorova
reklama, reklama v kin¢ a audiovizualni snimky. S pfihlédnutim na soucasnou
situace je mozné sem zafadit i reklamu na socidlnich sitich.

- Podpora prodeje (sales promotion) — cilem je zvysit prodej. Jedna se o techniku,
kterd vyuziva ve vymezeném Case pobidek, které nejsou béznou motivaci
spotiebitele. Podpora prodeje je provadéna riznymi nastroji, které maji za ukol
stimulovat uskute¢néni nakupu, napft. rizné soutéze, hry, akce v misté prodeje,
vystavy a podobné.

- Préce s vefejnosti (public relations) — technika s jejiz pomoci se vefejnosti
pfedavaji informace o spole¢nosti nebo jejich produktech ¢i sluzbach. Cilem je
vytvoreni pozitivniho klima okolo spole¢nosti a ziskani sympatii, které mohou
ovlivnit marketingové cile.

- Ptimy marketing (direct marketing) — cilené osloveni a komunikace s piesné

definovanymi zakazniky pomoci komunika¢nich médii. Cilem je dosazeni
méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje.
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- Sponzoring — technika umoziujici prezentaci znacky, nazvu ¢i obchodniho
sd€leni. Sponzor finan¢né ¢i jinak podpofi urcitou akci, publikaci a podobné a
na oplatku méa k dispozici prostor pro vlastni prezentaci. Sponzoring se vétSinou
soustfedi na oblast kulturni, sportovni ¢i socidlni.

- Nova média — nové informa¢ni moznosti, audiovizualni média, média
s kabelovym ¢i zvukovym pienosem.

- Socialni sit¢ — fenomén poslednich let. Marketingové vyuziti pfedstavuje
potencidl ve form¢ budovani znacky ¢i ptimého marketingu. Socialni sité jsou
také velmi cennym zdrojem informaci o uzivateli.

Reklamu miZeme rozliSovat na dvé zakladni oblasti cileni — na koncové zakazniky
neboli také ,,B2C* a zdkazniky ,,B2B*“. Zatimco v ¢asti B2C je reklama sméfovana na
kone¢ného spotiebitele, reklama B2B se zaméiuje na produkty a sluzby pro jednotlivé
druhy podnikani (VYSEKALOVA, MIKES, 2018)

ROZDILY
business-to-business spotiebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
o koupi rozhoduje skupina o koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
delsi ¢as na nakup casto kratsi ¢as na nakup
PODOBNOST

Vsechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé.

Tabulka 2 Rozdil mezi reklamou B2B a reklamou v ramci spotiebitelského marketingu (VYSEKALOVA,
MIKES, 2018)

Typickou spolecnosti piisobici v sektoru B2B jsou napt. reklamni agentury.

Miroslav Karli¢ek (2011, s. 49) vnima reklamu takto: “Reklama je komunikacni disciplina,
Jejiz prostrednictvim Ize efektivné predavat marketingova sdeleni masovym cilovym
segmentim . Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni
ucinné pripominat. Reklama predstavuje viajkovou lod’ marketingove komunikace, ackoliv
se V posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu snizuje .

Dle Karlic¢ka (2011) je hlavni funkei reklamy zvySovani povédomi o znacce, tedy brandu a
ovliviiovani postoje k dané znacce, coZ se nazyva jako tzv. brandbuilding. Vyhodou
reklamy je, Ze dokaze zasdhnout pomérné velké segmenty populace. A to relativné
efektivné, protoZe naklady na osloveni jedné tisicovky ¢tendit ¢i sledujicich jsou dle CPT
(cost per thousand = cena za tisic oslovenych) pomérné nizké. Reklama ma moc zvysit
atraktivitu 1 kreditabilitu znacky. Jedna o jeden z nejvyznamnéjSich zptisobti, jak mohou
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firmy posilit image své znacky. Reklama je také spojena s tzv. efektem fale$né popularity
(false fame effect). Tim je mysleno, Ze reklama zvySuje miru vnimané popularity.

Dalsimi pozitivnimi efekty reklamy je napt. budovani trhu ¢i ptimé zvySovani prodeje.
Reklama ma ale také i stinné stranky, mezi které patii prehlceni cilového publika
reklamou. Na trhu je silnd konkurence, vice reklam cili na stejnou cilovou skupinu, ktera
reaguje snizenou pozornosti. Nékteré druhy jsou také realitné Spatné méfitelné, hlavné co
se tyka vlivu na prodej v krat$im ¢asovém horizontu.

Dle Moniky Monzel (2009) je GispéS$na reklama vysledkem silné orientace na cilovou
skupinu, mimotadné kreativity a peclivého planovani. Uspéch reklamy je viak ovliviiovan
takeé atraktivitou propagované nabidky, nejen kvalitou reklamy. Bez skute¢n¢ vyhodné
nabidky reklama nic nezmiiZe.

3.3 Socialni sité

Socialni sité jsou dnes jiz béZnou soucasti populace. Obklopuji nds, vyuzivame je,
mluvime o nich, ovliviiuji nas.

Socialni sité lze povazovat za tzv. Metaaplikaci. Davodt, pro¢ socialni sité vyuzivame je
hned nekolik. Nejcastéji jsou tyto sité vyuzivané jako nastroj pro udrzeni komunikace se
stavajici skupinou lidi okolo nas, jako je rodina, kamaradi, spoluzaci, kolegové z prace,
sousedi, zndmi a podobné. Dal§im zasadnim diivodem pro vyuzivani socialnich siti je
touha objevit nové publikum pro komunikaci, seznamovani, sebeprezentaci, ale téeba také i
flirt ¢i navazani novych vztahti (Lukas Blinka, 2016).

Socialni sité se v souc¢asné dob¢ staly pro lidstvo zdrojem zabavy, prosttedkem
seberealizace, nastrojem komunikace i navazovani a udrzovani vztahti, pomocnikem pfti
studiu i budovani kariéry. Zakladni rozdéleni socialnich siti je déleni na osobni a profesni.
Mezi osobni a nejvice pouzivané patii naptiklad Facebook, Instagram, YouTube ¢i Twitter.
Do firemnich socidlnich siti se fadi pfedevsim Linkedin, ktery je nejpopularné;jsi a
nejzndmée;jsi, existuji ale dalsi podobné zamérené sité jako je Visible.me ¢i Xing.

Hlavni znaky socialnich siti:

- Tvoreni komunit — patii ke klicCovym funkcim, kazdy chce ,,nékam patiit®.
Uzivatelé se tak mohou ptipojovat k riznym komunitam utvarenych na
zékladné naptiklad spole¢nych zajmech.

- Profil — profil vyuziva uzivatel jako takovou virtualni vizitku, kde si vyplni
udaje, kterymi se chce prezentovat. Kromé béznych udajt jako je jméno a
piijmeni, vék ¢i bydlisté mize uzivatel ptidat svou fotografii, své zajmy, na
nékterych socialnich sitich je dokonce mozné zvetejnit sviij status tykajici se
manzelstvi, partnerstvi ¢i single zivota. N&které informace je mozné zverejnit
pouze urcité skuping lidi.
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- Interakce — za pomoci vytvoreného profilu se miize uzivatel na socialnich
sitich projevovat. MuzZe zvetejtiovat statusy (= aktualni stav, nazor, citat apod.),
ptidavat ptispévky ve formé fotografii ¢i videi. Tyto projevy se zobrazi
ostatnim uzivatelim dané socidlni sit€ a ti na né¢ pak mohou reagovat. MoZnosti
reakci se 1181 podle zvolené socialni sité, nejcastéji se vSak jedné o komentaie
nebo ,,like*, tedy oznaceni pfispévku tlacitkem ,,To se mi libi“.

- Sdileni — jedna se 0 jednu z moznych interakci, nicméné vyjadiuje celkovou
podstatu socialnich siti, tedy sdileni obsahu. Sdilet seda v podstaté vse, co se na
sociélnich siti objevi. Cilem je zvySeni dosahu daného ptispévku.

vvvvvv

také velmi diskutované téma posledni doby. Jedna se o osobni tdaje zveiejnéné
a Sifené praveé pomoci socialnich siti. Tyto tidaje jsou pak velmi snadno
zneuzitelné a kazdy uzivatel by si mél rozmyslet, co o sob¢ chce zvetejnit.
Ochrana soukromi je zpétn¢ velmi Spatné vymahatelna (jaknainternet.cz, 2012-
2014).

3.3.1 Facebook

Facebook je nejvetsi socialni sit’ na svéte. Zaroven je nejznaméjsi a nejvice vyuzivana.
Facebook vznikl v roce 2004 jako nastroj pro komunikaci studentti prestizni univerzity
Harward. ZaloZen byl byvalym studentem této univerzity — Markem Zuckerbergem. Jiz
béhem jednoho roku mél Facebook téméf 1 milion uZivateld, pofad se ale jednalo pouze o
studenty. V roce 2005 byl Facebook piesunut na doménu www.facebook.com a rozsiien
pro dal$i univerzity, stfedni a mezinarodni $koly. Jiz v této dobé byl obrovsky zajem o
koupi této socidlni sité, jeji majitel a zakladatel vSak veSkeré nabidky odmital a vénoval se
pouze expanzi. Coz se mu — jak mizeme vidét dnes — vyplatilo (zdenekblazek.cz, 2015).

Obrézek 4 Zakladatel Faceboooku Mark Zuckerberg (expres.cz, 2016)

Aktualné ma Facebook téméf 2,2 miliardy uzivatelti po celém svété (zpravy.aktualne.cz,
2018), v Ceské republice pak ptes 5,2 miliont uzivatelli, z toho 77 % téchto uzivateld se na
Facebook hlasi kazdy den (newsfeed.cz, 2018).

Facebook byl, je a bude zdarma — aspon tak zni slogan slavné socialni sité. V tuto chvili je
opravdu mozné si zalozit a vyuzivat Gcet zcela zdarma. Ucet si mize zalozit v podstaté

24


http://www.facebook.com/

kdokoliv starsi 13-ti let pomoci e-mailové adresy. V nékterych zemich je vékova hranice
dokonce 1 vyssi.

Facebook umoziiuje vytvoteni osobniho profilu, ktery slouzi spiSe pro komunikaci

s dalSimi osobnimi profily, pro vytvareni a sdileni pfispévka, pro nachazeni novych ptatel
a udrzovani styka. Facebook se od jinych socialnich siti lisSim tim, ze ptatelstvi lze navazat
pouze symetricky, to znamena, Ze pfatelstvi musi potvrdit ob¢ strany, jinak nemuize dojit
k uzavieni. Po uzavieni pratelstvi mohou ob¢€ strany navzajem sledovat a reagovat své
piispévky a ,,chatovat®. Osobni profily mohou tvofit rizné skupiny ¢i stranky s danou
tématikou, dale vytvaret udalosti a zvat své pratele k ucasti. Facebook se neustale vyviji,
prakticky n€kolikrat do roka se objevi aktualizace, ktera zahrnuje nové funkce i moznosti.
Ne vzdy se ale novinky setkaji S pozitivnim ohlasem, jiz nékolikrat se stalo, ze byli
uzivatelé se zménou tak nespokojeni, ze ji Facebook piehodnotil a na zakladé reakci
upravil ¢i uplné smazal.

V poslednich letech se z Facebooku zalozeného se zamérem stvorit komunika¢ni kanal stal
velmi u¢inny nastroj propagace, ktery firmy vyuzivaji ¢im dal ¢astéji. Obrovskou vyhodou
Facebookové propagace je velmi pfesné cileni na konkrétni uzivatele. UZivatel o sob¢é sam
vyplni do svého profilu mnoho informaci, nejen vék a pohlavi, které je v ramci Facebooku
povinné, ale Casto také dalsi — pro inzerenty — cenné informace jako je misto bydliste,
Skola ¢i prace, z4jmy, informace o rodinném stavu, pocet déti, sourozencii a podobné.
Dalsim zdrojem informaci je automatické profilovani uzivatele Facebooku dle jeho aktivity
na této socialni siti. Dle stranek, které sleduje, jaké ptidava ptispévky, na jaké prispévky
reaguje — komentuje, ,,lajkuje®, sdili, na jaké klika reklamy a dalsi. To vSe je Facebook
schopen monitorovat a zaznamenavat pro sviij prospéch — prodej reklamy. Uzivatel si
muze ve svém profilu tyto udaje o sobé smazat, ale pti dal§im vyuzivanim Facebooku se
informace ulozi znovu dle jeho aktivity.

