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Anotace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnuti doporuceni pro marketingovou
komunikaci na socidlni siti Facebook pro spole¢nost Brand Gifts, a.s. Teoretickd cast
nejdiive shrnuje klasickou marketingovou komunikaci, nasledné se zabyva marketingovou
komunikaci na internetu. Poté je pfedstaven pojem socidlni sit¢ a samotna marketingova
komunikace na Facebooku. V praktické Casti je nejdiive predstavena firma Brand Gifts, a.s.
a jeji komunikacni mix. Spole¢nost se pohybuje na B2B trhu, na kterém prodava firemni
darkové predméty. Déle je provedeny marketingovy vyzkum mezi klienty spole¢nosti, jehoz
hlavnim cilem je zji$téni vyuZzivani socidlni sit€ Facebook. Na zavér prace jsou formulovana
doporuceni pro marketingovou komunikaci na této sociélni siti a to na zaklad¢ vyzkumu

a literarni reSerse.
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Annotation

Marketing Communication of the Selected Subject

The main aim of this bachelor thesis is to suggest a recommendation for marketing
communication on the social network Facebook for the company Brand Gifts, a.s. The
theoretical part first summarises a classical marketing communication, then it deals with
a marketing communication on the internet. Then the term social network and marketing
communication on Facebook itself are introduced. In the practical part first the company
Brand Gifts, a.s. and its communication mix are introduced. The company operates on the
B2B market, where it sells corporate gifts. Furthermore marketing research among clients of
the company is made. The main aim of the research is to find out the usage of the social
network Facebook. At the end of this bachelor thesis there are recommendations for

marketing communication on this social network based on the research and literary research.
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Uvod

Rozvoj internetu a dalSich technologii pfinesl nové moznosti komunikace nejen v oblasti
osobni, ale také v oblasti firemni. PfestoZe ma internet pro spole¢nosti mnoho vyuziti, neni

pochyb, ze je velmi Casto vyuzivan pro ucely prezentace firmem a jejich vyrobku ¢i sluzeb.

Na prelomu tisicileti se Casto v souvislosti s firmami, které nemély svoji webovou stranku,
tfikalo, ze kdo neni na internetu, jakoby nebyl. Dnes se toto s lehkou nadsdzkou da fici
o socialnich sitich, tedy kdo neni na socialnich sitich, jakoby nebyl. Socilni sité zazily

v n¢kolika poslednich letech obrovsky rozmach a vyuziva je stale vice a vice lidi.

Tato prace s nazvem ,,Marketingovéa komunikace vybrané spole¢nosti se zamétuje zejména
na marketingovou komunikaci prostfednictvim sociélni sit¢ Facebook a to z diivodu potieb
spole¢nosti Brand Gifts, a.s., kterou si autor pro svou praci vybral. Jejim cilem je navrhnout
spolecnosti Brand Gifts, a.s., kterd plsobi na primyslovém trhu, doporuceni pro
marketingovou komunikaci prostfednictvim Facebooku, a to na zaklad¢ resersi a vlastniho
marketingového prizkumu. Prace nemd za ukol nikterak hodnotit celou marketingovou

komunikaci spolecnosti.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické ¢asti jsou nejdiive popsana
teoretickd vychodiska marketingové komunikace a to jak klasické, tak i internetové.
Nasleduje sezndmeni se socidlnimi sitémi a dikladngji je pfedstavena nejuzivanéjsi sit
soucasnosti Facebook. Zavér teoretické Casti shrnuje poznatky o marketingové komunikaci
na této socidlni siti se zaméfenim na B2B trhy. Jelikoz se Facebook velmi rychle vyviji,
Ctenaf je také seznamen s novinkami, které ovliviiuji komunikaci spole€nosti na této siti.
Prakticka ¢ast nejdiive pfedstavuje spolecnost Brand Gifts, a.s., nasledné jeji komunikaéni
mix, pficemzZ seznamuje ¢tenafe s dosavadni komunikaci firmy na Facebooku. Jednou
z dilezitych kapitol praktické ¢asti je marketingovy prizkum provedeny autorem prace,
jehoz cilem bylo pfedevsim zjistit, zda klienti firmy pouZivaji Facebook a zda maji zdjem

o komunikaci firmy pfes tuto socialni sit’. Zaver prace tvoii jiZ zminéna doporucenti.
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1. Marketingova komunikace a jeji nastroje

Uvodni kapitola ma za cil sezndmit ¢tenafe s pojmem marketingova komunikace, dale
struéné popisuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a piedstavuje internetovou

marketingovou komunikaci.

1.1 Marketingova komunikace

Definice marketingové komunikace se v rizné odborné literatuie jen mirné lisi, podstata vSak
zlstava stejna. Napiiklad Bouckova (2003, s. 222) velmi vystizné tikd, Ze marketingova
komunikace je ,kazda forma rizené komunikace, kterou firma vyuziva k informovani,
presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to
zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, ktera je pro

ctlovou skupinu prijatelnd”.

Jak z vySe uvedené definice vyplyva, marketingovd komunikace je vyuzivana spolec¢nostmi
k tomu, aby informovaly o svych produktech ¢i sluzbach a ovlivnily zdkaznika takovym
zpisobem, ktery pro né bude prospesny. V soucasné dob¢, kdy panuje na témef vSech trzich

velmi vysoka konkurence, se jedna o nezbytnou dovednost.

Ukolem marketingové komunikace je dosazeni komunikaénich cilti, které fikaji, ¢eho by mélo
byt dosazeno, coz je dilezité jak pti vytvareni komunikacnich kampani, tak 1 pfi jejich zpétném
hodnoceni. Nejcastejsi komunikacni cile jsou zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,
ovlivnéni postoji a zvySeni loajality ke znacce €i spoleCnosti anebo budovani nového ¢i rozsiteni

stavajiciho trhu. (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 18)

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Komunika¢ni mix tvoii celd fada komunikacnich nastrojt, pfi¢emz kazdd firma si skladbu
komunika¢niho mixu upravuje podle svych potteb. Dokonce v rdmci stejného odvétvi vyuzivaji
spole€nosti jiné nastroje marketingové komunikace. (Kotler a Keller, 2013, s. 530)
V nasledujicich podkapitolach si uvedeme tyto tradi¢ni nastroje: reklamu, podporu prodeje,

public relations, pfimy marketing a osobni prode;.
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Jednotlivé néstroje marketingové komunikace se v praxi vzajemné razné€ prolinaji a kombinuji,
je proto dulezité, aby vyuZivané nastroje podavali konzistentni sdéleni tak, aby potencidlni
zakaznik sdéleni rychleji a snaze pochopil. Pokud se firma snaZi o tuto integraci a koordinaci
komunikac¢nich nastrojl, potom hovoifime o takzvané integrované marketingové komunikaci.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 193; Pelsmacker et al., 2003, s. 29 — 30)

Spole¢nosti, které plisobi na B2B trzich se nejvice zabyvaji osobnim prodejem, dale je pro né
velice vhodny pfimy marketing nebo event marketing. Méné se spoléhaji na reklamu, ktera je
naopak na spotiebitelskych trzich jednim z nejuzivanéjSich komunikac¢nich nastroji. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 18)

1.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakékoliv placené a neosobni sdéleni o produktu nebo firmé, které se
objevuje v riznych médiich. Piikladem takovych médii, ktera poskytuji reklamni prostor,
jsou tisk, televizni a rozhlasové vysilani, internet, plakaty, billboardy a dal$i. Nekteré
organizace také pouzivaji reklamu k propagaci svych ideji. (Kotler a Keller, 2013, s. 518;

Pelsmacker et al., 2003, s. 203)

1.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje definuji Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 88) jako ,,soubor marketingovych
aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich
meziclankii ¢i motivuji prodejni persondl. Nejcastéji se podporuje kupni chovani zékaznika
riznymi slevami, rabaty, kupony, vyhodnymi balenimi, reklamnimi darky, soutéZemi,
veérnostnimi programy a vzorky, které¢ umoziuji zékaznikovi produkt vyzkouset. Dale sem
také patii komunikace v misté¢ prodeje. Jak vyplyva z vySe uvedené definice, podpora
prodeje piisobi i na obchodni ¢lanky a prodejni personadl a to takovym zptsobem, aby vice

a lépe propagovaly produkt koncovym zakaznikiim. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 96)
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1.2.3 Public relations

Public relations (Casto oznaCované jako vztahy s vefejnosti nebo PR) se snazi vytvaiet
dlouhodob¢ a soustavné pozitivni image a povest spolecnosti u riiznych skupin vetejnosti,
kterymi jsou nejen zdkaznici, ale také vlastnici, dodavatelé¢, obcané nejblizSiho okoli
spole¢nosti atd. PR vyuziva nejcastéji k dosazeni svych cili, tak jako reklama, sd€lovacich
prostfedkii. Nejuzivanéjsi praktikou PR pro externi komunikaci je rozesilani informaci
o spolecnosti naptiklad ve formée tiskovych zprav a presskiti (neboli novinatskych balick)
novindium, ktefi tyto informace piebiraji a poté je prostfednictvim médii prezentuji
vetejnosti. Takto podané informace jsou pro vetejnost divéryhodnéjsi, protoze novinati jsou
povazovani za nezavislé osoby. Pro interni komunikaci, kterd mad za cil informovat
a ovliviiovat postoje zaméstnancii, je vyuzivano ruznych porad, schlizek a informacnich

materidli o firmé. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106 — 116)