Vase predvolby pro reklamy s O

Zjistéte, co ovliviiuje reklamy, které se vam zobrazuji, a
nastavte si prostredi pro reklamy podle svého.

Pfectéte si dalsi informace o Facebook Reklamach @ (7% |
e . v

° Vase zajmy

9 Inzerenti

Vase tUdaje

Nastaveni reklam

Obrazek 5 Predvolby pro reklamy (facebook.com, 2019)

3.3.1.1 Reklamy na Facebooku

Moznosti cileni reklam na Facebooku:
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- podle véku,

- podle pohlavi,

- podle geografického umisténi na urovni stati nebo mest,

- podle jazyka,

- podle zajmu,

- podle demografickych udaji jako jsou uroven vzdélani nebo rodinny stav

- podle chovani (naptiklad uzivatelé¢ iPhone nebo prohlizece Safari)

- cileni na minulé navstévniky webu prostiednictvim Facebook remarketingu
- cileni na konkrétni uzivatele pomoci seznamu e-mailu (tady ale pozor na

ochranu osobnich udaji, patrné bude potieba mit souhlas)

Inzerent si zvoli ucel kampané napt. dosah a Facebook mu automaticky piednastavi
moznosti umisténi a vhodnych forméatt pro tento ucet. Nastaveni Ize dale editovat, nicméné

nekteré ucely umoznuji jen ptednastavené moznosti.

Mozné marketingoveé tcéely reklam na Facebooku:

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znadce Navitévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navitévnost obchodu

Zhlédnuti videa
Generovani potencidlnich zakaznikd

Zprévy

Obrazek 6 Marketingové iéely na Facebooku (Facebook.com, 2019)

- Povédomi — jde o tcel, ktery ma za cil vyvolat zajem o produkt ¢i sluzbu
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- Zvazovani — tento ucel mé pfimét potencidlni zdkazniky, aby zacali o
spole¢nosti uvazovat a vyhledali si o ni informace

- Konverze — povzbuzeni lidi, ktefi jiz firmu znaji, aby provedli danou akei,
vétsinou se jednd o nakup

Typy umisténi reklam na Facebooku

Obrazek 7 Typy umisténi reklam na Facebooku (blog.acomwere.cz, 2018)

A — Desktop newsfeed — jedna se o tzv. zed’, kterou uzivatel prohlizi pomoci PC. Tento

typ umisténi je zaroven nejvétsi reklamni plochou v porovnani s ostatnimi typy

o, o2cz g @ & & -
2 Sponzorovano - Q " : KWWY
Podnikate? Oslovte pomoci nasi inzerce ZDARMA zakazniky ve vasem e Veronika Hemkovd .
it e 5 To se mi libi Zobrazen Prispévky
nejbliz3im okoli. Sta&i se jen zaregistrovat £
ﬂ Pavel Slaby .
15 y
Y 0 novych To se mi libi za tento tyden ‘ Mara Sestak .
—Aar lAlnS
Inzer UJ[G lokalné . Recent Post @J Milada Lastlvkova .
azdarma .
i . & "Ajakjstenatoms E @ Honza Podlaha .
B bydlenim v Praze vy...
i > & Ale& Duek .
[+]v] Boost Post c 0 WD KOS &
x Adam Kilberger .
& Vytvorit propagaci -
LOKALNI-PODNIKATEL.CZ & Sérka Peskova
Inzerovat zdarma Daldi informace &
JednoduSe se zaregistrujte a zadejte si inzerci... FPONEOIOVENG YnoTe E ‘ Andrea Capkova .

Obrézek 8 Desktop newsfeed (Facebook.com, 2019)
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B — Dektop right collum — ptispévky v pravém sloupci, zobrazované pouze na PC

muiv uIinv vailic
Jen M a | po kuse Sponzorovano Vytvofit reklamu

1190kc

l:_z. , >
st _ :

Nestlé: Employer Branding Trainee
proudly.cz

Stani se soucasti Nestlé rodiny, rozsif radost z
prace dal a bud leadrem aktivit pro studen...

Obrézek 9 Desktop right collum (facebook.com,2019)

C — Mobile newsfeed — ptispévky zobrazované na ,,zdi pomoci mobilu. Do mobilniho
newsfeedu spadaji i ostanti chytra zafizeni jako jsou tfeba tablety, v soucasné chvili neni

mozné oddélit cileni na tablety a mobily. Mobily jsou pro socidlni sit¢ vice vyuzivané.

seeec Verizon ¥ 1240 PM

Q News Feed

HotelTonight

n AJ Glasser

Obrazek 10 Mabile newsfeed (Facebook.com, 2019)

Typy umisténi A a C nabizeji navic jesté rizné formaty. Reklamni ptispévek typu B ma
omezené moznosti, protoze inzerenti jej vyuzivaji nejméné — je vyhodnocen jako nejméné
efektivni.

Formaty Facebookovych reklam:

Reklamy s obrazkem - Soucasti vSech reklam na Facebooku a Instagramu musi byt
obrazek. Od pouziti vhodného obrazku produktu nebo sluzby se mtize piimo odvijet
uspéch reklamy.
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Videoreklamy - Pokud je u¢elem reklamy oslovit vic lidi, vzbudit u okruhu uzivateli
zéajem, propagovat zhlédnuti videa nebo ziskat vic konverzi, mél by inzerent vyuzit
videoreklam. Video je vS§eobecné velmi zajimavy obsah pro uzivatele, Facebook ma navic
tu vyhodu, Ze se videa pii prohlizeni spousti automaticky a tim je vétsi pravdépodobnost,
Ze uzivatele zaujmou.

Reklamy z prezentace - Tento format umoznuje inzerentim upoutat pozornost okruhu
uzivatelll a vypravét pribeh prostiednictvim kombinace nékolika obrazkl nebo videi, textu
a zvuku. Dava inzerentiim moznost vytvofit reklamu ve $pickové kvalité. Jeji vytvoreni
navic neobnasi naklady a tskali, na které byste mohli narazit pti produkci videa. Reklamy
Z prezentace se stejné jako bézna videa lidem na Facebooku miizou zobrazovat na
smartphonech, tabletech i pocita¢ich. Jsou pro né také k dispozici stejné metriky jako

u videoreklam.

Rotujici reklamy - Rotujici format umoziiuje ukazat v jediné reklameé az deset obrazka
nebo videi s vlastnimi odkazy. Rotujici reklamy jsou k dispozici u téchto uceli reklamy:
povédomi o znacce, konverze, dosah, navstévy obchodu a navstévnost.

Reklamy ve formétu sbirky - Reklama ve formatu sbirky umoziuje zkombinovat videa,
prezentace a obrazky nebo obrazky produkti pfevzatych z katalogu. Tento format nabizi
lidem moZznost interakce s reklamou. Mlzou tak prochazet dalsi produkty a dozvédét se vic
0 vlastnostech konkrétniho zbozi. To vSe v prostiedi na celou obrazovku, které se rychle
nacita, a ani pfitom nemusi aplikaci Facebook opustit. Sbirka predstavuje idealni format
pro inzerenty z oboru e-komerce. Dava jim totiZz moznost zobrazit vic prvka obsahu
soucasné s hlavnim obsahem. Reklamy ve formatu sbirky je mozné pouzit s ucelem
navstévnost, konverze, navstévy obchodu a prodej z katalogu.

Cena reklamy na Facebooku se odviji od velikosti cilového publika a doby trvani. Nelze
tedy jednozna¢né uvést, kolik reklama na Facebooku stoji, denni minimum pro reklamuje
aktudlné 50 K¢, pod timto minimem se reklama nespusti (Facebook.com, 2019).

Facebook je velmi vyuzivana forma reklamy i z pohledu nakladi. Ac¢koliv v poslednich
dvou letech se ceny Facebookové reklamy prudce zvysuji, oproti ostatnim
nejvyuzivanéj$im moznostem internetové reklamy je stale mezi nejlevnéjSimi.

3.3.2 Instagram

vvvvv

dal vétsi obdobé. Instagram patii stejnému majiteli jako fenomén Facebook, v roce 2012 za
aplikaci zaplatil 1 miliardu dolart (czechcrunch.cz, 2015).

Aplikace je zdarma ke staZeni, stejn¢ tak vyjma placenych reklam je mozné aplikaci
vyuzivat zcela bezplatné. Instagram je hojné vyuzivan praveé pro svou jednoduchost,
obsahem Instagramu jsou pouze fotky a videa. V Ceské republice disponuje Instagram 2 a
ptlmilionovou zakladnou uZzivatell, ve svété je uvadéno ¢islo 1 miliarda aktivnich
uzivatelll za mésic (newsfeed.cz, 2018).
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Aktualné je Instagram dostupny jako mobilni aplikace pro systémy i10S, Android a
Windows. Aplikaci Ize otevtit i v PC pod adresou www.instagram.com, webova aplikace
slouzi ale poze pro prohlizeni. Veskeré vkladani obsahu je podminéno mobilni aplikaci.
Nejvétsi zalibeni v této aplikaci aktudlné naslo mladé publikum, nejcastéji ve véku 13-18
let.

Instagram stories

Nejpopularnéjsi funkce socialnich siti dneSni doby. Zhruba 300 milionti G¢td vyuziva tuto
funkci denné (newsfeed.cz, 2018). Jedna se o tzv. doCasné prispévky formou fotek ¢i videi,
které umisti uzivatel na sviij profil a ostatni uzivatelé maji moznost tento piispévek
sledovat po dobu 24 hodin od vloZeni. V ramci posledniho roku jsou prave Instagram
Stories vhodnym kanalem pro umisténi reklamy. Diky vyuZzivani funkce ,,Stories” se
protoZe nabizi jiny uhel pohledu neZ klasické nastrojené fotky ¢i videa. Instagram svou
funkei Stories upIné vytadil konkuren¢ni platformu Snapchat, ktera se zamétovala prave
pouze na docasné piispévky (zuzanatvrda.cz, 2018).

Instagram si za posledni roky vyrazné€ polepsil, zna ho 92 % vSech uzivatelll internetu
(tyinternety.cz, 2018).

3.3.3 YouTube

YouTube miize byt stru¢né charakterizovan jako nejvétsi internetovy server pro sdileni
videosoubort. Popularita tohoto média stale roste. Zatim nejnove;si statistiky uvadéji, ze
YouTube ma 1,8 miliardy aktivnich ptihlasenych uzivateli za mésic (otechnice.cz, 2018).
Na YouTube se kazdou hodinu nahraje zhruba 400 hodin videt, coz je lakava skutecnost
predevsim pro inzerenty, ktefi jsou pro tuto platformu velmi dileziti — v podstaté zajist'uji
existenci této sluzby (smartmania.cz, 2018).

O tom, Ze je tato platforma velmi oblibené svéd¢i i fakt, Ze se spolu s Facebookem déli o
prvni misto v rdmci socialnich siti v Ceské republice. Tyto dvé socialni sité zna celych
99% uzivatell internetu.

V Ceské republice je YouTube oficidlné spustén v ¢eské jazykové mutaci od roku 2008,
V souCasnosti ma navstévnost zhruba 5 miliont lidi mésicné (Wikipedie.cz, 2019).

Také YouTube je velmi zajimavym reklamnim prostorem, nabizi inzerentiim nékolik
moznosti, jak propagovat své vyrobky a sluzby. Aktudln¢ jsou dostupné 3 typy:

1) In-stream videoreklama
Jednd se o 15ti nebo 30ti sekundové video, které se umisti ptimo do obsahu
spousténého klipu, tzn. Pfimo do probihajiciho piehravani.

2) In-video reklama

Na rozdil od Instream videoreklamy se jedna o textovou ¢i grafickou formu
reklamy, kterd je pomoci systému Google AdWords vloZena do videa na YouTube.
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Tento typ reklamy vyuziva reklamni prouzek, ktery se zobrazi ve spodni ¢asti
prehravaného videa. Jedna se bud’ o text nebo graficky banner

3) Bannerova reklama
Bannery se zobrazuji na strance spole¢né s ptehravanymi klipy. Tuto formu reklamy je
mozné zacilit jak na YouTube obecné, tak na konkrétni sekce. Také je moznost dostat se
na stranky YouTube pomoci kontextové reklamy, tedy pomoci kli¢ovych slov, a to bud’
samostatn€, ¢1 v kombinaci s umisténim

YouTube navstévuji témét vSechny cilové skupiny, pro inzerenty je tak vhodnym,
univerzalnim mediem.

3.3.4 Linkedin

Linkedin je tzv. profesionalni socialni sit’. Casto ozna¢ovan také jako pracovni Facebook &i
online zivotopis. Linkedin jako socialni sit’ ma dva hlavni zaméry:

- Pomoct zaméstnavatelim najit spravného zaméstnance

- Pomoct uchazeci najit spravnou praci.
Linkedin neni tak populérni jako socidlni sit¢ Facebook ¢i Instagram, jeho obliba vSak
V posledni dobé roste.
Zakladem pro pouzivani Linkedinu je vytvofeny a peclivé vyplnény profil. Cilem
Linkedinu neni jen opsat Zivotopis, Linkedin nabizi rizné dalsi funkce, které dokdzou dany
profil opravdu velmi zhodnotit. Oblibené jsou tieba doporuceni, které miize uzivatel udélit
nebo kterd mu mizou byt udélena. Déle pak rizné certifikat, jazykové znalosti,
absolvované kurzy a mnoho dal$ich véci, které uzivatel chce prezentovat v ramci svého
profilu. V nékterych oborech — naptiklad v IT — se Linkedin vyuziva misto klasického
Zivotopisu.

Velkym plusem a rozdilem Linkedinu je, zZe uZzivatel navaze spojeni (podobné jako
pratelstvi na Facebooku) s danym uzivatelem a zaroven uvidi spojeni toho daného
uzivatele. Linkedin ma za cil propojovat uzivatele, tak aby mohli sdilet zajimavé obchodni
prilezitosti, pracovni nabidky, navazovani novych kontaktt.

V Ceské republice je Linkedin na étvrtém misté v zebii¢ku vyuZivanosti socialnich siti
(linkedin.com, 2017).

Reklama na Linkedinu
Linkedin nabizi n€kolik druhti reklamy, zalezi pfedevS§im na ucelu:
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Kariéra Obchod

Ziskejte praci rychleji ZvétSete svoji sit a udrzujte ji Zivou

« Kontaktujte nabirajici manaZery « Najdéte a kontaktujte ty spravné
pfimo lidi
« Podivejte se na vase srovnani s « Podpofte a rozsifte své
ostatnimi uchazeci podnikani
+ Naucte se nové dovednosti pro + Naucte se nové dovednosti a
svou lepsi budoucnost vylepSete svou profesni znacku
Vybrat uéet ‘ ‘ Vybrat uéet

Prodej Nabor

Objevte nové obchodni pfileZitosti Majdéte nové kvalitni zaméstnance

« Najdéte potencialni zdkazniky
na svém cilovém trhu

MNajdéte skvélé uchazede rychleji

Kontaktujte nejlepsi uchazece
e Ziskejte informace v redlném pfimo
tase pro neotfelé osloveni

Budujte vztahy s potencialnimi

= Vytvofte si stabilni vztahy se zamastnanci
zakazniky a potencialnimi
klienty
Vybrat Gcet ‘ ‘ Vybrat Gcet

Obrazek 11 Moznosti reklamy na Linkedinu (linkedin.com, 2019)

3.4 Vérnostni program

V okamziku, kdy se spole¢nosti, napiiklad pomoci reklamy na socidlnich sitich, podaii
ziskat zakaznika, je dal$im cilem budovani vztahu. Vzhledem k velmi konkurenénimu
prostredi na trhu, je nutné nabidnout zadkaznikovi kromé zbozi ¢i sluzby, které si ale mtize
koupit 1 jinde, také néco navic. Néco, co v zdkaznikovi vzbudi pocit, Ze je pro n¢j lepsi
nakoupit praveé u této spolecnosti.

Firmy na toto budovani vyuzivaji nékolik nastrojd, jednim z nich je pravé vérnostni
program.

Vérnostni programy jsou povetSinou urcené k poskytnuti odmény takovym zakaznikim,
kteti nakupuji u dané spolecnosti ve vétsim mnozstvi a €asto. Keller (2007, s.198) ve své
knize uvadi: ,, Vérnostni marketing je odrazem skutecnosti, ze 20 % zdkaznikii spolecnosti

o (¢ S

miize vytvaret az 80% jejich obchodii. ** Vérnostni program vytvari dlouhodobou vérnost

32



zékaznikll a zaroven vytvari prilezitosti ke kiizovému prodeji. Prvni vérnosti programy se
zaCaly objevovat jiz na pocatku 80. let 20. stoleti, kdy spole¢nost American Airlines
poskytovala svym zdkazniktim lety zdarma na zaklad¢ poctu odlétanych mil. Po
aerolinkach nasledovaly hotely, naptiklad sit’ hotelt Mariott. Ta zavedla tzv. Honored
guesst program “ — program pro vazen¢ hosty. Pak uz nasledovaly autoptijcovny, ale také
tteba spolecnosti poskytujici kreditni karty ¢i supermarkety. Spole¢nost, ktera ve svém
oboru jako prvni zavede vérnostni program, sklidi nejvetsi aspéch a nejvetsi vyhodu oproti
konkurenci. Jakmile za¢nou nabizet vérnostni programy v§echny spole¢nosti v daném
oboru, je to pro zakaznika slozita situace, chce ziskat tu nejvétsi vyhodu. Nekteré
spolecnosti si ale dokaZzi poradit s takovouto situaci tim, Ze pracuji s vé€rnostnimi programy
efektivné a tvotive. Vytvoii naptiklad nékolik urovni statusu, kdy na kazdé urovni nabizi
zékaznikovi jinou odmeénu.

Velky pocet spole¢nosti vytvari i klubové ¢lenské programy. Takovy program je dostupny
pro vSechny zakazniky, ktefi si zakoupi né¢jaky produkt ¢i sluzbu od dané spolecnosti ¢i
muze byt vstup do klubu zpoplatnén ¢lenskym poplatkem. Kluby s omezenym ¢lenstvim
jsou velmi silnym prostfedkem k vytvoreni dlouhodobé vérnosti zakaznika. Zakaznik,
ktery je ochoten splnit podminky pro vstup do klubu, tedy napiiklad zaplatit ¢lensky
poplatek, je zakaznikem, ktery mé o sluzbu ¢i zbozi vazny zdjem a chce si je kupovat

vvvvvv

klub spole¢nost Apple (Koller, 2007).

Nékdy se ale pojem vérnostni program uziva chybné, zakaznici si totiz u podobnych
programi na ,,néco navic®, tedy darky apod. zvykli a pfistupuji k nim utilitarné. Chyba
muze byt v tom, Ze jsou programy malo osobni a smefované na konkrétniho zakaznika
nato, aby plnily sviij G€el — podpoteni loajality ke znacce. Toto tvrzeni podklada i fakt, Ze
néktefi zakaznici jsou ¢leny nékolika vérnostnich programi zaroven, ptfi¢emz jsou to
vérnostni programy konkurenénich znacek. Svétlou strankou vérnostnich programii je fakt,
Ze pii spravné aplikaci na cilovou skupinu, mohou byt velmi efektivnimi stimuly pro
pravidelny nakup zakaznika. Druhym a velice vyznamnym plusem je sbér a budovani
databaze prostifednictvim téchto programu (Karlicek, Kral, 2011).

Pobidky musi byt pro danou cilovou skupinu dostatecné atraktivni.
Pobidky by mély odpovidat positioningu znacky a podporovat ho.
Pobidky by mély byt vhodné zacileny.

Promoce musi byt zabezpeceny po organizacni strance.

il S e s

Promocni mechanizmus by mél byt jednoduchy a pokud mozno rentabilni.

Obrézek 12 Zasady podpory prodeje (Karliek, Kral, 2011, str. 110)

Vérnostni status

Nekteré firmy pouzivaji vérnostni programy, aby mohly segmentovat své trhy podle
vérnostniho statutu. DéEli je do nékolika kategorii. Pfepokladaji, Ze n¢ktefi zdkaznici jsou
zcela loajalni znacce — produkty i sluzby kupuji jen od jedné znacky. Dalsi skupinou jsou
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zékaznici, ktefi jsou loajalni jen do uré¢ité miry — vétSinou nakupuji sluzby ¢i produkty u
jedné, dvou ¢i tii znacek, ale obcCas zvoli upln¢€ jinou znacku. Pak jsou zakaznici, ktefi
nejsou loajalni k zadné znac¢ce — coz muze mit nékolik davodt. Jednim z nich je napiiklad
to, Ze kupuji produkty jen v akcich, kde je pokazdé¢ jina znacka. Nebo chtéji pokazdé néco
jiného. Pracovnici marketingu jsou ve vétSiné piipadech zvykli sortovat zakazniky podle
stupné loajality k produktu ¢i sluzbé. Zaméiuji se pak predevsim na zakazniky, ktefi jsou
podle nich vynosni a loajalni (Kotler, 2007).

Keller (2007) d¢€li zakazniky dle loajality podobn¢, skupiny pojmenoval nasledovné:

1. Hard-core loyals — zakaznici kupujici stale stejnou znacku

2. Split loyals — zékaznici vérni dvéma nebo tiem znackam

3. Shifting loyals — zakaznici, ktefi jsou vérni pokazdé jiné znacce
4. Switchers — zakaznici, ktefi nejsou vérni zadné znacce

Firmy maji k sortovani zakazniki dle loajality rizné dtivody. Jednim z nich je samoziejmé
zjisténi, na jaké zakazniky se ma firma orientovat, aby to bylo co nejefektivnéjsi. Pokud
firma nenabizi jen jeden unikétni vyrobek ¢i sluzbu, tak ji skupiny zdkazniki mohou
stupném sv¢é loajality prozradit dal$i cenné informace. Hard-core loyals zakaznici
upozoriuji na silné stranky danych vyrobku ¢i sluzeb. Split loyals zakaznici pomohou
firm¢ urcité jeji nejvetsi konkurenty. Shifting loyals zakaznici mohou odhalit marketingové
slabiny ¢i nedostatky vyrobkil a sluzeb, kviili kterym zakaznici odchazeji k jiné znacce.
Switchers jsou nejméné Citelnou skupinou zakaznikd, vétsinou se priklangji

svvr

pouze sniZzovanim cen.

Veérnostni programy mohou byt pro firmu silnym nastrojem, pokud s nim umi dobie
pracovat.
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4 Vlastni prace

4.1 Zakladni udaje spolecnosti Lajkomat — vérnostni program pro
socialni sité

Spole¢nost WOW marketing s.r.o. se zabyva vykonnostnim marketingem a reklamou
na socidlnich sitich. Hlavni ¢innosti spole¢nosti je vytvateni proklikovych reklam na
nejpouzivangjsich vyhledava¢ich v Ceské republice, tedy Google a Seznamu a
tvofeni reklam v ramci socialnich médii. Diky dlouholetému pilisobeni a nasbiranym
zkuSenostem v této oblasti se rozhodl majitel a jednatel Petr Lastivka pro zaloZeni
projektu Lajkomat, v soucasné chvili nazvany anglicky — Likemat.

Nézev WOW marketing s.r.o.

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
1C 04175905

DIC CZ04175905

Sidlo Revolu¢ni 1082/8, 110 00, Praha 1
Jednatel Petr Lastivka

Tabulka 3 Zakladni udaje spolecnosti Wow marketing s.r.o. (vlastni zpracovani)

nm lajkomat

Déme Vdm odmény za lajkovan.

Obrézek 13 Logo a slogan Lajkomatu (Lajkomat.cz)

4.1.1 Vznik projektu

Stvoreni Likematu je néasledkem vysoké poptavky klientl, ktefi chtéji byt na
socidlnich sitich ¢im dal vice vidét. Je to z velké casti zpisobeno tim, Ze dne$ni
spole¢nost je socidlnimi sit¢émi doslova ovladdna a pocet jejich uzivateli roste.
Likemat se zaméfuje piedevsim na sociélni sit’ Facebook.

Socialni sit€¢ maji ale také jednu hlavni nevyhodu — Ziji si tzv. svym zivotem. Jejich
fungovani ovladaji algoritmy, které nelze dopfedu predpovédét ani odhadnout. Pro
bézného uzivatele to neni nijak podstatné, ale pro firmy, které si na sociélnich sitich
buduji znacku a ziskavaji zdkazniky, je to vSak velmi diilezité. Samotné socidlni sité
maji z pohledu reklamy jediny cil — ziskat inzerenty, ktefi budou platit za reklamu.
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Motto Lajkomatu je:* Pfeménime vase fanousky na zdkazniky!*

Jak funguje reklama na téchto sociélnich sitich z pohledu inzerenta?