1.2.4 Primy marketing

Kotler a Keller (2013, s. 576) tikaji, ze pifimy marketing je ,,vyuZitim primych kandalu
k dosazeni zdkaznikii a doruceni vyrobku a sluzeb bez potieby marketingovych
prostiedniku®. Pro ptimé dosazeni zdkaznikd je vyuzivano direkt mailu (pfimé posty),
telemarketingu, reklamy s pfimou odezvou, katalogového marketingu a internetového
marketingu. Pokud chce firma vyuzivat pfimého marketingu, je zcela nutné aby meéla
k dispozici kvalitni databazi stavajicich a potencidlnich zdkazniki. (Pfikrylové a Jahodova,

2010, s. 95 - 96)

1.2.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem rozumi Pelsmacker et al. (2003, s. 434) ,,dvoustrannou komunikaci
, tvari v tvar“, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvedceni urcitych osob — prislusniku specifické Ccasti
verejnosti‘. Jedna se o jediny nastroj marketingové komunikace, ktery miizeme povazovat
za Cisté osobni. Osobni styk pfinasi prodejci schopnost mnohem Iépe informovat zékaznika

a presvédcit ho o vyhodach produktu, jelikoz okamzité ziskdva odezvu od zdkaznika. To
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prodejci umoziuje na ni ihned reagovat. Osobni prodej, jak uz bylo feceno, je hojné

vyuzivan na B2B trzich. (Foret, 2003, s. 205 — 206)

1.3 Marketingova komunikace na internetu

Podle Kotlera a Armstronga (2007, s. 175) je internet: ,,obrovska verejna sit’ pocitacovych
siti umozZnuje uzivatelum vseho druhu z celého svéta vzajemnou komunikaci a pristup
k neuveritelné rozsahlym zdrojum.* Internet mimo jiné oznacuji za ,,informacéni délnici®,

jelikoz umoznuje pienaset informace bleskurychle.

Internet nabizi rGzné prostory pro marketingovou komunikaci, konkrétnim piikladem
takového internetového prostoru mohou byt webové stranky, socidlni média ¢i email.

(Janouch, 2014, s. 24 — 25)

Témeét  vSechny  klasické  nastroje marketingové komunikace = popsané
v kapitole 1.2 ,Nastroje marketingové komunikace®, je mozné aplikovat i v internetovém
prostfedi. Reklamu na internetu je mozné vidat ve formé riznych bannerti nebo reklamnich
odkazli a v posledni dobé se také hodné vyuzivd videoreklama. Vyhodou internetové
reklamy je mozZnost dat zdkaznikovi vice informaci poté, co na danou reklamu klikne.
Podpora prodeje se na internetu vyskytuje v podobé riznych soutézi, slev a vérnostnich
programu. Online PR vyuziva ¢lankt, zprav a novinek na webovych strankach ¢i blozich
a socialnich sitich. Pfimy marketing na internetu je tvofen piedev$im e-mailingem nebo
online chatem. (Janouch, 2014, s. 25 — 27; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224 — 248) Pouze
jediny komunikacéni nastroj z komunika¢niho mixu na internetu zcela odpada, je jim logicky

osobni prode;j. (Blazkova, 2005, s. 81 — 82)

Pro¢ je internet pro marketingovou komunikaci zajimavy? Na celém svété ho pouziva pies
3 miliardy lidi. (Internet Live Stats, 2014) V Ceské republice tvofilo podle posledni ro¢enky
vyzkumného projektu NetMonitor v unoru 2014 internetovou populaci 6,71 miliona lidi
star§ich 10 let, coz v porovnani s redlnym obyvatelstvem v této vékové skupiné tvoii 71 %.

(SPIR, 2014)
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Pocet uzivatelll neni jedinou vyhodou. Mezi dal§i mizeme zatadit, Ze je snadno a rychle
aktualizovatelny, je multimedialni (na uzivatele l1ze ptsobit texty, obrazky, ale i zvuky nebo
videi), je vysoce interaktivni, lze zde velice dobfe cilit a individualizovat komunikaci
a snadno lze méfit vysledky aktivit spole¢nosti v tomto médiu. (Ptikrylové a Jahodova, 2010,

5.216-217)

1.3.1 Word of mouth a viralni marketing

Dilezitym faktorem marketingové komunikace, ktery ovliviiuje jeji efektivitu, je tzv. word
of mouth (dale také WOM) neboli Sifeni ustnim podanim, také Septanda. Jedna se o osobni
doporuceni mezi lidmi, ktera maji vztah k produktiim a spole¢nostem. Tato doporuceni jsou
velmi diivéryhodnd, protoZze pochazi od béznych lidi. (Karli¢ek a Kral 2011, s. 24) WOM se
Siti prevazné off-line. V online prostfedi se WOM Siii prostfednictvim emailu, socidlnich
médii (jako jsou blogy, socialni sit€). S WOM souvisi pojem nazorovi viidci, coz jsou lidé,
kteti se do Septandy zapojuji Castéji nez ostatni. (Karlicek a Kral 2011, s. 43) V ceském
prostiedi podle spole¢nosti trnd ptijimaji Cesi nejvice WOM v tvafi v tvar (48 %) nebo na

Facebooku (24 %). (trnd 2014, s. 8)

Marketéti se Casto snazi vyuzit WOM pro podporu pozitivni Septandy a branit vzniku
negativniho WOM. Pokud je marketingova kampan zaméfena na stimulaci on-line WOM,
mluvime o takzvaném virdlnim marketingu. (Karlicek a Kral 2011, s. 45) Viralni marketing
spo¢iva v dobrovolném dalSim Sifeni reklamni zpravy piijemcem, pokud se mu zda
zajimava. Pro Sifeni takovéto zpravy se vyuZziva on-line prostoru, jedna se tedy o Sifeni

pomoci internetu nebo mobilniho telefonu. (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 265)
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2. On-line socialni sité

Ptilezitosti, kde na internetu oslovit zdkaznika, se nachazi mnoho. Jednou z nich jsou
socialni sité. Nadfazenym pojmem socidlnich siti jsou socialni média, kterd dale zahrnuji
ruzné druhy diskuznich portald, sdilenych multimédii, socidlnich zalozkovacich systémil

atd. (Janouch, 2014, s. 301 — 302)

Socidlni sit¢ jsou internetové komunikacni sluzby, které se vyvinuly pravé z diskuznich
portalii, blogi a dalSich. Tento druh komunikaénich sluzeb vznikl z potieby uzivatela
predeslych sluzeb komunikovat s ostatnimi uZivateli rGznymi zplsoby, vytvaret obsah
a vzajemné& ho hodnotit a sdilet. Pro sociélni sité je velmi charakteristické, Ze témé&f veSkery
obsah je vytvaren jejich uzivateli. Jsou zalozené na vzajemnych vztazich a identita uzivatele

je shodna s jeho identitou v off-line svété. (Bednat, 2011, s. 10)

V Ceské republice, dle dostupnych dat za rok 2013, pouziva sociélni sité tfetina celkového
obyvatelstva, tedy az polovina internetové populace. Nejvice pouzivaji socialni sit¢ lidé ve
vékové skupiné 16 — 24 let (85 %). Dale je vyuZzivaji dvé tfetiny lidi ve skupiné 25 — 34 let
a 40 % ve skuping 35 — 44 let. (CSU, 2014)

Na socialnich sitich mohou mimo b&zné uZzivatele mit svlj profil i spolecnosti, coz jim
poskytuje skvélé prostfedi pro marketingové ucely. Nékteré socialni sité, jako napiiklad
Facebook, firemni profily striktné odliSuji. Jiné, jako Twitter, v profilech nedélaji rozdily.
Hlavnim ucelem socialnich siti neni propagace a reklama, ale komunikace se zakazniky
a vytvoreni komunity kolem firmy — takové, aby pomohla budovat povédomi a dobré jméno
firmy. (Janouch, 2014, s. 300) Komunikace zde ma pro firmy smysl, pouze pokud je

propojena s ostatnimi nastroji marketingu a je jejich doplikem. (Bednat, 2011, s. 25)

Jak bylo naznaceno v kapitole 1.3 ,,Marketingova komunikace na internetu, socidlni sit¢ se
udrzovani vztahu se zdkaznikem. Pfesto socidlni sit¢ jako prostfedek komunikace nabizi
prostor i pro jiné nastroje marketingové komunikace. (Janouch, 2014, s. 75) MiiZeme se zde
setkat také napiiklad s reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem a virdlnim

marketingem. (Ungerman et al., 2014, s. 147)
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Kromé Facebooku, ktery je predmétem této prace a bude podrobné prozkouman
v nasledujicich kapitolach, existuje cela fada socialnich siti. Za zminku stoji LinkedIn

a mikroblogovaci systém Twitter.

LinkedIn je profesni socialni sit’, jejimz poslanim je propojovat profesionaly na celém svéte.
Spolec¢nosti ji vyuzivaji nejen pro B2B marketing, ale také pro nédbor novych zaméstnanci.