Socidlni sité cilené snizuji dosah piispévka, které jsou organické, tedy neplacené.
V praxi to znamenda, ze spoleCnost na svij profil pracné¢ sbird nové
fanousky/sledujici, kterym chce prezentovat své sluzby a produkty, plati reklamy,
aby oslovil nové publikum, poradd soutéze a podobné. Cilem kazdého firemniho
profilu je mit co nejvice odbérateli, kteti sleduji prezentovany obsah. Paradoxem je,
ze ¢im vice fanouSkt/sledujicich dany profil ma, tim mensi procento piispevkl se
odbérateliim zobrazi. V tu chvili tedy musi spolecnost dany piispévek zpropagovat,
aby ho vidé€la celd zékladna jiz nasbiranych fanouski/sledujicich. A pokud chce
ziskat i dal$i, tak samoziejmé musi propagovat své prispévky neustale. Cena za
reklamu na téchto socialnich sitich roste umérné s poftem inzerentli — ti neustale
pribyvaji. Z toho vyplyva, ze vybudovand zakladna fanouska ¢i odbérateli se stane
viceméné bezcennou (protoze se k nim sméfovany obsah vibec nedostane) anebo
bude spole¢nost nucena platit veskeré piispévky a ceny budou stale vyssi. Jediny
zpusob, jak bojovat proti tomuto mechanismu je tvofit tak zajimavé ptispévky, které
se §ifi sami pomoci sdileni, komentovani ¢i lajkovani.

4.1.2  Cil projektu

V tuto chvili se objevil napad vytvotit unikatni projekt, ktery pomuize firmam $itit
jejich obsah pfimo za pomoci jejich fanousku. Lajkomat je marketingovy nastroj,
ktery motivuje fanousky K lajkovani, komentovani ¢i sdileni obsahu za odmény —
tedy k hlavnim interakcim, které socialni sit’ Facebook umoziuje.

Lajkomat v ¢islech

Spusténi projektu Listopad 2017
Celkové néklady na vyvoj a provoz 1 800 000 K¢
Registrovanych uZzivatelii 15 000
Vyplacené finan¢ni odmény 95 000 K¢
Priimérny pocet aktivnich uzivateli za mésic | 1 500

Pocet interakci preménénych na odmény 612 691

Tabulka 4 Lajkomat v &islech (vlastni zpracovani)

4.1.3 Princip fungovani

Kazdy uzivatel Facebooku ze svého profilu sleduje rizné stranky, podle toho, jaké
ma zajmy nebo o ¢em chce mit piehled. Uzivatel pak muzZe piispévkim dané stranky,
které sleduje, udélovat riizné interakce. Tim, Ze na piispevky reaguje, pomaha dané
strance prispevky Sifit dale. Pokud uzivatel napt. okomentuje n¢jaky ptispévek,
ukaze se ten konkrétni ptispévek urcitému procentu jeho pratel.
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Pokud se wuzivatel =zaregistruje do sluzby Lajkomat na webové strance
www.lajkomat.cz, mize za interakce, které by bézné€ provadél nezistné, ziskat
odmeény. Staci, kdyZ svou oblibenou firmu, za¢ne lajkovat, komentovat ¢i sdilet
skrze webovou aplikaci Lajkomat.

Firmy, které spolupracuji s Lajkomatem, si do svého profilu nahraji piispévky, které
chtéji pomoci aktivity svych fanouskl rozsitit. Zaroven své fanousky motivuji
odménou za kazdou interakci. Uzivatel dopiedu vi, co dostane za kazdou svou
aktivitu.

-' Fr;&&,uq Prolet svét

Tyden slev pokracuje. Dneska mame
namifeno do Portugalska . Z 3%
Norimberka do nddherného Porta za

f o3«reditd

Obrazek 14 Ziskani krediti za interakci — sdileni (lajkomat.cz)

Kredity, které ziska za svou aktivitu, pak mize vyménit za odménu. Principem
Lajkomatu neni rozdavat zakaznikim néco zadarmo, principem je prace s realnymi
zékazniky, ktefi maji danou znacku radi a chtéji si kupovat jeji produkty a sluzby.
Pokud jim ale spole¢nost dokéze nabidnout néco navic, tak tim podpofi jejich
loajalitu.

Pfi dostateCném poctu nasbiranych bodt/kreditli si mize uzivatel vybrat odménu.
Kazda spolecnost si uruje sama, kolik za jakou interakci mize uzivatel ziskat
krediti. Podle toho také muze uZzivatele nasmérovat, k takové interakci, kterou
zrovna potiebuji nejvice — tim, Ze za ni daji vyrazné vice kreditl nez za ostatni. Pocet
bodd, za jaké je mozné ziskat odménu si také urcuje spolecnost sama. DileZité je, ze
uzivatel neziska produkt ¢i sluzbu pouze za interakce na socialnich sitich. Za body
ziska néjakou vyhodu, tfeba slevu nebo darek, ale podminkou je vzdy nadkup. Tim se
stava Lajkomat zaroven i1 vykonnostnim nastrojem, nejen takovym, ktery $ifi znacku,
tedy buduje brand.
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Cilem Lajkomatu je dodani interakci na sociélnich sitich:

Facebook
- Interakce: lajkovani, komentovani, sdileni

Instagram
- Interakce: lajkovani, komentovani, sledovani

YouTube
- Interakce: Shlédnuti, novy odbér, lajkovani

Exkluzivni plavba
lodi

Sleva 20% Pronajméte
si nové
zrekonstruovany
dfevény motorovy
¢lun az pro 4 cestujicl.

200 Kr

Obrazek 15 Odména, kterou si uzivatel mize vymeénit za nasbirané kredity (lajkomat.cz)

4.1.4 Nabidka sluZeb Lajkomatu

JelikoZ Lajkomat pracuje primarné s jiz nasbiranym publikem dané stranky, méa smysl
hlavné pro profily, které uz disponuji alesponi néjakym poctem fanouskda, které mize
spole¢nost k vyuzivani Lajkomatu vyzvat. Doporuc¢ené mnozstvi fanousku pro start
kampané je min. 500 fanouskd. Ze zkuSenosti redlnych firem vyplyva, Ze zacne Lajkomat
vyuzivat zhruba jedna tfetina stavajicich fanouskii. Pocet zapojenych fanouski je ovSem
zavisly na aktivité dané spolec¢nosti, kterd musi své fanousky na tuto moznost upozornit
v§emi dostupnymi zpusoby. Mezi nejefektivnéjsi zpusoby, jak vyzvat fanousky k zapojeni
do Lajkomatu patfi:

Psani pravidelnych pfispévki na vSechny socidlni sité spolecnosti
Newslettery

Umisténi banneru s vyzvou na webové stranky spole¢nosti

- Pouziti banneru s vyzvou jako Gvodni fotku na Facebooku
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- Zapojeni vyzvy do jiz probihajicich a nastavenych kampani napt. formou
prokliku €1 interaktivniho tlacitka

Lajkomat aktualné nabizi 3 bali¢ky sluzeb:

1) Balicek MINI
- Cena 990 K&/ mésic
- Vlastni Lajkomat profil
- 1 socidlni sit’
- Neomezeny pocet ptispévki
- Neomezeny pocet interakci
- Max. 200 uzivatelt profilu

Balicek MINI je nejoblibenéjsi bali¢ek pro spole¢nosti, které zatim nemaji s Lajkomatem
zadné zkusenosti. Hlavnim diivodem je nizka cena. Tomu je ovSem ptizpisoben i mensi
pocet uzivatell. Proto neni vhodny pro spole¢nosti s vét§im mnozstvim fanousku, pti
zapojeni veétSiho mnozstvi uzivateli nez je uvedeno v balicku, se Gcet automaticky prepne
na vys$i uroven, ktera je drazsi, ackoliv se firma rozhodne vyuzivat i nadale jen jednu
socialni sit’, tedy Facebook, ktery je zvolen jako zdkladni socidlni sit’ Lajkomatu.

2) Balicek BASIC
- Cena 2.990 K¢&/mésic
- Vlastni Lajkomat profil
- 3 socialni sité
- Neomezeny pocet piispévkil
- Neomezeny pocet interakci
- Max. 500 uzivatela profilu

Bali¢ek BASIC je vhodny pro spoleénosti, které jiz maji s Lajkomatem pozitivni
zkuSenost, navazuji na balicek MINI nebo maji takovy pocet uzivateli, pro ktery je balicek
MINI nedostacujici. Cena je stale velmi ptizniva. Spolecnost si kromé Facebooku miize
ptidat dalsi dvé socialni sit¢ — Instagram a YouTube.

3) Balicek PREMIUM
- Cena 4.990 K¢&/mésic
- Vlastni Lajkomat profil
- 3 socialni sité
- Neomezeny pocet ptispévki
- Neomezeny pocet interakci
- Neomezeny uzivateld profilu

Balicek PREMIUM je vhodny pro firmy s velkym poc¢tem fanouska, napt. nad 2.000 K¢
fanouskul. Cena je jiz o néco vyssi, ale stale se vyplati oproti klasické propagaci na
Facebooku. Stejné jako u balicku BASIC si mize spole¢nost propagovat pomoci
Lajkomatu 1 socialni sit’ Instagram ¢i YouTube.
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Firmy tedy maji moZnost zvolit si balicek dle svych aktudlnich potieb i o¢ekavani a hlavné
podle soucasného poctu fanouskovské zakladny.

Proc¢ propagovat na socialnich sitich skrze Lajkomat, kdyZ je moZné vyuzit klasickou
propagaci?

- Cilena propagace na fanousky spole¢nosti a jejich ptatele — relevantni cilova
skupina

- Pevné dand cena — firma dopredu vi, kolik zaplati

- Moznost vybéru druhu interakci — i€elova kampai

- Zvoleni poctu interakci — efektivni propagace zvoleného prispévku

- ZvySeni organického dosahu — relevantnéjsi zasah a budovani brandu

- Obsah na socidlnich sitich spolec¢nosti se stanou vice atraktivnimi — zvySeni
poctu interakci

Stézejni uzitky pro firmy, které chtéji skrze Lajkomat inzerovat:

1) Zvyseni organického dosahu a atraktivity piispévku

2) Osloveni cilové skupiny a jejich piratel

3) Vyrazna Uspora oproti standardni propagaci na socialnich sitich

4) Propagace pi‘es Lajkomat vypada jako klasicky prispévek, neni oznacen
»SPONZOrovano*

5) Pfeména fanouskii na zakazniky pomoci motiva¢niho prvku

6) Ziskani kontaktnich idaji na své fanousky

Monthly Visits

Obrazek 7 Navstévnost www.lajkomat.cz za poslednich 6 mésict (www.similarweb.cz, 2019)
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4.2 Srovnani s konkuren¢nim projektem Vyhrostroj

V nasledujici kapitole je analyzovan konkuren¢ni projekt Vyhrostroj, jehoz vysledky na
socialni siti Facebook bude srovnan s vysledky kampani na téze socialni siti pomoci
Lajkomatu.

4.2.1 Projekt Vyhrostroj

Spolecnost Vyhrostroj.cz s.r.o. je povazovana za nejvétsiho poradatele soutézi na
socidlnich sitich. Pisobi na Facebooku a Instagramu.

Nazev Vyhrostroj.cz

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

IC 03800181

DIC CZ03800181

Sidlo Dédova 2, 539 01, Hlinsko v Cechach
Jednatel Marek Valla

Tabulka 5 Zakladni tidaje spoleénosti Vyhrostroj.cz (vlastni zpracovani)

Obrazek 8 Logo Vyhrostroj (vyhrostroj.cz)

Winitio
Obrazek 9 Logo Winitio — novy brand projektu (interni materialy spole¢nosti Vyhrostroj.cz)

Spole€nost Vyhrostroj.cz provozovala stejnojmenny projekt, ktery umoziiuje ziskavat
firmam fanousky, dosah a komentéie na socialnich sitich. Projekt byl v roce 2017
piejmenovan na Winitio.
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4.2.2 Vznik projektu

Projekt zalozil soucasny jednatel a majitel spole¢nosti Marek Valla, ktery do té doby
pusobil v projektu Slevomat. Napad vznikl prakticky pfes noc, Marek Valla dal vypovéd a
pustil se naplno do projektu, ktery v Ceské republice nemél obdoby. Na zacatku 2015 se
tedy spustila webova platforma, kde probihaly soutéze. Nasledné se zacaly potadat soutéze
i na Facebooku a na Instagramu.

4.2.3 Historie a cil projektu

Ambici Vyhrostroje bylo stat se nejvétsim poradatelem online soutézi nejen v Ceské
republice, ale i v Evropé.

O Ceském narodu je znamo, Ze je to narod soutdZivy, zaméfen na slevy a rizné akce. Pro
start-up projekt tohoto typu je tedy idealnim mistem. Vyhrostroj mél raketovy start, ale
ukazalo se, ze soutéze na webu, nejsou pro nynéjsi uzivatele internetu natolik atraktivni,
aby mohl projekt naplnit své sm¢lé ambice.

1) Webové soutéze
Mg¢sicni soutéze, které probihaly na webovém rozhrani vyhrostroj.cz. VétSinou se
jednalo o hodnotné;jsi ceny jako je elektro zbozi, kocarky, cyklisticka kola a
podobné.

Princip soutézeni:

Uzivatel si zaloZi profil na webovém portale a mize zacit soutézit. Jednotlivé
soutéze trvaly vzdy 30 dni, tedy mésic. Mechanismem vybrani vyherce bylo
klasické losovani. Aby se uzivatel dostal do slosovani, musel odpovédét na 3-5
otazek. Odpovédi na otazky nalezl na webové strance klienta, ktery soutéz spolu
s Vyhrostrojem potadal. Cilem tohoto typu soutéze bylo tedy pifedevsim dostat
potencialniho zakaznika na webové stranky inzerenta a naucit ho néco o znacce ¢i
produktu. Soutézni otazky si miize inzerent koncipovat sam, tudiz mohl
potencidlniho zadkaznika nasmérovat presn¢ tam, kam potiebuje. Hlavni vyhodou je
dalsi vyuziti téchto zakaznikl pro dalsi kampané — webova stranka je schopna si
kazdého uzivatele oznacit a pak na n¢j smérovat dalsi reklamni kampang.

(/( 2. 1X SPORTOVNI
J1U7G ] KOEAREK EGG
Kotirek BabyStyle EGC DIAMOND BLACK YV

Diamond Black/Rose Gold 2018

-
HODNOTE 29 999
KORUN

| podzim umi byt krasny. Uzij si ho na
prochazkach meéstem nebo prirodou se svym

potomkem ve sportovnim kocarku Egg
Diamond Black. Tref vyherni pofadi a mizete

bobyﬁbldinq

vyrazit

Obrazek 10 Soutéz o kocarek na webu Vyhrostroj.cz (vyhrostroj.cz)
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2) Facebookové soutéze - Fofrvyhry
Vzhledem k rostoucimu trendu socialnich sitich bylo logickym krokem zaloZeni
Facebookového profilu. Tento krok byl pro projekt doslova milnikem. Na
Facebooku zacaly probihat jednodenni soutéze a to byla trefa do cerného. Ukdzalo
se, ze fanousci presné toto chtéji. Behem jednoho roku ziskal Facebookovy profil
pies 100.000 fanouskt bez jediné reklamy, vSe se §ifilo pomoci principu soutézi
organicky. Jednodenni soutéze jsou pojmenovaAktualné ma Vyhrostroj 3
facebookové profily:
Winitio — Vyhrostroj CZ (65.000 fanousku)
Winitio — Fofrvyhry CZ (137.000 fanousk)
Winito — Fofrvyhry SK (30.000 fanouskit)

Princip soutézZeni:

Inzerent vlozi do soutéZe produkt, o ktery se soutézi na jednom z Facebookovych
profilii. Mechanismem soutéze je opé€t klasické losovani. Uzivatel, ktery se chce
zatadit do slosovani musi splnit nasledujici podminky:

- Dat,Like* FB strance, na které soutéz probiha (jeden z FB profilii Vyhrostroje)
- Dat , Like* FB strance spolec¢nosti, kterd vénovala produkt

- Dat, Like* soutéznimu piispévku

- Sdilet soutéz mezi své pratele

- Odpovédét na otazku, na niz zjisti odpoveéd’ na strance inzerenta

Cilem soutéze je rozsifeni znacky na co nejvétsi mnozstvi lidi, kazd4 interakce,
ktera je u ptispévku provedena ma dosah na néjakou cast uzivatelti Facebooku.
Inzerent zaroven ziska nové fanousky, se kterymi mtze dal pracovat.

Vyherce je vyhlasovan jednou denné.

\j vmm - Fofrvyhry CZ

Zdravime maminky miminek a batolétek. 8 Pro tfi z vas mame baligek
détské hypoalergenni kosmetiky Sanosan Sensitive Baby, speciding
uréend pro citlivou a2 alergickou plet. Jemfoutka détska péte
neobsahuje parabeny, silikony, ani latky na bazi ropy. Kvalita a bezpe¢nost
Sanosan Sensitive Baby je garantovan Evropskym stfediskem pro
vyzkum alergii (ECARF), proto se hodi i pro opravdu delikatni k(iZi¢ku.

1) lajkni Winitio - Fofrvyhry CZ

2) lajkni Liftea

3) lajkni tuto soutéz

4) soutéz mizes sdilet

5) jdi na www.liftea.cz a do komentafe pod tuto souté2 mi napi$ odpovéd
na souté2ni otazku: Jsou pfipravky Sanosan Sensitive Baby bez
parfemace?

DNES veter vyhraji tfi z vas baliek détské hypoalergenn/ kosmetiky
Sanosan Sensitive Baby, Marek &2

Pofadatelem soutéZe je Vyhrostroj.cz. Souté2 neni 2adnym zplsobem

pr , SP nebo spojena s F a Facebook za
ni neruéi.
d Liftea
sanosan
(+]

= © sahoson

e ‘o

= 1ol

| kosmetiky Sanosan Sensitive Baby

Obrazek 11 SoutéZ na FB profilu Winitio — Fofrvyhry CZ (facebook.cz)
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3)

4)

Instagramové soutéze

Instagram je hitem piedevs§im poslednich par mésict, na coz zareagoval 1 projekt
Vyhrostroj a spustil soutéZe také na Instagramu. Velkou vyhodou spole¢nosti byla
jiz dobtfe vybudovani a silna zakladna fanouskt na Facebooku, kterou mohou
pozvat k soutézim na Instagramu. Mechanismem je také losovani, aby se uZivatel
dostal do slosovani tak musi:

- Sledovat Instagramovy profil Winitio_cz

- Sledovat Instagramovy profil inzerenta

-V komentafi u ptispévku oznacit kamarada

- Sdilet soutéz na svém profilu nebo v Instastories

Cilem této reklamy je pfedevsim piivést nové sledujici na profil inzerenta za
ucelem dalsi komunikace s nimi. Zaroven Instagram limituje urcité funkce pro
profily dle poctu sledujicich, naptiklad pro oznaceni produktu do ptispévku na
Instagramu je potieba mit minimaln€ 10.000 sledujicich. I to tedy mize byt jeden
z diivodd, pro€ inzerenti tyto soutéZe vyuzivaji.

) winitio_cz
Czech Republic

Mv,_ oy V2
L ’)‘ -',"« -
S

Qv N

363 To se mi libi
Obrazek 12 Soutéz na Instagramovém profilu Winitio cz (instagram.cz)

Soutéze v aplikaci

Spole¢nost vytvotila mobilni aplikaci, ptes kterou lze také soutézit. Aplikace je
spojena s Facebookovymi soutéZemi, uzivatel se do aplikace registruje pravé
pomoci Facebooku. Pies aplikaci je mozné vytvaret vSechny interakce, které jsou
podminkou Facebookové ucely. Aplikace byl vytvotrena za uc¢elem urychleni
procesu soutézi a zaroven kvuli personalizaci. Uzivatel si mize v aplikaci zvolit
obory, které ho zajimaji, tudiz se mu pak ukazuji soutéze o produkty a sluzby, o
které ma zajem. Bohuzel aplikaci si do dnesniho dne stadhlo jen nékolik tisic
uzivatell a pro spolecnost byla Spatnou investici(interni informace spole¢nosti
Vyhrostroj.cz).
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424

ZGéastni se soutéze!

8 s

@ oiniFofrvihry

& Lajkni Adventure Minigolf Arena

LAJKNOUT

° Sdile) soutéz

®m  Jdi na a-minigolf.cz a poté ném do
komentu napid, jakou variantu hry si
vyberes

Obrazek 13 Soutéz v aplikaci Winitio (ackee.cz)

Realné kampané — porovnani

Faktory ovliviiujici ispésnost kampani:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

4.2.5

vvvvv

obdobi. Naptiklad lyZe se nejvice prodavaji na podzim a v zim¢.

Pocasi — aktivita uzivateli na socialnich sitich je ovlivnéna pocasim. V 1ét¢€ je
prokazatelné mensi aktivita nez v zime.

Predmét propagace — zavisi na zasahu cilové skupiny a atraktivité produktu ¢i
sluzby. Naptiklad détsky kocarek bude mit vétsi uspéch nez elektroinstalacni
komponenty, protozZe je to atraktivnéj$i druh zbozi a na socialnich sitich se
pohybuje velké mnozstvi maminek.

v Vs

Den, kdy bézi kampan — statisticky nejuspésnéjsi dny pro kampané jsou nedéle ¢i
pondéli, oproti tomu patek je nejslabsi.

Aktualni ekonomicka situace v dané zemi, kde piispévek propagovan — s tim
souvisi 1 aktuani potfeby uzivateli

Cena produktu ¢i sluzby — levnéjsi vyrobek se bude vzdy propagovat 1épe

Kampané Lajkomat

Parametry pro vyhodnoceni kampané

- Dosah — kolik uzivatelu piispévek vidélo
- Interakce — kliknuti na pfispévek
- Interakce — reakce, komentaie, sdileni
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Parametry u téchto typi kampani je velmi obtizné nastavit obecné. Kazdy inzerent si voli
cile v ramci kampang, takze hlavnim méfitkem aspé$nosti kampané je dosazeni téchto
jednotlivych cili.

1) Kampan
Kampan pro klienta v oblasti realit (z divody anonymizace spole¢nosti je jméno FB
stranky zacernéno). Klient se zamétuje na zprostiedkovani najemnikd majitelim
pronajimané nemovitosti. Jejich sluzby zahrnuji pfedev§im garanci najmu, kontakt
s najemcem, kontrola stavu nemovitosti a podobné.

Nastavené cile:
e Dosah min. 1000 lidi

o Kliknuti na ptipévek min. 150 lidi
e Reakce, komentare, sdileni min. 100 lidi

Realizovana kampan

Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaseho pFispévku

?, Zvetejnsno WOW Marketing (7! - 5. prosince 2017 - § 1446
D&kujeme novému klientovi, ktery sv&Fil svij byt v Ostravé na ulici

28. ¥ijna sluZb& Garantovany najem na 10 let. Kompletn& 93+
zrekonstruovany byt jsme vybavili ndbytkem a je pfipraven k

prondjmu. 22 7 s
http://bit.ly/usetrime_i_vase_starosti T b Fsovk

1 1 0
70 58 12
105 wiknu

38 10 57

NEGATIVNI NAZOR

’ ) on K 0

7/ Ziskejte vic To se mi Iibi, komentédFi a sdilenf
Propaguijte tento pfispévek za 690 K&, abyste oslovili aZ 32 000 lidi.

1446 198

@ Ondra Selner, Luky JanZa Trykarovi a 15 dalSich 1 koments? 58 sdilen

o To se mi libi () KomentaF /> Sdilet v

Obrazek 14 Prispévek propagovany pies Lajkomat (facebook.com)

Dosazené cile:

e Dosah 1.400 uzivateli
o Kliknuti na ptispévek 105 uzivatelt
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e Reakce, komentare, sdileni 93 uzivateli
Zhodnoceni:

Nastavené cile se dle realnych vysledkd nenaplnily ve dvou kritériich — kliknuti a reakce.
Oproti domu dosah je oproti nastavenému cili realné vyssi o 40%. Zalezi vzdy na klientovi,
ktery ze tfech cill je pro néj stézejni. Dle zadanych kritérii se kampan ale nedd povazovat
za uspesnou.

Diivodem mtize byt i Spatn€ zvolené prostiedi pro propagaci, tedy prostiedi socialnich siti.
Kampai bézela 5. prosince, coz je pro oblast realit plnkové obdobi.