(Shih, 2010, s. 136; LinkedIn, 2015)

Twitter je mikroblogovaci systém, na kterém lze publikovat kratké zpravy o omezené délce
140 znaki. VSechny zpravy daného uzivatele se zobrazuji jeho nésledovnikim, kteii je
mohou dale sdilet se svymi ndsledovniky. Twitter je vyuZitelny v marketingové komunikaci
pro publikovéni informaci o spole¢nosti a produktech, ale je zde omezena moznost vedeni

diskuze. (Bednar, 2011, s. 29)

Skoro tfi tisice marketérii, pfevazné z USA, odpovidalo v lednu 2014 na otazky tykajici se

vvvvvv

marketingova usili zvolily B2B marketéti LinkedIn (33 %), poté Facebook (31 %) a Twitter
(16 %). (Stelzner, 2014)

2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’ zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem, tehdejSim studentem
Harvardské univerzity. Tato sit’ byla zprvu pfistupnd jen studentim této univerzity.
Postupem casu tato sit’ byla dostupné dal$im univerzitam a technickym spole¢nostem. Dva

roky po zaloZeni se Facebook diky popularité oteviel celému svétu. (Jenkins, 2013)

Tato socidlni sit’ se t€si velké oblibé i dnes. V zafi 2014 bylo na této siti celosvétove

v priméru 864 miliont aktivnich uZivatelti za den. (Facebook, 2015a) V Ceské republice
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tvoii zédkladnu Facebooku kolem 4,4 milionu aktivnich uzivateltt mésicné'. To znamena, ze

na ném je piiblizn€ 65 % uzivatell internetu.

Facebook patii mezi socialné sité typu vSe v jednom, to znamenad, ze nabizi svym uzivateliim
nejruznéjsi funkce, které na internetu bézné potiebuji, na jednom misté. (Treadaway a Smith,

2011, s.44 —47)

2.2 Uzivatelské prostiedi Facebooku

Facebook umoziuje svym uZivatelim zasilani soukromych zprav, ale také se svymi ptateli
sdilet rizny obsah, jako jsou napiiklad aktualizace stavu, odkazy, udalosti, fotografie
a videa, ktera Ize dale komentovat, sdilet nebo vyjadfit sympatie s obsahem kliknutim na
tlacitko ,,To se mi 1ibi“. Pokud se vyskytne n¢jakd interakce s obsahem, ktery uzivatel
vytvofil, dostane o této skutecnosti informaci prostiednictvim upozornéni. Upozornéni lze
ziskéavat i u obsahu vytvorené¢ho né¢kym jinym, pokud se k tomu uzivatel ptihlési. U kazdého
sdileného obsahu na svém profilu, je moZnost nastaveni sdileni pouze s ur¢itymi lidmi, které

uzivatel vybere. (Facebook, 2015f)

Uzivatelé maji také moZnost se piidat do skupin nebo se spojit s ,,fanouskovskymi
strankami‘?2. Od zacatku byly tyto dvé formy prezentace zaméteny na spolecnosti, piesto se
skupiny ¢asem zménily spiSe na ndstroj pro komunikaci mezi jednotlivymi uZivateli, ktefi
maji néco spolecného a pritom nemusi byt na Facebooku prateli. Stranky maji dnes podobu
firemnich profill a jsou €asto preferovanéjsi pro firemni komunikaci nez skupiny. Ke strance
se muze pripojit kazdy, kdo o ni ma zajem. U skupin byvaji Casto ¢lenové schvalovani

spravci. Ve, co marketingovy pracovnik sdili na strance, je zvetfejnéno pod jménem stranky.

'V soucasné dobé& neexistuji zadna oficidlni ¢isla o podtu uzivateld. Tento Gidaj Facebook prozrazuje pii tvorbé
reklamy zaméfené na uzivatele z Ceské republiky ve véku 13 let a vyse a vyjadiuje pocet aktivnich uzivatelt
za mésic ve stanovené cilové skupiné. (Facebook 2015c)

2V dalsim textu mohou byt uZzivatelé spojeni s ,,fanouskovskou® neboli firemni strankou na Facebooku

nazyvani fanousky.

21



V piipadé skupin se ptidavaji ptispévky pod osobnim profilem. (Treadaway a Smith, 2011,
s. 108 — 114)

Hlavni ¢asti Facebooku je tivodni stranka, kterou vidi uzivatelé po ptihlaseni, ta obsahuje
tzv. vybrané prispévky. Ty zobrazuji kromé& vybranych ptispévkl od pratel, také ptispevky
publikované ve skupinéch, kterych je uzivatel clenem a pfispévky stranek, které¢ uzivatel
sleduje. (Facebook, 2015g) Na pravdépodobnost, ze se konkrétni piispévek zobrazi ve
vybranych ptispévcich konkrétniho uzivatele, ma vliv jeho aktivita na Facebooku (se
kterymi prateli, popf. strankami je nejvice v kontaktu), pocet komentaiti a oznaceni ,,To se
mi libi* a dale také o jaky druh pfispévku se jedna. (Facebook, 2015b) Piesny algoritmus
Facebooku neni znam, ale udava se, ze roli hraje vice nez 10 000 faktort. (Beilharz, 2014,

5. 173)
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3. Marketingova komunikace na Facebooku

V této kapitole se Ctenaf nejdiive dozvi, co mohou spolecnosti ocekavat od komunikace na
Facebooku. Nasledovat bude popis nejpouzivangjSich marketingovych néstroji na nejvetsi
socialni siti, mezi které patii stranky pro spole¢nosti a reklama. Poté bude ptedstaven proces
realizace komunikace na strankach. Piedposledni podkapitola bude vénovana specifikiim
vyuziti Facebooku pfi propagaci B2B spolecnosti. Zavérem bude upozornéno na nékolik

novinek a zmén, které se dotykaji komunikace firem prostfednictvim Facebooku.

Nez budou popsany moznosti marketingové komunikace, které Facebook nabizi, je vhodné
si ujasnit, co vlastn€ miiZze firma od Facebooku pfi vhodné zvolené komunikaci ocekavat
a jakd ohrozeni plynou z komunikace na této socidlni siti. Mozné pfilezitosti a ohrozeni

plynouci z vyuzivani Facebooku pro firemni komunikaci shrnuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Prilezitosti a ohrozeni plynouci z vyuzivani Facebooku pro firemni komunikaci

PrileZitosti OhroZeni
VylepSeni image spolecnosti Nezbytna permanentni udrzba komunikace
Budovani znacky Riziko zneuziti sité vlastnimi zamé&stnanci
Uvedeni nového produktu Potieba sledovat ¢asté zmény na Facebooku

Vynikajici nastroj pro PR komunikaci

Cileni na specifické skupiny dle zajmt

VylepsSeni pozice ve vyhledavacich

Lze zvysit prodeje, nebo je alespon podpofit
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Prokop et al., 2014, s. 140 — 141)

3.1 Stranky

Pro svoji prezentaci na Facebooku si vytvareji spoleCnosti své vlastni profily v podobé
facebookovych stranek. Zahlavi stranky je tvofeno profilovym obrazkem a uvodni fotografii,
kde se nachazi tlacitko ,,To se mi libi*, kterym uzivatel spojuje sviij i€et s danou strankou.
Pod zéhlavim se nachazeji karty, které je mozné rozsifit aplikacemi vytvofenymi vyvojari

mimo Facebook nebo aplikacemi vlastni vyroby. (Facebook, 20151)
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3.1.1 Priprava pred zaloZenim facebookové stranky

Tato podkapitola pojednavd o tom, co vSe by méla spolecnost zajistit, pted samotnym

zahajenim marketingové komunikace prostfednictvim facebookové stranky.

a) Stanoveni cilii a zjiSténi poZadavku zakazniki

Na tplném pocatku piipravy komunikace na Facebooku by mélo stat stanoveni cild.
Moznosti je mnoho, nejlepsi je vSak se zaméfit pouze na omezeny pocet cilll a ty splnit. Na
Facebooku se mize firma snaZit naptiklad o posileni prodeje, vyS$i vynosy, zlepSeni
poskytovanych sluzeb zédkaznikim. (Treadaway a Smith, 2011, s. 78) Je podstatné, aby
komunika¢ni cile na internetu byly v souladu s marketingovymi a podnikovymi cili.

(Janouch, 2014, s. 71)

Pro kazdého marketingového pracovnika je dilezité, aby se seznamil s pozadavky
zakaznikd, coz plati i v tomto piipadé€. Pouzivaji viibec tuto socialni sit'”? Jaky obsah a druh

informaci by byli fanousci ochotni sdilet se svymi ptateli? (Treadaway a Smith, 2011, s. 80)

b) Stanoveni zasad

Stanoveny zakladni rdmec zésad se snazi ptedejit pfipadnym nedorozuménim a problémiim.
Tyto zdsady by mély byt v souladu s firemni filosofii a mohou se naptiklad zabyvat
nasledujicimi otazkami. Kdo bude reagovat na dotazy a komentafe od fanouskt? Jak
postupovat, pokud nechceme na otazku odpovédét? Jakym zplisobem reagovat na kritiku?