Srovnani s ostatnimi prispévky Facebooové stranky

Oproti ostatnim ptispévkim, které nebyli nijak propagovany, vykazuje dany piispévek
lepsi vysledky.

e (SR B e P
[ e 5 @ e
16:00 I3 dokumentd je 8 |

MR ey @ P
e AT, B e e R
e Pl m @ w P
| R i | @ 5
Aol - oo R
's{.“1023.2017 E Biﬁf"rrm%es?;m 5 A 1.4K ;gs Propagovat pfispévek
e e ® 8w
e (B @ o

Obrazek 15 Porovnani propagovaného ptispévku s ostatnimi (facebook.com)
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2) Kampan
Kampan pro klienta v oblasti hubnuti (z dtivody anonymizace spole¢nosti je jméno FB
stranky zacernéno). Klient prodava nizkokalorické napoje, které maji podpoftit snizeni
hmotnosti.
Nastavené cile:
« Dosah min. 3000 lidi

o Kliknuti na ptipévek min. 250 lidi
o Reakce, komentare, sdileni min. 200 lidi

Realizovana kampan

Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaseho pfispévku

4082

vé? a plidévii novou varianty

273

8 Kieprutim zobrazite podrobnost

8§/
L

TWIGGY® Glukomannan 1500mg + .
) 4 2500k

W/ Ziskejte vic To se mi b/, koments! a sdilen
Pokud budete tento plispévek propagovat, obrazi se daidim lidem

2 Osloveno 4 082 T

1]
o s mi i Koments? sdiot -

Obrazek 16 Prispévek propagovany pies Lajkomat (facebook.com)
Dosazené cile:

e Dosah 4.082 uzivateli
o Kliknuti na ptispévek 332 uzivatela
o Reakce, komentare, sdileni 273 uzivateld

Zhodnoceni:

JelikoZ je hubnuti velmi popularni téma ptredevsim pro Zeny, které jsou v rdmci uZivateld
socialni sité v pievaze, tak je kampan uspésna a dokonce pred¢ila nastavené cile. Piispévek
byl navic zvetejnén v lednu, kdy se velké mnozstvi lidi kazdorocné rozhodne pro
novorocni predsevzeti — zhubnout. Dle mého nazoru by ale kampan mohla mit lep$i pomér
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CTR, tedy pomér mezi zobrazenim a proklikem, v tomto piipad¢ mezi dosahem a
kliknutim na ptispévek.

Srovnani s ostatnimi pFispévky Facebooové stranky

Oproti ostatnim klasickym prispévkim vykazuje ptispévek propagovany pies Lajkomat
vyrazné vyssi hodnoty. Zde je vidét, ze zafungovala motivace fanouski sdilet a lajkovat za
odmény, klient tedy s nejvétsi pravdépodobnosti dobfe nastavil odmény, které byly pro
danou cilovou skupinu atraktivni.

2412018

@ 4 . Propagovat pfispévek
21200 @ = :
18.1.2018 "y 170 .‘|U
mimn || g e isnen | 0 |2 ?
e kv sk ik S || 2
9.1.2018 A o:wwnvmﬂnk
612018 @ = : Propagovat prispévek
a2 maaeamers o] @ |w :
Ll Pebritpelidid @ = 4
20.12.2017 fvj- ?i’za Y220Hmu:u'.v:nu'r @ % g
njeann o = :
sper e o @ :

Obrazek 17 Porovnani propagovaného piispévku s ostatnimi (facebook.com)

3) Kampan

Kampan pro klienta v oblasti ubytovani (z divody anonymizace spole¢nosti je jméno FB
stranky zaCernéno). Klient nabizi ubytovani, wellness, restauraci a moznost poradani
firemnich akci.

Nastavené cile:

Kampan a)
e Dosah min. 2500 lidi
o Kliknuti na ptipévek min. 200 lidi
¢ Reakce, komentare, sdileni min. 200 lidi

Kampaii b)
o Dosah min. 2500 lidi
e Kliknuti na p¥ipévek min. 200 lidi
e Reakce, komentare, sdileni min. 200 lidi
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Realizovana kampan

Kampan a)

Efektivita vadeho pFispévku
d Zveejndno W arketing |7 - 22. Hjna 2018 - G 2 784 osioveni lidé

Pfijedte se do Paviova naladit na Vdnoce. & | letos se u nés budou

zpivat koledy s cimbélkou Lélia a chyb&t nebude ani vano&ni pung.™ 206 Reakce, komentife a sdileni ¥

& http://bit.ly/pr -zpivani-s-cil 4
33 25 8
O it ;
4 2 2
Os vku
a 1 3
165 144 21
222w
191 1 20

i

NEGATIVNI NAZOR
25 spéve 0
o ak 0

PREDVANOCNI ZPIVANI S CIMBALKOU

W/ Ziskejte vic To se mi Iibi, koment&Fi a sdileni
Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazi se dal3im lidem.

28 Dosah: 2 784 lidi Propagovat pFispévek

©O sandor Gonezi, Karin Nova a 19 daliich 1 komentd? 144 sdilen

o To se mi libi () Komentdf /> Sdilet -

Obrazek 18 Prispévek propagovany pies Lajkomat (facebook.com)

Kampan b)
®

Vybirate misto pro odpoginek? Podivejte se na nadi aktudini nabidku.

Efektivita vaZeho pFispévku

efejnéno WOW Marketing 17/ - 24. Fiina 2018 - G 2501

43 http://bit.ly/aktualni-nabidka-hotelu-Iris 174 - « b, k téte a sdileni
1 1 0
0 0 0
163 142 21
203 ikt
15

177

NEGATIVNI NAZOR

W/ Ziskejte vic To se mi Iibf, komentdFd a sdileni
Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazi se dalsim lidem.

2A Dosah: 2 501 lidi

@ Milan Milan, Sandor Gonezi a 7 dalsich 142 sdilent

Y To se mi libi () KomentdF A Sdilet e~

Obrazek 19 Prispévek propagovany pies Lajkomat (facebook.com)
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Dosazené cile:

Kampan a)
e Dosah 2 784 uzivatela
o Kliknuti na ptipévek 222 lidi
e Reakce, komentare, sdileni min. 206 lidi

Kampan b)
o Dosah min. 2501 lidi
e Kliknuti na ptipévek min. 203 lidi
e Reakce, komentare, sdileni min. 174 lidi

Zhodnoceni:

Ubytovani je popul&rnim pfispévkem na socialnich sitich, hlavné z dvodu vizualni
vyhody, napt. pékné fotky ¢i videa, ktera jsou na soc. sitich velmi dobfte Sifena.

Proto neni piekvapenim, Ze je kampan uspésna. Kampail A byla o néco malo Gspésnéjsi,
muze to byt naptiklad dnem v tydnu, kampan A béZela v pondéli, kdezto kampan B ve
sttedu. Zaroven kampan A nabizi atraktivngj$i pfispévek. Kampain B nesplnila jeden
parametr — reakce — o 26 lidi. O obou kampanich se ale da mluvit jako o spé$nych.

Srovnani s ostatnimi prispévky Faceboooveé stranky

Oba prispévky propagované skrze sluzbu Lajkomat vykazuji vys$si hodnoty nez ostatni
ptispévky. Rozdil je relativné markantni. Zde se neda mluvit o vlivu sezony, protoZe je
k dispozici srovnani pouze v tom samém mésici a jeden ptispévek v prosinci.

1.11.2018 VyuZijte nasi 2

12:03 =" zvyhodnénou nabidku [= « 661
31.10.2018 { Skvélym tipem na vylet 2

8:47 L= nedaleko Paviovaje = « 509
29.10.2018  ° 7 Pfijedte za pohybem 2

14:57 -ﬂ do Pavlova. | u nas = « 671
26.10.2018 | Jak travite volné dny s 2

8:13 : rodinou vy? Davate = «
24.10.2018 Vlybirate misto pro 2

16:12 odpotinek? Podivejte = «
22.10.2018 ¥ Prijedte se do Paviova = @

14:44 naladit na Vanoce. & |

20.10.2018 = Mila recenze vidy 2

14:12 ‘;1 potési: "S pobytem, = « 743

Obrazek 20 Porovnani propagovaného piispévku s ostatnimi (facebook.com)
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4.2.6 Kampané Vyhrostroj

Parametry pro vyhodnoceni kampané
- Dosah — kolik uzivateli prispévek vidélo
- Interakce — kliknuti na ptispévek
- Interakce — reakce, komentaie, sdileni
- Pocet novych fanouskt — rozdil pted a po kampani

Parametry u soutézi na Fofrvyhrach je mozné nastavit obecné. Klient si nevoli, kolik chce
jakych interakci ziskat. Cilem je co nejvétsi dosah, co nejvétsi pocet kliknuti na piispévek
a reakci.

1) Kampan
Kampai je realizovana pro klienta, ktery prodava détskou oblibenou stavebnici — lego.

Nastavené cile:

e Dosah min. 100.000 uzivatel

e Kliknuti na ptipévek min. 10.000 uzivatelt

e Reakce, komentare, sdileni min. 3.000 uzivateli
e Pocet novych fanouskti min. 1.500 uzivatel

167 875
£ Fotrvyhry

6906 roaico. «
AAhooooj, dnes mam pro vés (GGiGzasnou VYHRU, LEGO Hasiéska stanice
od Specialkalega.cz 1840 1196 644
1. lajkni Fofrvyhry )
2. lajkni Speciakalega.cz
3. sdilej soutdz 42 28 14
4. jdi na www.specialkalega.cz a do komentu mi napis, co chces plista ° e
vyhrat!ll... Zobrazit dalsi
3 0 3
v
(] H 1
)
2694 2149 545
2322 2226 9%
s 11780 ‘
T
'm” 2929 1269 7582
Vyhraj si mé! [
Dnes bude vyherce vybrén "

y Ziskejte vic To se mi libi, komentard a sdileni
Q Pokud budete tento pispévek propagovat, zobrazi se daléim lidem.

Propagovat phispévek
Q0% 1 1.7 s, komentatd 221is. sdileni $B v
Obrézek 20 Ptispévek propagovany formou soutéZe na Fofrvyhrach (facebook.com)
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b Tohle se milibi v 3\ Sleduji v Sdilet

Prodejna stavebnic

LEG

m "

Lidé

Specialkalega.cz 2088

2984
Hlavni stranka
Informace 2104
Fotiy AlnEms
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Obrazek 21 Statistika poctu ziskanych fanouskut (facebook.com)

Dosazené cile:

e Dosah 167.875 uzivatelt

o Kliknuti na ptispévek 11.780 uzivateld

e Reakce, komentare, sdileni 6.906 uzivateli
e Pocet novych fanouskil 2.989 uzivateld

Zhodnoceni:

Vzhledem k atraktivité propagovaného produktu je mozné piedvidat, ze kampan bude
isp&na. Nastavené cile byly predéeny realnymi &isly o relativné velké hodnoty. Uspéchu
kampané€ napomaha 1 vyssi cena soutéZené¢ho produktu.

2) Kampan
Kampan je realizovana pro klienta, ktery prodava elektronické cigarety a ptislusenstvi.

Nastavené cile:
e Dosah min. 70.000 uzivatelu
o Kliknuti na ptipévek min. 3.000 uzivatell

e Reakce, komentare, sdileni min. 2.500 uzivateld
e Pocet novych fanouskd min. 800 uzivatelt
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Obréazek 23 Statistika poc¢tu ziskanych fanouskt (facebook.com)

Dosazené cile:

e Dosah uzivatelti 52.770 uzivatelt

o Kliknuti na ptispévek 3.326 uZzivatel

o Reakce, komentare, sdileni 2.142 uzivatelt
e Pocet novych fanouski 721 uzivatela

Zhodnoceni:

Elektronické cigarety jsou specifickym zboZzim navic je tu omezeni az od 18 let. Tim se
snizuje cilova skupina, na kterou by jinak ptispévek ptisobil zhruba o tfetinu. To je
zadsadnim dtvodem, pro¢ ma tento piispévek oproti prvni kampani tak slabé vysledky.
Zajem o tento produkt neni ovlivnén sezénou ani dnem v tydnu.
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3) Kampan

Kampan je realizovana pro klienta, ktery prodava détské kocarky, autosedacky a dalsi véci
pro déti.