Kdo bude dodéavat obsah na facebookovou stranku? (Treadaway a Smith, 2011, s. 82)

¢) Prizkum uspéSnych stranek a konkurence

Predtim nez zacne firma tvofit svoji facebookovou stranku je doporuovano se sezndmit
s prezentacemi spolecnosti, které jsou se svymi strankami na poli facebookové komunikace
uspesni. Analyza konkurence mize pomoci pii hodnoceni vlastnich vysledkt a sledovani

soupeteni v budoucnu. (Treadaway a Smith, 2011, s. 85 — 86)
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d) Vybér metrik pro zpétné hodnoceni

Pro zpétné hodnoceni prezentace je vhodné uvazovat o metrikach pro sledovani vysledk.
V potaz by mély byt brany, jak metriky, které 1ze pomérné¢ snadno ovlivnit (vétSinou metriky
Facebooku, napt. pocet fanouskti, vysoky dosah ptispévkll), tak také podnikové metriky
(ndvratnost investic, snizeni ndkladi na ziskani zdkaznika). (Treadaway a Smith, 2011, s. 87)
Metriky Facebooku lze sledovat v takzvanych ptehledech stranky (nebo také Insights).
(Treadaway a Smith, 2011, s. 87)

Cesky specialista na Facebook marketing David Lorincz doporucuje spise sledovat
podnikové metriky, podle kterych je vice zfejmé, zda facebookova stranka opravdu pomaha
firmé v podnikéani. Mezi dualezité podnikové metriky dle néj patii objedndvky, navstévnost

firemniho webu a pocet novych emailovych kontaktt. (Lorincz, 2014)
e) Vytvoreni facebookové stranky

Pro vytvofeni stranky je potfeba mit na Facebooku osobni ucet. Osoba, kterd stranku
vytvoftila, se automaticky stava jejim spravcem. (Treadaway a Smith, 2011, s. 117) Thned po
vytvofeni stranky by méla byt doplnéna o zdkladni informace a profilovy obrazek, také je

vhodné poskytnout néjaky zakladni obsah. (Bednat, 2011, s. 110)

3.1.2 Komunikace na facebookové strance

Hlavni princip komunikace na Facebooku se da shrnout do &tyfech krokd, které jsou

znazornény na Obrazku 1.

Cile

1. krok 2. krok 3. krok 4. krok

Ziskévni Informovani Zapojeni \{galr}l
fanouska Sifent

' Pratelé fanouskd se stavaiji fanousky '

Obrdazek 1: Ctyri kroky k vispésné komunikaci na Facebooku
Zdroj: upraveno podle (Kreutzer et al., 2015, s. 172)

Vysoky dosah
Rust ROI
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Nejdtive je nutné ziskat pro svoji stranku néjaké fanousky, které spolecnost ve druhém kroku
informuje pomoci sdileni urcitého obsahu. (Kreutzer et al., 2015, s. 173) Obsahem muze byt
status, coz je kratkd zprava, nebo fotografie, videa a dalsi. Tvirce statusu by mél mit na
paméti, Ze informace by méla byt kratka (tfi fadky nejvyse), také by se méla vztahovat
k tématu stranky a byt zajimava 1 pro laika. (Bednat, 2011, s. 110 — 111) Hlavnim cilem by
mélo byt dostat status nebo dalsi obsah do vybranych ptispévkl uzivatele, nebot’ az 95 %
lidi, kteti se spoji se strankou, se na ni uz nevrati. (Bodnar a Cohen, 2012, s. 130) O tom,
ktery ptispévek se zobrazi konkrétnimu uzivateli, rozhoduje jiz zminény algoritmus
Facebooku. Pokud je ptispévek zajimavy, dochazi k zapojeni fanouski prostfednictvim
komentaiti, sdileni nebo tlacitka ,,To se mi libi“. Tato aktivita se zobrazuje virtudlnim
ptrateliim fanouska, ¢imz se dozvidaji o strance dalsi lidé, a pokud se jim obsah libi, ptispiva
to k dal§imu virdlnimu Sifeni. Tento proces by mél vést jak k cilim facebookové prezentace,

tak 1 k podnikovym cilim. (Kreutzer et al., 2015, s. 179)

Aktualizace stranky by méla byt pravidelnd, ale neméla by byt pfili§ ¢asta. Do jeji spravy by
m¢éla byt zahrnuta také interakce s fanousky. To znamené odpovidat na dotazy a reagovat na
komentaie. Prispévky je vhodné vkladat na stranku, kdyz jsou fanousci nejaktivnéjsi. Kdy

tomu tak je lze zjistit v prehledech stranky. (Prokop et al., 2014, s. 142)

3.2 Reklama

Nejvétsi socidlni sit’ nabizi kromé prezentace firem pomoci stranek také reklamu. Tato
reklama je vyjimecna, protoze diky profilovym informacim se muze reklama cilit na
uzivatele mnohem piesngji nez v tradicnich reklamnich médiich. Jednd se o tzv.
hypertargeting. (Shih, 2010, s. 96 — 97) Reklamy na Facebooku se zobrazuji bud’ v kandlu
vybranych ptispevkl (firma si zaplati zviditelnéni svého ptispévku), nebo vedle kanélu
vybranych ptispévk ¢i vysledkil vyhledavani. Marketéti za reklamu na Facebooku plati bud’
za zobrazeni (CPM) nebo za kliknuti na reklamu (CPC). Platba za zobrazeni znamena, ze
firma ur¢i ¢astku kterou je ochotna zaplatit za 1 000 zobrazeni reklamy, dale nic jiného
neplati. Oproti tomu platba za kliknuti zaru€uje inzerentovi, Ze bude platit pouze za kliknuti

na sdéleni, pfi€emz pocet zobrazeni nehraje vitbec Zadnou roli. Kolika lidem bude reklama
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zobrazena (CPM) nebo kolik lidi na reklamu klikne (CPC), je dano vysi nabidnuté Castky,
typem nabidky (CPM nebo CPC), cilenim a dalSimi faktory. (Facebook, 2015h)

Nedavno spustil Facebook podporu remarketingu. Podstata této praktiky spociva
v opétovném osloveni navstévnikil firemniho webu (vétSinou e-shopu) pomoci reklamy.
K tomu, aby mohla byt tato funkce vyuzita, musi byt na firemni stranky umistén specidlni
kod. Pii prochazeni uzivateli Facebooku webovymi strankami, jsou pak shromazdovany
informace o navstivenych strankach (produktech) a spole¢nost pak mize na Facebooku
nechat zobrazit reklamu Sitou uZivateli na miru. To je naptiklad vhodné pro ziskavani

navstévniki, kteti odesli z webu bez ndkupu. (Facebook, 2013; Janouch, 2014,s. 116 — 117)

33 Vyuziti Facebooku pro B2B sektor

PtestoZe jsou rozdily mezi prodejem v B2B sektoru a na spotiebitelskych trzich, nesmi se
zapominat, Ze marketingova sdéleni jsou sméfovana lidem ve spolecnostech, nikoliv
spole€nosti samé. (Bodnar a Cohen, 2012, s. 129) Facebook urcité¢ neni vyuZitelny pro
kazdou B2B spolecnost. Jeho pouZziti silné zavisi na proddvaném produktu, cilové skupiné

a celkové strategii. (Beilharz, 2014, s. 170)

Ze lze Facebook usp&sné pouzit pro marketingovou komunikaci na B2B trzich potvrzuji
experti na B2B marketing ze spole¢nosti IBM, Volvo CE nebo Lattice Engines. Volvo CE
vyuziva predevsim reklam na Facebooku, pfes které odkazuji na své stranky, kde se snazi
udélat z navstévnikli emailové odbératele. IBM spoléha na vizualni stranku a doporucuje
ukazovat fanouskiim, co se déje v jejich firmé za ,,oponou‘ predevsim prostfednictvim svych

zaméstnanct. (Odden, 2014)

Dalsi obsah, ktery je vhodny pro B2B spolecnosti sdilet jsou navody, tipy, rady tykajici se
oboru, produktil ¢i sluzeb, vysledky studie, kterou spolecnost provedla, video s uzite¢nymi

informacemi apod. (Beilharz, 2014, s. 175)
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Vzhledem k tomu, jak je Facebook rozsifeny, nelze se divit, Ze zde najdeme 1 spousty
pracovnikll s vysokym postavenim. Na této socidlni siti se nachazi pfiblizn¢ 8,4 tisic?
¢eskych uzivateld, ktefi ve svém profilu uvadéji n€jakou z manazerskych pozic jako své

zameéstnani.

Na otdzku, jak pouzivaji socialni média pracovnici, kteti ve firméach rozhoduji, se snazilo
najit odpovéd’ dotaznikové Setfeni provedené v americkych a evropskych firméch s vice nez
100 zaméstnanci v ¢ervnu 2013. Cisté pro obchodni uéely pouziva Facebook jen 2 %
dotazanych, pro osobni 42 % dotazanych a pro oba tcely zaroven 37 % dotdzanych. Témet
tf1 ¢tvrtiny téchto pracovnikl pouziva tuto socidlni sit’ alespoil nékdy pro obchodni tcely.
Velka ¢ast z nich také oznacuje stranky firem jako ,,To se mi 1ibi* a pfispiva na facebookové

stranky vlastnéné né&jakou firmou. (MarketingCharts, 2013)

Tti dGvody pro piitomnost B2B spolecnosti na Facebooku podle Bodnara a Cohena (2012,
s. 128 — 129) jsou:

1. Vyhledavani — Stranky na Facebooku jsou indexovany internetovymi vyhledavaci
a jsou fazeny pomeérné vysoko. Proto je dilezité na svych strdnkach na Facebooku
poskytnout co nejvice informaci.

2. Obsah - Doporucuje se neprezentovat pouze firmu a své vyrobky, ale nabidnout
uzite¢ny obsah, ktery s podnikanim firmy souvisi, mize fanousky zajimat a pfipadné
jim pomoci (napiiklad rizné studie).