Nastavené cile:

e Dosah min. 300.000 uzivatela

o Kliknuti na ptipévek min. 30.000 uzivatelt

e Reakce, komentare, sdileni min. 15.000 uzivateli
e Pocet novych fanouskd min. 4.500 uzivatela

463 038 ou
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Dosazené cile:

e Dosah 463.068 uzivatell

o Kliknuti na pripevek 44.342 uzivatela

o Reakce, komentare, sdileni 19.327 uzivateld
o Pocet novych fanouskt 5.227 uzivatela

Zhodnoceni:

Kampan byla nadprimérné uspésna, k cemuz napomaha nékolik faktort. Jednim z téch
hlavnich je vy3si cena produktu, kterd je motivuji pro soutézici. Dal§im faktorem je
zastoupeni skupiny maminek na Facebooku, ktera tvofi podstatnou ¢ast celé Facebookové
komunity. Kampan navic bézela v bfeznu, statistiky uvadéji, Ze nejvice porodi je praveé na
jafe, takze na uspéchu soutéZze mize mit podil 1 zvySena potfeba po tomto druhu zbozi.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Dotaznikové Setreni

Soudasti praktické Gasti bakalaiské prace je dotaznikové Setfeni. Setfeni bylo provedeno na
obecnych uzivatelich socialni sit¢ Facebook. Hlavnim cilem dotazniku je zjistit postoj
obecného uzivatele socidlni sit¢ Facebook vii¢i vérnostnim programiim a principu
vérnostniho programu pro socialni sit¢ Lajkomatu. Druhym hlavnim cilem je zjistit postoj
vii€i soutézim obecné a vici soutézim na socidlnich sitich. Dil¢im cilem je zjistit, zda maji
tito nahodile vybrani respondenti povédomi o téchto nastrojich ¢i zajem tyto nastroje zacit
vyuzivat. Na vzorku respondentli pak mizeme zhruba definovat cilovou skupinu pro tyto
nastroje.

Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek. Otazky jsou koncipované tak, aby uzivatel musel
zvolit minimaln¢ jednu odpovéd’. Dvé€ otazky jsou koncipovany Kk sefazeni dle priorit
uzivatele a jedna otdzka umoznuje vepsat vlastni odpovéd’. VSechny odpovédi jsou
subjektivni.

Celkem bylo dotazovano 100 respondenttl, zdkladni déleni dle pohlavi vychazi takto:

62 % zen a 38 % muzi. Respondenti byli dale d¢leni také do vékovych skupin. Nejvice
byla zastoupena vékova skupina 25-29 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla skupina ve
véku 15-19 let. Naopak nejméné zastoupena byla skupina 50 a vice let. Zastoupeni
veékovych skupin dopadlo dle ocekavani.

Otazka: Jaké socialni sité vyuzivate?
Mozné odpovédi:

e Facebook
e Instagram
e Linkedin
o Twitter

e YouTube

e Jiné — Pinterest, Whatsupp, Snapchat

100%

Podil

# =~ MozZnosti cdpovéd Responzi Podil

® Facebook 85 85 %
Instagram 74 74 %
Linkedin 27 27 %
® Twitter 1 1 %
® YouTube 75 75 %
® Jiné - napiste jake 6 6%

Obrézek 26 Vysledek dotaznikového Setieni — pouzivané socialni sité (survio.cz)
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Dle vysledki je zcela ziejmé, ze Facebook a Instagram jsou stale nejsiln€jSimi
socidlnimi sitémi souCasnosti. Na tfetim misté se relativné piekvapivé umistila
profesni socidlni sit’ Linkedin, dale pak Twitter a na poslednim misté Y ouTube.
Respondenti, kteti zvolili moznost jiné, pak vypsali socialni sit¢ Whatsupp,
Pinterest a Snapchat.

Otazka: Vyuzivate vérnostni programy?
Mozné odpovédi:

e Ano
e Ne
50 % 50 %
#a  MoZnosti odpovédi Responzi Paodil
® Ano 50 50 %
® Ne 50 50 %

Obrazek 27 Dotaznikové Setfeni — vyuzitelnost vérnostnich programt

Respondenti se u této otazky rozdélili na dvé totozné velké skupiny, tedy pfesné na pul.
Lze tedy fici, ze vérnostni programy jsou stale vyuzivané a oblibené, zaroven od nich ale
velka spousta uzivatelti jiz upustila. Napt. pro spole¢nost Lajkomat to mtize byt vyzva, jak
zapojit velkou ¢ast uzivatelli do pouzivani vérnostniho programu.
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5.1.1 Zhodnoceni a doporuceni pro spole¢nost Lajkomat

Propojeni vérnostniho systému a socidlnich siti se zda jako dobry napad. Ob¢ sluzby
jsou v soucasné dobé velmi oblibené, tak pro¢ se je nepokusit spojit. Princip a fungovani
Lajkomatu mi pfijde velmi dobie vymysleny a dava mi smysl. Horsi je to pak s praktickym
provedenim sluzby. Pro uzivatele je relativné slozité pochopit cely princip fungovani
sluzby. Vzhledem k tomu, Zze na Ceském trhu neni obdobny nastroj, je potieba masivni
reklamni kampan, aby se lidé o néstroji dozvéd¢li a zacali ho pouzivat.

Aktudlni komunikace k zakaznikim je viceméné rozpacita, nastroj nékolikrat zménil
princip svého fungovani a to mtize uzivatele mast. Velkou vyhodou spole¢nosti je moznost
navazani na dlouhodobe spoluprace skrze firmu Wow marketing, jejiz majitel a jednatel
zalozil projekt Lajkomat. Diky pozitivnim vysledkim spoluprace piedchozich let a
vybudované duvére je mozné, Ze néktefi klienti budou ochotni vyzkousSet sluzbu Lajkomat.

Slabiny nastroje

- Poskytovana pIného servisu - pokud si inzerent zaplati sluzbu, ktera mu ma za
cil zprostiedkovat reklamu na socidlnich sitich, at’ uz jakoukoliv formou,
ocekava, ze v ramci této placené sluzby dostane kompletni servis a nebude od
néj vyzadovana vyznamngjSi soucinnost. Bohuzel u Lajkomatu se casto
setkavam s tim, Zze klienti nechtéji pochopit, Ze musi minimaln¢ ze zacatku
spoluprace aktivné participovat na zapojeni jejich fanouskovské zakladny.

- Zapojeni relevantnich uzivateli - Lajkomat samoziejmé¢ déla své reklamy a
nabira nové uzivatele, ale nejefektivnéjsi je, kdyz dané stranka motivuje své
fanousky za ucelem ziskani né¢jaké odmeény. Tito fanousci uz jsou totiz z n¢jaké
Casti 1 soucasni zakaznici, dals$i Cast jich stale premysli o koupi, nékteti jsou
nasbirani pouze reklamou. Pfedpokladem ale je, Ze se jedna o skupinu lidi, kteti
maji o znacku zdjem. Proto je snaz$i je namotivovat k zapojeni skrze znacku,
kterou jiz znaji a tfeba i pouzivaji.

- Zamgéfeni — Dle soucasnych trendl je Lajkomat Spatné zaméfeny, na facebooku
jiz uzivatelé nejsou tak aktivni jako diiv, veSkera aktivita se soustiedi na
Instagramu

Doporuceni

- ZjednoduSeni - sluzbu bych se snazila zjednodusit, tak, aby byla srozumitelné;jsi
pro uzivatele i inzerenty.

- Zviditelnéni — Sluzbé by velmi pomohlo spusténi néjaké vétsi kampané, ktera
dokéaze Lajkomat dostat do vétSiho povédomi.

- Ziskani novych vyznamnych klientii — rozsiteni akvizi¢nich aktivit

- Zaméfit se vice na Instagram — sluzba je koncipovadna hlavné pro socialni sit’
Facebook, kterd je ale v souc¢asné dobé upozadéna praveé kvuli Instagramu

- EXxpanze — snaha o rozSifeni nastroje na napi. Slovenskou republiku ¢i dalsi
okolni zemé
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5.1.2 Zhodnoceni a doporuceni pro spole¢nost Vyhrostroj

Yvrooe

Cesky trh je pro poradani soutézi jako stvofeny, Cesi soutéze miluji. Spole¢nost
Vyhrostroj je v podstaté porad start-upem, ktery se velmi rychle rozjel a svou pozici na
trhu si dokaze obhjit.

Slabiny

- Zavislost na algoritmech Facebooku — Vysledky kampani se neustale snizuji,
coz je velmi nepfijemné hlavné pro dlouhodobé klienty, kteti maji srovnani.
Bohuzel spolecnost Vyhrostroj neméa moznost toto fungovani ovlivnit.

- Jednostranng¢ zamétena cilovd skupina — zdkladnu fanouskid Fb stranky
Fofrvyhry tvofi v 90 % Zeny na matetské dovolené, které nemusi byt pro velké
mnozstvi inzerentll zajimavou cilovou skupinou.

- Cilova skupina ,,soutézicich“ — mnoho klienti argumentuje proti spolupraci

s Vyhrostrojem tim, Ze uzivatelé, ktefi soutézi, nechtéji nic koupit, ale pouze
vyhrat.

- Stagnace sluzby — soutéze jsou jiz od pocatku koncipovany stejné, firma neni
schopna inzerentim nabidnout néco nového, pievratného

- Podcenény rebrandigu — spolecnost se s vizi poradani soutézi v celé¢ Evropé
vprubéu fungovani piejmenovala na Winitio. Komunikace smérem
k uzivatelim byla ale v tomto sméru velmi podcenéna, uzivatelé jsou zmateni.
Nekteti znaji Vyhrostroj, nékteti Winitio, t€émét nikdo netusi, Ze je to jedna a ta
sama sluzba.

Doporuceni

- Zobecnit cilovou skupinu — snaZit se pfitdhnout i muZe, teenagery nebo
uzivatele v kategorii 40+

- Zapojit do mechanismu vykonnosti prvek — pobidnout soutézici uzivatele ke
koupi, ne jen k soutézi, napiiklad pomoci slevového kodu

- Sjednotit brand — 3 facebookové stranky a 1 webova stranka, kazdd ma jiny
nazev

- Obnovit soutéze na webovych strankdch — zde nemusi mit spole¢nost obavy, Ze
by jeji fungovani ovlivnila tfeti strana
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5.2 Porovnani Lajkomatu a Vyhrostroje

Vyhrostroj a Lajkomat jsou konkuren¢nimi projekty hlavné z pohledu zisk&vani
inzerentt, ktefi chtéji tvofit reklamu na socialnich sitich a to zejména na Facebooku
a Instagramu. V ptechozi kapitole bakalafské prace byly ukdzany a analyzovany
kampané na Facebooku realizované pomoci obou nastrojii. Socidlni sit” Facebook byl
vybran pro srovnani zejména proto, ze cile a oekavané vysledky kampani obou
nastroju jsou v nékterych bodech stejné ¢i podobné.

Ackoliv je princip obou projekti relativné odlisny, tyto dvé firmy jsou si na ¢eském
trhu v oblasti reklamy na socialnich médii konkurenci. Jsou zde klienti, ktefi
vyuzivaji obé sluzby zaroven nebo klienti, ktefi jsou vérni jen jedné z nich.
Vzhledem k tomu, Ze obé firmy pusobi zejména na Ceském trhu, ktery neni tak
veliky a rozhodné neni nevycerpatelny, da se predpokladat dlouhodoby souboj téchto
nastroji o vetsi a vyznamné klienty, ktefi jsou zaroven vybornou referenci a
nastrojem pro ziskani dalSich znacek do svého portfolia.

Kazdy z nastroju cili na trochu jinou cilovou skupinu, proto neni dle mého nazoru
efektivni vyuzivat obé sluzby najednou. Pomoci Vyhrostroje je mozné privést veétsi
mnozstvi fanouskll, Lajkomat zase pracuje s loajalitou jiz ziskanych fanouska. Tyto
dva principy si sami o sobé& protifeci.

Obéma nastrojam komplikuje fungovani a pozici na trhu také fungovani sociélnich
siti. Jedna se hlavné o Facebook, ktery upravuje pravidla pro soutéZeni a organicky
dosah. To jsou dva zakladni pilite zminénych nastrojt.

Soutéze jsou Facebookem omezovany, protoze svym zpusobem supluji
Facebookovou reklamu, ze které ma socialni sit’ penize. Je logické, Ze se managment
této socialni sité snazi vymyslet zplisoby, jak tyto mechanismy potlacit. Jednim ze
zpusobil je Facebookovy algoritmus, ktery je nepfedvidatelny pro béZzného uzivatele
I firemni stranky. Soutézni pfispévky jsou pak piimo blokovany nebo jsou aspon
omezené tak, aby se prili§ nesifili, tedy aby nemély dosah. Spole¢nost Vyhrostroj
tyto zmény pocituje v pribéhu celého svého fungovani. Paradoxem je, ze kampané
méli lepsi vysledky pfi menSim poctu fanouskt nez nyni, kdy je fanouSkovska
zékladna ptes 130.000 lidi.