3. Dosah — Dosahem se rozumi, jak dalece dokdzeme rozsifit svilj obsah. Pokud na
Facebooku poskytneme zajimavy obsah, je zde Sance, ze fanousSci ho budou sdilet
dal a zasahneme 1 takové lidi, u kterych si spolecnost neuvédomovala, Ze na né¢ mize

cilit.

3 Tento udaj poskytnul Facebook opét pfi tvorbé reklamy cilici na ceské uzivatele, kteti ve svém profilu uvadéji
jako své pracovni zaméfeni: Management, Manager, Project Manager, General Manager, Product Manager,

Managing Director nebo Assistant Manager.
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B2B spolecnostem se doporucuje vyuzivat rozSifeni stranky o karty s predstavenim
vyznamnych zameéstnanc spolecnosti, nabidkou prace, historii spolenosti a ptipadné

odkazovat i na jina socidlni média, kterd spolecnost pouziva. (Beilharz, 2014, s. 177)

34 Zmény a novinky na Facebooku

Facebook je platforma, ktera se rychle méni. Tato podkapitola shrnuje zdsadni novinky, které
tato socialni sit’ pfindsi a které néjakym zpusobem ovliviiuji marketingovou komunikaci

pomoci stranek na Facebooku.

V posledni dobé rapidné klesa na Facebooku pocet zasaZenych lidi ptispévky pfidavanymi
a svym uzivatelim musi zobrazovat ve vybranych pfispévcich vysoce relevantni obsah.
(Seb, 2014) Jednou z moznosti, jak zlstat pro své fanousky viditelny, je fici jim o moznosti
dostavani upozornéni na nové prispévky. Nevyhodou je, Ze spole¢nost musi davat velky

pozor, aby tyto fanousky neodradila velmi ¢astym ptidavanim ptispevki. (Hidalgo, 2015)

S poklesem zobrazovanych piispévku stranek uzivatelim Facebooku souvisi studie
spolecnosti Socialbakers, ktera se snazila zjistit, jaky typ ptispévku ma v soucasnosti nejvetsi
Sanci se dostat do vybranych ptispévki nejvice uzivatelim. Doneddvna bylo nejlepsi sdilet
fotografie, v soucasné dobé€ je vhodné zaméfit se na videa. Fotografie se naopak v Zebiicku

nejlepsiho dosahu propadly na posledni misto. (Ross, 2015)

V prosinci roku 2014 oznamil Facebook novinku pro vlastniky strdnek. Nové maji moznost
vedle hlavniho tlacitka ,,To se mi libi* zobrazit dalsi tlacitko, které bude vyzyvat uZivatele
k akci definované spravcem. Toto tlacitko mize odkazovat na facebookovou stranku, ale
1 mimo tuto sit. V nabidce je celkem sedm tlacitek. Jednd se naptiklad o tlacitka:
»Rezervovat®, , Kontaktujte nas®, ,,Koupit“, ,,Zaregistrovat se®, ,,Pfehrat video*. (Facebook
2015d) Podobna tlacitka, jsou uz néjakou dobu mozna vkladat na konec videi vkladanych

na stranku a do vybranych typt reklam. (Adweek, 2014)
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4. Predstaveni spole¢nosti Brand Gifts, a.s.

Spole¢nost Brand Gifts, a.s. se sidlem v Praze, byla zaloZena v roce 2011. Tato spolecnost
se zabyva prodejem znalkovych firemnich darkii a potieb pro manazery po celé Ceské
republice. Jeji sortiment tvoii predev§im produkty svétovych znacek Cerruti 1881, Cacharel,
Ungaro, Jean-Louis Scherrer, Christian Lacroix, Nina Ricci a Porceline By Maxim, jichz je
hlavnim distributorem v Ceské republice. V oblasti luxusnich firemnich darkd ma spole¢nost

vvvvv

Firma zaméstndva pouze par zaméstnancu.

Rozsahly sortiment tvofi pro péany kravaty, opasky, manZetové knoflicky, spony na
bankovky nebo sady na vino. Pro Zeny jsou v nabidce kvalitni, ru¢né obsité hedvabné satky,
kozené kabelky, zrcatka nebo funkéni designové hacky na kabelku. Dal§im prodavanym
zbozim jsou znackova designova pera, stylové drobnosti do kancelare, flash disky, kli¢enky,
drobné kozené dopliiky, cestovni zavazadla nebo odévni dopliiky (napf. hodinky, slune¢ni
bryle, deStniky). Cena typickych produktl spole¢nosti se pohybuje v rozmezi 200 — 500 K¢,
coZ je ddno mimo jiné tim, Ze do ¢astky 500 K¢ bez DPH se jedna, pro firmu kupujici darek,

o naklad daniové uznatelny a je mozné uplatnit narok na odpocet DPH.

Brand Gifts, a.s. také nabizi vyrobu originalniho darku na zakdzku, ktery lze opatfit logem
zdkaznika nebo logem znacky, jiz je spoleCnost dodavatelem, po odsouhlaseni
brandmanagerem dané znacky. VétSinou je vSak zakaznikiim doporufovano nenechéavat
darky potisknout piimo, ale potisknout radé€ji krabicku darku, pfipadné navlek na krabicku
nebo piiloZit k darku komplimentku. V nabidce jsou také pera, ktera Ize dle ptani zakaznika

doplnit o riizné kameny z ¢eského kiist'dlu Preciosa.

4.1 Marketingova komunikace spole¢nosti

V této kapitole bude pfedstavena marketingova komunikace vybrané spole¢nosti. Na zaklad¢
diskuze s manazerem firmy byl sestaven popis jednotlivych komunika¢nich nastroja
vyuzivanych spolec¢nosti. V zavéru je popsano, jakym zplisobem bylo doposud pracovano

s Facebookem jako komunika¢nim néstrojem.
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Osobni prodej

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost prodava luxusni darkové firemni zboZzi a pfedméty pro
Pro ten ma spolecnost ve svém sidle k dispozici showroom. Pravé zde probihd nejcastéji
prezentace prodavaného zbozi, kterou zajiStuji 4 obchodni zastupci. Komunikace probiha

vétSinou s marketingovymi manazery nebo obchodnimi fediteli.

Event marketing, sponzoring, veletrhy

Brand Gifts, a.s. pofada jednou ro¢né svij vlastni event s nazvem BrandsShow a to vétSinou
pfi piilezitosti uvedeni nové kolekce nebo zahajeni hlavni sezony prodeje firemnich darkd.
Spise ale byva sponzorem jinych eventli v podobé golfovych, tenisovych turnaji manazert
nebo turnaji v polu. Za sponzorstvi kromé sebeprezentace pozaduje na oplatku kontakty na
zuCastnéné manazery a obchodniky. Spole¢nost také vyuziva moznosti prezentace na
veletrzich. Od roku 2011 je hlavnim partnerem veletrhu For Decor & Present, dale se také
ucastnila veletrhu For Office nebo veletrhu Svét reklamy. Do budoucna by se chtéla
prezentovat na veletrhu Reklama a polygraf, kde je sice pronajem mista drazsi nez na For

w7 v

Decor & Present, ale jeji navstévnici jsou z mnohem vétsi ¢asti cilovou skupinou firmy.

Newslettery

Do komunika¢niho mixu mizeme dale také zaradit elektronické newslettery. Jednou za dva
mesice ptipadné jednou mésicné rozesila spole¢nost newslettery na emailové kontakty svych
zakaznikli. Newslettery byvaji zaméfeny na nové zboZzi nebo se v nich objevuje akéni zbozi
nebo doporuceni sezénniho zbozi. Systém, ktery umoziiuje odesilat hromadné emaily,

bohuzel v soucasné dob& neumoziiuje rozesilané emaily personalizovat.

Internetova marketingova komunikace

Na internetu se spoleCnost prezentuje predevSim webovymi stradnkami®, které jsou zaroven

e-shopem. Dokud se ptipadny zéjemce o zboZi do e-shopu nezaregistruje, neni mu zobrazena

4 www.brandgifts.cz
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cena. Registrace je umoznéna pouze podnikatelskym subjektim, protoze je po nich

rowr

vyzadovano identifikaéni ¢islo organizace.

Soucasny web je postaven na systému a vzhledu od hlavniho dodavatele zbozi a je jiz
zastaraly. Webové stranky také nemaji prostor pro ptidavani novinek. Protoze si spolecnost
uvédomuje, Ze jeji stranky potiebuji projit rekonstrukci, chystd v souc¢asné dob¢é kompletni

predélani stavajicich stranek.

Socialni sit’ Facebook

Na Facebooku se snazila komunikovat Brand Gifts, a.s. uz od svého vzniku. Zde se
prezentuje predevsim facebookovou strankou® a za dobu jeji existence se podatilo ziskat pies
dvé sté fanouskli. O facebookovou prezentaci se spolecnosti staral predevSim externi
pracovnik, po nékolika mésicich vSak byla tato spoluprace pierusena. Prispévky, které byly
na strance sdileny, byly vétSinou odkazy na zvyhodnéné zbozi v e-shopu, doplnéné
o oficialni fotografie zboZzi a privodni texty, které byly obcas aZz nepfimétené dlouhé.
Objevila se zde i snaha zapojit fanousky pomoci soutéze ,,Poznej, co to je*, kdy byla na
strance sdilena fotka zbozi proddvaného spolecnosti. Vyherce vzeSel nasledné ze slosovani
spravnych odpovédi. Tento soutézni piispévek se stal nejkomentovanéjSim piispévkem
stranky a mél tak nejvétsi dosah, a to 1 pfes to, Ze se do soutéZe zapojilo pouze par lidi. Na
strance 1ze také najit par oficidlnich videi prodavanych znacek, sdilenych z videoportalu
YouTube a fotografii z eventt, jichZ byla spole¢nost ucastnikem. Ve virtudlnim prostfedi na
Facebooku se nachazeji se svymi prezentacemi dva konkurenti spolecnosti, pficemz jeden

ma priblizné€ 300 fanouski a druhy pouze 20.