Organicky dosah, tedy Sifeni neplacené¢ho obsahu skrze socialni sit’ je omezovan ¢im
dal vice. Spolecnosti pracné tvori fanouskovskou zékladnu, néktefi i nékolik let.
Bohuzel, aktuadln¢ je facebook nastaven tak, ze ¢im vice ma dana stranka fanouski,
tim mensimu procentu se obsah stranky ukaze. Spole¢nost pak ma dvé moznosti:

a) Propagovat piispévky smérem ke své fanouskovské zakladng, kterou jiz
pravdépodobné jednou zaplatili pfi jejich naboru nebo

b) zapojit fanousky k interakcim a tim podpofit organicky dosah.

Sbodem b) pomaha pravé spole¢nost Lajkomat. Lajkomat je svym zpiisobem
partnerem Facebooku, protoze se nesnazi blokovat jeho principy, naopak je
podporuje. Na druhou stranu, neni to sluzba naptimo spojena s Facebookem, tudiz
Facebook velmi pravdépodobné nema nejmensi zajem na fungovani této aplikace.
Pokud se stranka zapoji do Lajkomatu a za¢ne mit najednou vyrazné vic interakci u
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prispévkil, je mozné, ze to bude Facebook také blokovat, protoze je to pro néj znak,
ze se déje néco neptirozené¢ho. Pokud by se tak délo diky Facebookové placené
reklamé, tak by to bylo pro Facebook v poradku.
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6 Zavér

Na zakladé dotazniku je zfejmé, Ze nejsilngj§imi socialnimi sitémi je stale Facebook a
Instagram. Toto zjiSténi neni prekvapenim, 1 clovek, ktery neni na socialnich médiich
aktivni, je schopen tento vysledek odhadnout na zaklad¢ informaci, které k nému doléhaji
zvenci. Vyuziti socialnich siti se zdi v dne$ni dob¢ nezbytné, at’ uz v soukromém ¢i
pracovnim zivoté. Spole¢nost je doslova ovladana socialnimi sitémi, které maji mimo jiné
obrovsky vliv na vnimani jakychkoliv udalosti. Vybornym ptikladem je naptiklad
»hadchazejici hospodatska krize. Ackoliv v tuto chvili neexistuji Zadné relevantni
ukazatele, ze by tato situace méla nastat, lid¢ §ifi paniku a vytvareji tak pro nastup krize
idealni podminky. Kudy se ale panika §iti? Skrze nas lidi. A jakym zplisobem? Pravé
hlavné skrze socialni sité. Viralni mechanismus téchto siti je na jednu stranu strasné
rizikovy a nebezpecny. Nejvice ohrozenou skupinou jsou mladi lidé, ktefi jsou Casto jeSte
studenty zadkladnich ¢i stiednich Skol a ktefi radi nasleduji rizné trendy, které vidi praveé na
socialnich sitich. Casto se jedna tfeba jen o n&jaké modni vystielky, ale existuji i extrémy
jako hladovéni ¢i sebeposkozovani, které nékdo oznaci za moderni a je schopny svym
vlivem zapusobit na velké mnozstvi lidi, které ho budou nasledovat. V tu chvili jsou
socialni sité zneuzity pro Spatnou véc. Posledni dobou se skrze socidlni sité §ifi ale i trend
pomoci druhym, riizné charitativni akce a sbirky, které by bez socialnich sitich byly
mnohem méné GspéSné. Zalezi tedy piedev§im na Gcelu vyuziti kazdého z nas. Jisté ale je,
ze spolecensky Zivot lidi je jiz navzdy témito sitémi ovlivnén.

Co se tyce reklamy, je to skvéla ptilezitost, jak zaplisobit na cilové publikum a ziskat
zakazniky. Potencialni zdkaznik o sob¢ na socialnich sitich prozradi hodné véci — védomé i
nevédomé. Védome tim, jaké stranky sleduje ¢i jaké ptidava prispévky. Nevédomé tim, jak
se celkové na socidlnich sitich chova a pohybuje. Podle toho s kym o ¢em komunikuje,
jakeé ptispévky komentuje, lajkuje ¢i sdili, kolik ma ptatel a podobné. Tim vS§im se utvaii
profil uzivatele, podle kterého jsou pak inzerenti schopni jednotlivé cilové skupiny rozlisit
a zacilit. Kady uzivatel ma moznost tyto nasbirané informace o sob& smazat, v nastaveni
sveho profilu, ale jakmile je na siti opét aktivni, tak se informace za¢nou sbirat znovu.

Cokoliv uzivatel vlozi na socidlni sit’ se okamzit¢ stava majetkem dané socialni sit¢ a ta
muze s obsahem nakladat, jak se ji zamane. Celkem dé€sive, ale jak je vidét, mnozstvi
uzivatell socialni siti to neodradi. Staly se na nich pfimo zavisli.

Socialni sit€ maji ale jednu obrovskou nevyhodu — ziji si vlastnim Zivotem a nedaji se
ovladat. Firmy doptedu nikdy nevi, jak uspésna bude jejich reklama ani propagace ptes
nastroje jako je Lajkomat ¢i Vyhrostroj. Socialni sité se méni tak rychle, Zze doslova to, co
plati ted’, nemusi platit za hodinu. Je to obrovska nejistota pro vSechny firmy, které stavi
své podnikani jakémkoliv principu socialnich siti. I kdyz je soutézeni pies Vyhrostroj nebo
vérnostni program pies Lajkomat skvély népad, nikdo nevi, jak dlouho to bude fungovat a
spolecnost navic nema zadny vliv. Osobn¢ bych doporucila takovymto nastrojim
nespoléhat se jen na socialni sité, ale vymyslet néjakou vlastni platformu, kde nebudou na
nikom zavisli. Firma Vyhrostroj by méla obnovit mési¢ni webové soutéze, kde maji
naprostou kontrolu na veskerym dénim. Lajkomat by mél vymyslet odmény za néco jiného
nez za interakce na socialnich sitich, naptiklad za vyplnéni formulafe nebo za ptihlaseni se
k newsletteru. Moznosti je vice. Kazdopadné pokud se chtéji stat oba startupy stabilnimi
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spole¢nostmi, které¢ jsou schopny pravidelné generovat zisk, nemohou byt logicky zavislé
na mechanismu, ktery nejsou schopné kontrolovat a ovladat.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze princip soutéZeni i vé€rnostnich programi je pro
uzivatele zajimavy. Spojeni se socialnimi sitémi bych vnimala spise jako tfeba i jen
kratkodobé oziveni a rozsifeni sluzeb spolecnosti. DalSim omezujicim faktorem je
proménliva loajalita uzivateli socialnich siti. Jednu dobu to byl Facebook, nyni pievlada
spiSe Instagram a nikdo nevi, co bude naptiklad za 5 let. MliZze vzniknout socidlni sit’ nebo
naopak muze spole¢nost prestat socialni sité¢ vyuzivat. Natura lidi jako takovych se ale
velmi pravdépodobné od zakladu nezmeéni. Jsou vlastnosti, ve kterych jsou lidé
predvidatelni a pokud je zndmo, Ze napfiklad nas jako Cechy bavi soutéze, méla by firma
délat soutéze. Ale soutéze mohou byt v televizi, v radiu, v tiskovinach, formou aplikace,
pies e-mail a pak 1 pies socidlni sit€. Pokud by spolecnost rozsifila kanaly, na kterych
porada soutéze, zvysila by tak svou stabilitu a upevnila pozici na trhu. Spolecnost jednou
JiZz na svou zavislost na socialni siti malem doplatila — v 1ét€ 2017 byl Vyhrostroji docasné
zablokovan profil, nemohly tedy probihat Zadné soutéze, klienti byli nespokojeni a chtéli
vratit penize. Kdyby se takova situace opakovala znovu ¢i trvala déle, mohlo by to byt pro
firmu likvida¢ni.

Spole¢nost Lajkomat za sebou je$té Zadny takovy vypadek nema4, ale zaroveinl nema ani
zadny nastroj, jak zménit svou zavislost na socialnich sitich. Lajkomat mé oproti
Vyhrostroji jednu nevyhodu — jeho princip je dodavani interakci na socialnich siti. Princip
soutézi se d& uplatnit viceméné vSude, princip dodavani interakci za odmény nutné
potiebuje prostiedi socidlnich siti.

Interakce dodané pomoci Lajkomatu jsou dle mého nazoru relevantnéjsi, protoze
prohlubuji loajalitu vii¢i znacce a oslovuji skutecné zakazniky. Problém je pfizplisobeni se
prostedi, na Facebooku funguji jiné interakce, na Instagramu také. Mize pftijit dalsi
socialni sit’, kterd nahradi tyto dv¢ stavajici a bude jeste popularnéjsi. V ten okamzik ma
spole¢nost Lajkomat problém.

Obéma firmam doporucuji diverzifikovat riziko a rozsifit princip svych projektl na vice
kandli nez jen na socidlni site, které jsou velmi nestabilnim a hlavné neovladatelnym
prostiedim.
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8 Ptilohy
Dotaznikové Setieni s ndzvem ,,Vérnostni programy a socialni site*

1) Jaké socialni sité pouzivate?

Odpoved:
o Facebook
e Instagram
e Linkedin
e Twitter
e YouTube

o Jiné — Pinterest, Whatsupp, Snapchat

2) Na jaké socialni siti jste nejaktivnéjsi?

Odpovéd’:
e Facebook
e Instagram
e YouTube
e Linkedin
o Twitter
e Jiné

3) Reagujete na Facebooku?

Odpoved’:
e Lajkuju ptispevky
o Sdilim ptispévky
o Komentuju ptispévky
o Nereaguji, jen prohlizim
o Facebook nemam/nevyuzivam

4) Jakou interakci vyuzivate na Facebooku nejcastéji?

Odpoved’:
o Lajkovani
o Sdileni
o Komentovani
e Zadnou

o Facebook nemam/nevyuzivam

5) Vyuzivate vérnostni programy?

Odpoved’:
e Ano
e Ne
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6) V ramci jakého druhu zbozi ¢i sluzeb vérnostni programy vyuzivate?

Odpovéd’:
e Nevyuzivam
e Potraviny
o Drogerie

e Pohonné hmoty

e Obleceni

o Kultura (kino, divadlo, apod.)

o Sportovni aktivity

o Jiné — elektronika, telekomunikace

7) Libilo by se vam ziskavat body do vérnostnich programuti vasich oblibenych znacek
za interakce na socialnich sitich?

Odpovéd’:
e Ano
e Ne

« Nejsem aktivni na socialnich sitich

8) Znate sluzbu Lajkomat/Likemat?

Odpoved’:
e Ano
e Ne

9) Lajkomat/Likemat umoziuje vyménit komentovani, lajkovani a sdileni na
socidlnich sitich za odménu, zni vam to zajimave ?

Odpoved’:
e Ano
e Ne

e Jiz Lajkomat pouzivam
o Nejsem/nechci byt aktivni na socialnich sitich

10) Jste loajalni zdkaznik?

Odpoved’:
e ano, mam jednu oblibenou znac¢ku u kazdého druhu zbozi/sluzby
o relativng, vétSinou vyuzivam dvé tfi znacky u kazdého druhu zbozi/sluzby
e mam oblibenou znacku vzdy jen chvili, pak ji nahradi jina
e nemdm oblibenou zadnou znacku, zalezi mi na jinych faktorech jako je tfeba cena
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e zalezi na druhu zbozi/sluzby, ale kdyz mi néjaka znacka nabidne néco navic, rad/a
se k ni vratim

11) U jakych znacek pouzivate vérnostni program?

Odpovedi:

CCC, Dm drogerie, Bibloo, EI Nino, Sephora, Lindex, Zoot, Tesco, Cinestar, Shell,

Kosik.cz, Zara, Knihy Dobrovsky, Booking.com, Nike, Bandi, Ovocny svétozor,

Billa, Penny, Starbucks, Lufthansa, Avon, Douglas, Salomon, Lékarny,
Nevyuzivam

12) Mate radi soutéze?
Odpoveédi:

« Ano
¢ Ne

13) Soutézite na socialnich sitich?

Odpovéd’:
e Ano, pravidelné
e Ne, nikdy

Obcas zkusim S$tésti, ale nikdy jsem nic nevyhral/a

14) Znate soutézni profil Vyhrostroj/Winitio?

Odpoved’:
e Ano, soutézim tam
e Ne

e Ano, ale nesoutéZim tam

15) Uz jste nekdy pfi soutézi na socialnich sitich vyhrali?

Odpoved’:
e Ano
e Ne

e Nesoutézim
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