5 www.facebook.com/brandgiftscz
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5. Marketingovy vyzkum

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost Brand Gifts, a.s., vyuziva ve svém komunikacnim mixu
predevsim osobni prodej, direkt mail, event marketing a internetovy marketing. V minulosti
si zalozila facebookovou stranku ve snaze vyuZiti potencialu socidlnich siti. Facebookova
prezentace firmy byla spravovana externé a po nékolika mésicich byla spoluprace ukoncena.
S tim pfiSel mirny Gtlum udrZovani stranky. Spole¢nost by nyni chtéla spravovat stranku
interng, ale neni si jistd, zda je tato sit’ pro firmu opravdu vhodné a co jeji zdkaznici od
takovéto komunikace ocekavaji, tedy jaky zplisob komunikace bude efektivni. Proto byl
vyzkumny problém definovan nasledovné: ,,Je vhodné pro spole¢nost Brand Gifts, a.s.
komunikovat se zdkazniky na Facebooku a jak zde komunikovat efektivné?* Cilem
dotazniku bylo zjistit, zda klienti firmy pouZivaji socialni sité - pfedevs§im zda a jak pouzivaji
Facebook, co je diivodem pro pfidavani se na facebookové stranky a zda maji zajem
o komunikaci firmy pfes tuto socidlni sit. DalSim cilem bylo, zjistit zda o facebookové

komunikaci zakaznici védi.

5.1 Plan vyzkumu a pribéh dotazovani

Po konzultaci se spolecnosti dosp€l autor prace k zavéru, ze nejpiinosnéjsi bude proveést
vyzkum formou dotazovéni stavajicich zakaznikli (jejich kontaktnich osob), konkrétné
pisemnou elektronickou formou, jejiz hlavni vyhody jsou nizké nédklady a minimalni ¢asova
naro¢nost. Pfi tomto typu dotazovani se vyuziva vystaveni dotazniku na internetovych
strankach nebo zaslani dotaznikii pomoci emailu, coz zarucuje adresnost. Respondent ma
moznost se sam rozhodnout, kdy a zda dotaznik vyplni (Kozel et al., 2011, s. 144 — 145).
Hlavni nevyhodou tohoto dotazovani je nizka ndvratnost. Ve snaze zvySovat ndvratnost
online dotaznikli byva Casto vyuzivano riznych motivacnich prostiedki. (Kozel et al., 2011,
s. 144 — 145) Spolecnost se proto rozhodla, Ze autorovi prace pomiize a pro motivaci svych

zakaznikd k vyplnéni dotazniku vénuje n€kolik dart, které mohou po slosovani ziskat.

Pted zahajenim vyzkumu byl dotaznik testovan na 5 zdkaznicich, které vybral manazer
firmy. Na zaklad€ zpétné vazby byl dotaznik mirn€ upraven a nésledné 8. 4. 2015 rozeslan.

Konecné verze dotazniku, ktera byla vytvofena pomoci Google Forms, je uvedena
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v ptilohach (pfiloha A). Dotaznik byl rozeslan celkem na 691 emailovych kontakti klientil
spolecnosti, kteti u ni alespont jednou nakoupili. Vyplnénych dotaznika se vratilo 145, coz

¢ini navratnost 20,1 %. Vysledky lze tak povaZovat za orientacni.

5.2 Vysledky dotazovani

Nasledujici text je vénovan vybranym ¢astem dotazniku. Prvni otazka ,,Pouzivate socialni
site?* méla za cil pfivést respondenta na téma socialnich siti a odfiltrovat ty respondenty,
ktefi socialni sit€ nepouzivaji. VSichni respondenti ve vékovych kategoriich 18 — 24 let a 25
— 34 let socidlni sité¢ pouzivaji. Star§i v€kové kategorie pfevazné socidlni sité¢ pouzivaji.
Vyjimku tvoii kategorie nad 65 let, kde je pouZivani a nepouzivani socialnich siti vyrovnané.

Celkové¢ na socialnich sitich je pfitomno 78,6 % respondentii.

Pro zjisténi vhodnosti socidlni sit¢ Facebook na kterou se spole¢nost chce zaméfit, bylo
potieba zjistit, jaké socialni sité jeji klienti pouzivaji. K tomu byly urCeny otazky ,,PouZivate
socialni sit’ Facebook?* a ,Které dalsi socialni sité aktivné pouZivate?*. Déale mohli
odpovidat jen ti respondenti, ktefi pouzivaji socialni sit’ Facebook. Z Obrazku 2 lze vycist
podil respondentti vyuZzivajicich konkrétni socidlni sit’ z aktivnich respondentli na socialnich
sitich. Nejuzivanéjsi sluzbou tohoto typu je Facebook, nasledovan profesni siti LinkedIn.
Z odpovédi respondenti také vyplynulo, Ze ti, ktefi nepouzivaji Facebook pouZzivaji vétSinou

LinkedIn.

100% 88%
80%
60% 49%

40% 31%
20% “ 11% 6%
0% [ | e
Facebook Linkedin Google+ Twitter jiné sité

Obrazek 2: Vyuzivani jednotlivych socidalnich siti respondenty

Zdroj: vlastni dle vysledkt vyzkumu

Na nasledujici otazky odpovidali jizZ pouze respondenti pouZzivajici socidlni sit’ Facebook.
Treti otazka znéla ,,Odhadnete, kolik casu priumérné travite denné na Facebooku v

minutach?*. Jak je patrné z Obrazku 3, ptes polovinu respondentti, pouzivajicich Facebook,
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na ném dle svych odhadl stravi maximalné ptl hodiny. Tietina respondentii je zde denné

pritomna vice nez ptil hodiny a méné nez hodinu.

91 - 120 min 120+ min
4% 2%

61 -90 min
11%

0-30 min
52%

31-60 min
31%

Obrazek 3: Odhad denni doby v minutach stravené na Facebooku
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu

Odpovédi na otazku ,,Priddvate se na facebookové stranky, tak Ze se stavdte jejich
fanouskem?* shrnuje Obréazek 4. Prizkum ukazuje, Ze 89 % respondentt se alespoil n€kdy

stava fanousky spole¢nosti na Facebooku, pfi¢emz vétSina tak ¢ini pouze obcas.

Nikdy
11%

Ano, Casto
23%

Obcas ano
66%

Obrazek 4: Pridavani se na facebookové stranky respondenty
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu

Dalsi otazka dotazniku méla za ukol zjistit, co je dulezitym faktorem pro ptidavani se na
facebookové stranky vlastnéné néjakou firmou. Na tuto otdzku samoziejmé odpovidali jen
ti, ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli, Ze se na facebookové stranky alesponn nékdy
pridavaji. Faktory, které v této otazce byly pouzity jako odpovédi, byly stejné, které pouzila
spole¢nost IBM ve svém vyzkumu porovnavajici vnimani komunikace v socidlnich médiich
mezi spotiebiteli a firmami (IBM 2011, s. 9). Pfesné znéni otazky bylo ,,Proc se pridavate

na facebookové stranky spolecnosti?*‘ a respondenti mohli zvolit vSechny platné moznosti.
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Jak je z vysledkl na Obrazku 5 zfejmé, pro respondenty jsou na facebookovych strankach
nejdilezitéj$i informace o produktech a aktudlni informace o spole¢nosti. Sleva jako divod
pfidani se zédkaznika na facebookovou stranku se v tomto vyzkumu umistila na sedmém
misté na rozdil od vyzkumu IBM, ktery byl zaméfen na spotiebitelsky trh, kde sleva byla na

misté prvnim.

Informace o produktech GGG 56
Aktudlniinformace o spole¢nosti GGG 34
Uéastnit se uddlosti  IEEG—G—GEN 29
Eklusivni informace I 21
Citit se spfiznén s firmou I 20
Sleva I 19
Stat se soucasti komunity I 17
Nazory na vyrobky I 16
Nakup . 11
Zakaznicky servis I 10
Srovnani produktt mmE 7
Ostatni I 6

Obrazek 5: Diivod pridavani se na facebookové stranky respondenty
Zdroj: vlastni dle vysledkt vyzkumu

Jelikoz na Facebooku firmy Brand Gifts, a.s. nikdy nebyla vyrazna aktivita fanouskd, bylo
zajimavé zjistit, zda respondenti patii obecné mezi aktivni nebo pasivni fanousky.
Z odpovédi na otazku ,,Vyvijite aktivitu na facebookovych strankach spolecnosti?* (viz
Obrazek 6) Ize usuzovat, Ze klienti patii spiSe mezi pasivni uzivatele Facebooku, alespoii co
se komer¢nich stranek tyce. Piesto nékolik respondenti (7 %) uvedlo, ze je aktivnich casto.
Pokud by se spolecnosti povedlo na socidlni siti zaujmout takovéto uzivatele, kteti se daji

brat jako nazorovi viidci, bylo by to pro ni velmi vyhodné.
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Ano, Casto
7%

Ano,
nepravidelné
19%

Jen,
vyjimecné
55%
Ne, viibec

19%

Obrazek 6: Aktivita respondentit na facebookovych strankach spolecnosti obecné
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu

Otazka ,,Vite o facebookové strance spolecnosti Brand Gifts, a.s.?*, ptinesla ptredpokladany
vysledek (viz Obrazek 7). Az 90 % respondentii viibec nema tuSeni o facebookové strance

spolecnosti, firma totiZ nemé nikde ani zminku o profilu na této socialni siti.

Ano.

Obrazek 7: Povédomi o facebookové strance spolecnosti Brand Gifts, a.s.
Zdroj: vlastni dle vysledktl vyzkumu

Ptestoze se respondenti na facebookové stranky piidavaji zejména kvuli informacim,
nasledujici otazka ,,Motivovalo by Vas stat se fanouskem spolecnosti Brand Gifts, a.s. na
Facebooku, kdybyste obdrzel/a 10% slevu na dalsi nakup nebo maly darek? ukazuje (viz
Obrazek 8), ze 51 % respondenti by bylo ochotno se na facebookovou stranku spolecnosti
pridat vyménou za néjakou slevu ¢i darek, je vSak otazkou, zda by fanousci ziskani pies

slevu méli pro firmu vyznam.
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Ne.
49%

Ano.
51%

Obrazek 8: Ochota stat se fanouskem Brand Gifts, a.s. vvménou za slevu, darek
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu

»Byl/a byste ochoten/na sdilet na Facebooku aktuadlni novinky spolecnosti Brand Gifts, a.s.
se svymi prateli a kolegy na této socidalni siti?* je dalsi otdzka dotazniku, jejimz icelem bylo
dozvédét se ochotu klientli sdilet novinky spolecnosti s jejich vlastnimi kontakty na

Facebooku (viz Obrazek 9).

Obrazek 9: Ochota sdilet na Facebooku novinky Brand Gifts, a.s. s prateli a kolegy
Zdroj: vlastni dle vysledkt vyzkumu

Cilem nésledujici otazky ,,Navstévoval/a byste facebookové stranky spolecnosti Brand Gifts,
a.s. pokud by se zde objevovaly tipy na aktualni trendy v oblasti manazerskych darkii?* bylo
zjistit zajem klientd na ziskavani informaci o trendech v oboru prostednictvim Facebooku.
Jak je patrné z Obrazku 10 pro vétsSinu respondentil (63 %) by tato moznost byla zajimava
a podporuje tvrzeni zjisténé v reSersi, Ze pro B2B komunikaci je vhodné sdilet takovyto typ

informaci.
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Ne.
37%

Ano.
63%

Obrazek 10: Zajem navsteévovat facebookové stranky Brand Gifts, a.s., pri sdileni tipii na aktuadlni
trendy v oblasti manazerskych darkii
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu

Dalsi otazka ,,Mela by dle Vaseho nazoru spolecnost Brand Gifts, a.s. aktivné piisobit na
socialni siti Facebook?*, byla zaméfena na zjisténi zajmu klientli o udrzovani facebookové
prezentace. VEtSina respondentll pouzivajicich Facebook (79 %) si mysli, ze by spolecnost

m¢éla pusobit na této socialni siti (viz Obrazek 11).

Ne.
21%

Ano.
79%

Obrazek 11: Zdajem o aktivni piisobeni spolecnosti Brand Gifts, a.s. na Facebooku
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu

Dale byla v dotazniku umisténa otazka, ve které méli respondenti oznacit aspekty, které
povazuji za dilezité u spolecnosti prodavajici firemni darky. Respondenti oznacovali pét
z predem stanovenych aspekt. Na prvnich tfech mistech (viz Obrazek 12) se umistila
kvalita, cena a moznost objednani 1 malého mnozstvi darkti. Tyto vlastnosti by tedy méla

spolecnost komunikovat nejen na Facebooku, ale 1 na ostatnich komunika¢nich kanélech.
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Kvalita
Cena
Moznost objednani i malého mnozZstvi darkd
Spolehliva komunikace
Kratké dodaci IhGty
Servis
Flexibilita pro specidlni poZadavky
Moznost zapUjcit si vzorky produktd
Schopnost poradit s vybérem dérku
Znacka produktu
Reference
Vztah s firmou

Moznost osobné si prohlédnout vzorky...
Ostatni

o
N
o
o
o

60 80 100 120 140

Obrazek 12: Nejdiilezitéjsi aspekty u firmy prodavajici firemni darky z pohledu respondentii
Zdroj: vlastni dle vysledkt vyzkumu

Na Obrazku 13 je mozné vidét slozeni respondentii prizkumu z hlediska véku a pohlavi.

Nejcastéji zastoupenou vékovou kategorii je 35 — 45 let, nasledovana kategorii 45 — 55 let.

30,00%
26,21%

25,00% v 22.76% 23,45%
, (]
20,00%
15,00% B Zena
m Muz
10,00%
4,14%
5,00% 2.07% l
0,00% |

18-24let 25-34let 35-44let 45-54let 55-64let vice nez65
let

Obrazek 13: Slozent respondentii z hlediska véku a pohlavi
Zdroj: vlastni dle vysledki vyzkumu



6. Doporuceni pro marketingovou komunikaci na Facebooku

Na zékladé reSers$i a provedeného vyzkumu budou v nasledujici kapitole formulovana

doporuceni pro marketingovou komunikaci na Facebooku pro spole¢nost Brand Gifts, a.s.

Vyzkum ukazal, Ze vétSina zdkaznikl vyuziva socidlni sit’ Facebook a mysli si, Ze by zde
spole¢nost méla mit sviij profil. Lze konstatovat, Ze Facebook je vhodné¢ zvolena sociélni sit’
pro komunikaci spole¢nosti. Spolec¢nost, ale musi pocitat s tim, ze v soucasné dob¢ je
vzhledem k velkému mnozstvi sdilenych piispevki lidmi i spole¢nostmi, velmi tézké dostat
sve piispévky k vétsimu mnozstvi fanouskll. Jednou z aktualnich strategii, jak proti nizkému
dosahu bojovat je sdileni nativnich (tedy pfimo do Facebooku nahranych) videi nebo také
informovat fanouSky o moznosti ziskavat upozornéni na nové piispévky. Pii druhé
zminované moznosti je nutné pocitat s tim, Ze se nesmi stranka zahlcovat novymi ptispévky

v kratkém ¢asovém horizontu.

Na facebookové strance je vhodné sdilet pouze kratké statusy a pro dalsi informace se
ptipadné odkazovat na webové stranky. S tim souvisi problém, Ze webové stranky
v soucasné dob€ neumoziiuji vytvaret aktuality, které by bylo mozné dale §ifit pfes socidlni
sité, a je tedy diilezité pii navrhovani nového technického fesSeni webové prezentace na tento

problém myslet.

Jak déle z vysledkt vyzkumu vyplyva, respondenti se nejcastéji ptidavaji na facebookové
stranky za Ucelem ziskavani informaci o produktech a aktualnich informaci o spole¢nostech,
nebo kvuli exklusivnim informacim. To potvrzuje strategii na socialnich sitich spole¢nosti
IBM, které spoléha na exklusivni informace formou sdilenych fotografii, které ukazuji, co
se ve firmé dé&je. Dal§im vyznamnym divodem pro oznaceni stranky jako ,,To se mi libi* je
mozZnost pfipojit se k riznym udalostem, toho by méla spole¢nost vyuZzit a informovat své
fanouSky na Facebooku o potadanych eventech nebo o eventech, kterych se spolecnost

ucastni.

Pro B2B marketing na Facebooku doporucuje zahrani¢ni literatura sdilet rizné navodys, tipy,
rady tykajici se oboru, produkti ¢i sluzeb, videi s uzZite¢nymi informacemi z oboru atd.

Dotaznikové Setieni prokazalo, Ze nadpolovicni vétSina respondentl by facebookovy profil
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spolecnosti sledovala, kdyby se zde objevoval takovyto typ obsahu. Je dulezité také myslet

na interakci s fanousky, to znamena odpovidat na dotazy a reagovat na komentaie.

Pozorovani autora prace, ale také dotaznikovy vyzkum zjistil, Ze ackoliv by spole¢nost rada
udrzovala svij facebookovy profil, nikde neuvadi, Ze néjaky ma a tak o ném malo ktery
zakaznik vi. Bylo by tedy vhodné vloZit odkaz na webové stranky, nebo vyuzit socidlni
plugin ,,Page plugin*¢. Dale je moZné poukazat na existenci profilu v zapati e-maild nebo na

letaCcich a jinych propagacnich materialech.

Velice zajimavou moznosti marketingové komunikace by mohlo byt pro spolecnost vyuziti
facebookovych reklam na zakladé remarketingu, tedy cileni na uzivatele podle toho, zda
a kterou webovou stranku spolecnosti navstivili, dale také na zaklad¢ cileni na profese

uzivatelti Facebooku nebo jejich zajma.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost to mysli s udrzovanim facebookové stranky vazné¢, méla by
spravou facebookového profilu povéfit konkrétniho zameéstnance. Jelikoz efektivni
komunikace prostfednictvim socidlnich siti je Casové narona véc, musi mit takovy
zamestnanec piesné vyhrazeny Cas ze své pracovni doby. Spole€nost mé pouze par
zamestnanct, kteti jsou plné ¢asove vytizeni souasnymi pracovnimi tkoly, proto by méla
zvazit piijeti nového zaméstnance, ktery by se o prezentaci na socialni siti zabyval a dale

v souvislosti s novym webem by mohl zastavat i jiné oblasti online marketingu.

Pokud by chtéla firma v budoucnosti svoji aktivitu na socidlnich sitich rozsifit, méla by
uvazovat o vstupu na profesni sit’ LinkedIn, kterou respondenti uvedli jako druhou nejcastéji
uzivanou sit’. Svym zamé&fenim se také vice hodi pro B2B trh, avSak lze také pfedpokladat,

v

ze uzivatelé zde travi méné Casu nez na rozsifenéjSim Facebooku.

Na zminén4a doporuceni bude muset spolecnost vynalozit pfedevsim vydaje na zaméstnance,
piipadné vydaje na tvorbu obsahu (napft. néastroje pro ziskavani fotografii, videi a programy

pro jejich tpravu) nebo vydaje na reklamu, pokud se rozhodne pro jeji vyuziti. Pfinosy pro

6 Page plugin“ umoziuje jednoduse uZivatelim p¥ipojit se k facebookové strance rovnou z webovych stranek,

na kterych je plugin umistén. (Facebook 2015¢)
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firmu autor prace spatfuje v udrZzovani kontaktu se zdkazniky a posilovani vztahu, véetné

moznosti zaujmout dalsi zakazniky a zvysit tak navstévnost webu.
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Z.avér

Tématem této prace byla marketingova komunikace na socialnich sitich, respektive na jedné
z nich a to Facebooku. Socidlni sité byvaji nejCastéji vyuzivany spolecnostmi piisobicimi na
spotiebitelskych trzich. Jak uvadi literatura, v nékterych ptipadech je mozné zahrnout toto

nové médium 1 do komunika¢niho mixu B2B spole¢nosti.

7w

Teoreticka ¢ast nejprve uvadi marketingovou komunikaci v tradi¢nich médiich, kterou dale
dopliiuje o komunikaci na internetu a socialnich sitich. Nasledné se prace vénuje samotnému
Facebooku a zaméfuje se na jeho vyuziti na B2B trzich. Facebook patii mezi neustale
vyvijejici se platformu, z toho divodu se dostupna literatura na toto téma muze jevit jako
zastarala, proto se autor prace snazil porovnavat ziskané informace z literatury
s internetovymi zdroji a také vyuzit zahrani¢ni literatury, ktera je aktualné;j$i nez dostupna

literatura v Ceské republice.

Praktickd C¢ast nejdiive predstavuje spoleCnost Brand Gifts, a.s. a popis jejiho
komunika¢niho mixu. Cilem bakalatské prace bylo navrhnout spole¢nosti Brand Gifts, a.s.
doporuceni pro marketingovou komunikaci na Facebooku. Pro dosazeni tohoto cile bylo
potieba nejprve ur€it, zda je Facebook vhodné socidlni sit’ pro komunikaci spolecnosti.
Autorem provedeny vyzkum prokazal, ze vétSina respondentti Facebook pouzivaji a velka
¢ast z nich se ptidava na facebookové stranky spolecnosti. Déle bylo zjiSténo, co je divodem
pro pfidani se na facebookové stranky. Na zékladé€ ziskanych informaci z vyzkumu a literarni

reSerSe byla formulovdna doporuceni pro komunikaci spole¢nosti na této socialni siti.

Vhodnym namétem pro dal§i zkoumani vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci
se jevi profesni sit’ LinkedIn. Autor vé&fi, ze vysledky jeho prace a navrhnutd doporuceni
pomohou spolecnosti Brand Gifts, a.s. ke zlepSeni marketingové komunikace nejen

Facebooku.
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Seznam priloh

Priloha A

Dotaznik
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Priloha A Dotaznik’

VézZena pani, vaZzeny pane,

vénujte prosim nékolik minut ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti mé
bakalatské prace u spole¢nosti Brand Gifts, a.s. Jako pod€kovani za Vase odpovédi budete
uvedenim emailu v dotazniku zatazen/a do slosovani o ceny?®. Pokud si nepfejete zucastnit

se slosovani, mizete dotaznik vyplnit anonymné.

Dékuji
Jakub Nedorost

Cast 1
1. Pouzivate socidlni sité? *
Pouze jedna odpovéd mozna.

O Ano
O Ne Presmérovani na otazku 13.

Cast 2
2. Pouzivate aktivné socialni sit’ Facebook? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

O Ano

O Ne  Po posledni otazce v této casti presmeérovani na otazku 13.
3. Které dalsi socialni sité aktivné pouzivate? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZznosti.

O LinkedIn

O Twitter
O Google+

7 Kazda ¢ast dotazniku byla respondentovi zobrazovana zvlast. Pokud zvolil odpovéd, u které bylo uréeno,
aby ho pfesmérovala na konkrétni otazku, casti mezi témito otazkami mu nebyly zobrazeny, a tedy nemohl

odpovidat na néco, na co odpovidat nemél.

8 Seznam cen byl soud¢asti e-mailu.
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O zadnou
O Jiné:

Cast 3
4. Odhadnéte, kolik ¢asu prumérné travite denné na Facebooku v minutach? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

0-30
31-60
61-90
91-120
120+

O0OO0O0O0

5. Pridavate se na facebookové stranky, tak ze se stavate jejich fanouskem (pomoci
tlacitka '"To se mi libi'")? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

O Ano, Casto
O Obcas ano
O Nikdy  Presmeérovani na otazku 8.

Cast 4
6. Proc se pridavate na facebookové stranky spolecnosti? *

Vice moznych odpovédi.

Nézory na vyrobky

Sleva

Exklusivni informace
Srovnani produkta

Citit se spfiznén s firmou
Zékaznicky servis

Stat se soucasti komunity
Aktudlni informace o spolecnosti
Ugastnit se udalosti
Informace o produktech
Nékup

Jiné:

oooooooooooo
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7. Vyvijite aktivitu na facebookovych strankach spole¢nosti? *
Pouze jedna odpovéd mozna.

O Ano, Casto

O Ano, nepravidelné

O Jen, vyjimecné

O Ne, vibec
Cast 5
8. Vite o facebookové strance spole¢nosti Brand Gifts, a.s.? *
Pouze jedna odpoved mozna.

O Ano.
O Ne.

Cast 6
9. Motivovalo by Vas stat se fanouskem spole¢nosti Brand Gifts, a.s. na Facebooku

kdybyste obdrzel/a 10% slevu na dal§i nakup nebo maly darek? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

O Ano.
O Ne.

Cast 7

10. Byl/a byste ochoten/na sdilet na Facebooku aktualni novinky spole¢nosti Brand
Gifts, a.s. se svymi prateli a kolegy na této socialni siti? *

Pouze jedna odpovéd mozna.
O Ano.
O Ne.

11. Navstévoval/a byste facebookové stranky spole¢nosti Brand Gifts, a.s., pokud by
se zde objevovaly tipy na aktualni trendy v oblasti manazerskych darki? *

Pouze jedna odpovéd’ mozna.

O Ano.
O Ne.
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12. Méla by dle Vaseho nazoru spole¢nost Brand Gifts, a.s. aktivné piisobit na socialni

siti Facebook? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

(@)
©)

<

Ano.
Ne.

Zavérecna c¢ast

13. Odkud jste se o spole¢nosti Brand Gifts, a.s. dozvédél/a? *

Pouze jedna odpovéd mozna.

(@)

(CNONONORONONONONONG,

Na veletrhu

Na eventu poradaném Brand Gifts
Na jiném eventu nebo kongresu

Z inzerce

Kontaktoval mé nékdo z vasi firmy
Ze své emailové schranky

Od znamych / pratel

Pti vyhleddvani na internetu
Nékde jsem o vas cCetl/a

Z Facebooku

Jiné:

14. Oznacte 5 aspekti, které u firmy prodavajici firemni darky a potieby povazZujete

vvvvvv

Vice moznych odpovédi.

I A I

Cena

Vztah s firmou

Reference

Spolehliva komunikace

Kvalita

Servis

Znacka produktu

Flexibilita pro specidlni pozadavky

Schopnost poradit s vybérem darku

Kratké dodaci lhaty

MozZnost objednani 1 malého mnoZstvi darkl (od 1 ks)
Moznost osobné si prohlédnout vzorky produkti
Moznost zapiij€it si vzorky produkt

Jiné:
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15. Vase pozice ve firmé, ve které pracujete: *
Pouze jedna odpovéd mozna.

O (Spolu)Majitel/ka
Reditel/ka
Manazer/ka
Asistent/ka
Nékupci
Recepéni
Account manager
Produk¢ni
Referent/ka

Jiné:

(ONONONORONONONONG)

16. Jsem *
Pouze jedna odpovéd mozna.

O Muz
O Zena

17.Je mi *

Pouze jedna odpovéd mozna.

O méneé nez 18 let
18 - 24 let
25-34 let
35-44 let

45 - 54 let
55-64 let

vice nez 65 let

(ONONONONONG

18. E-mail
Zadejte, pouze pokud se chcete zicastnit slosovani.

E-mail:
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