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Vyuziti socialnich siti pro t¢ely marketingu

Use of social networks for marketing purposes

Souhrn

Prace se zabyva socialnimi sitémi, divodem jejich existence, jejich vyuzitim pro
ucely marketingu a marketingovymi strategiemi véetné jejich porovnani. Vzhledem
k po&etnosti socialnich siti je zde pouZito pouze 5 nejvyuzivangjsich socidlnich siti v Ceské
republice. Tato prace se vSak bude zaobirat predevs§im socidlni siti Facebook, ktera je na
prvnim misté v jiz zminéném Zebiicku. Na prvnim misté jsou zde vysvétleny veskeré
pojmy souvisejici se socidlnimi sitémi a ndsledné je vysvétleno praktické vyuziti socidlnich

siti pro ucely marketingu v praxi.

Prakticka Gast vychazi ze znalosti Ceského obchodu ,,Maso a uzeniny s.r.o0.“, ktery

se zabyva prodejem potravin.
Summary

This work deals with social networks, the reason for their existence, their use for
the purpose of marketing and marketing strategies, including comparison. Considering the
number of social networks is used only 5 most used social networks in the Czech Republic.
This work will primarily focus on the social network Facebook, which holds the first place
in the already mentioned rankings. In the first place are explained all the concepts related
to social networks and then explained the practical use of social networks for marketing

purposes in practice.

The practical part is based on the knowledge of the Czech store ,,Maso a uzeniny

s.r.0.“ which is engaged in the sale of food.
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1 Uvod

Internet je dnes jiz bezpochyby nejvyuzivanéj$i médium v oboru $ifeni informaci.
Jeho dé&jiny jsou spojeny se vznikem pocitacli a nasledné pocitacovych siti. V dnes$ni dobé
je jednim z nejvhodnéjsich médii pro Sifeni informaci a komunikaci mezi lidmi. Vzhledem
k sile vlivu internetu neni mozné ho ignorovat. Proto se dnes stale vice zdroju informaci

prenasi do elektronickych forem. Je to zkratka trend, ktery si mélokdo necha ujit.

Pravé moznost komunikace pies internet s sebou pfinesla novodoby fenomén zvany
»socidlni sité“. Dalo by se tvrdit, ze témét kazdy clovék je v dnesni dobé obeznamen
s pojmem socialni sit. Ne kazdy je vyuziva a spousta lidi se jich dokonce obava. Socialni
sit€¢ jsou vSak pouhy internetovy nastroj, ktery slouzi lidem ke vzdjemné komunikaci.
Jakozto néstroj vytvoreny lidmi jej 1ze samoziejmé jak vyuzit, tak zneuzit. Nicméné Z néj

neni tfeba mit strach, pokud je dodrZzovano nékolik malo pravidel.

Problém vsSak nastava v tom, Ze vétSina lidi, ktefi socialni sité vyuzivaji, si nejsou
védomi jejich plného potencidlu. Socilni sité maji v dneSnim svété opravdu velky vliv na
lidi, at’ uz v pozitivnim nebo negativnim slova smyslu. Socidlni sité se s postupem rokil
stavaji ¢im dal tim vice vyuZivangj$imi a je tedy mozno konstatovat, Ze tento postup se jiz
neda zastavit. Pfitom princip fungovani jakékoliv socidlni sit€¢ je neuvéfitelné prosty:

,,zviditelnit se®.

Socialni sit¢ dnes pouziva témét kazdy. At uz to je pouhy obchod, velka firma nebo
hudebni ¢i zdjmova skupina. VSichni maji stejny cil. Dat ostatnim najevo svou existenci a

rozsifit tak pocet svych zdjemct nebo fanouskd.

At uz je cClovek uspésny obchodnik nebo zacinajici amatér ve svém podnikani,
socialni sit€¢ mu mohou hodné pomoci. Je vSak tfeba davat pozor na nékolik z4sad a vse si
dopfedu promyslet, aby si naopak vice neuskodil, neZ pomohl. V nasledujicich fadcich
budou tyto zasady popsany, stejné tak jako princip fungovani nejrozsifenéjsi socidlni sité

na svete.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je charakterizovat zakladni aspekty
marketingu a marketingovych strategii se zaméfenim na oblast socialnich siti. Zakladem
proto bude analyza marketingovych strategii, jejich nasledné porovnani a charakteristika
odlisnych ptistupt k marketingu v prostiedi konkrétni socidlni sité. Ze ziskanych dat bude
mozno formulovat vlastni strategii a analyzovat moznosti jejiho vyuziti v prostfedi

komer¢ni organizace.

Metodika feSené problematiky je zalozena na ziskdvani informaci pomoci
dotaznikovych Setfeni, konzultaci slidmi voboru a lidmi v daném obchodu véetné
konzultaci s vedoucim bakalaiské prace o spravnosti ziskanych dat. Dale zde budou
uvedeny vlastni navrhy na potencionalni zlepseni marketingovych metod daného obchodu.

Na zékladé syntézy vSech téchto dat budou formulovany zavéry bakalarské prace.
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3 Literarni reSersSe

Hlavnim ukolem v této ¢asti bude objasnéni pojmu socidlni sit’, ktery je pro tuto
studii nejdulezitéjsi a dukladny popis fungovani konkrétni socialni sité¢ Facebook.
Vychodiskem pro vypracovani analyzy bude hlavné kniha ,,Marketing na socialnich sitich*
od Ceského sociologa Vojtécha Bednafe, ktery ma mnoho let praxe ve vSech smérech

tohoto oboru a dale pak kniha ,,Internetovy marketing* od Viktora Janoucha.

3.1 Vysvétleni pojmu ,,Socialni sit**

Socidlni sit’ je internetova sluzba, kterd byla prvné objevena Vroce 1997, avSak
nebyla ihned pfili§ uspé$na a byla zruSena v roce 2001. Prvni naznaky socialnich siti
vznikaly jiz diive, ale zde je mozno poprvé mluvit o takzvané moderni socialni siti, kde

registrovani uzivatelé mohli vytvaret vlastni obsah (Socidlni sité a jejich vyvoj, 2013).

Socidlni sit’ poskytuje registrovanym ¢lenlim moznost vytvorit si osobni ¢i firemni
profil. Dale poskytuje moznost komunikovat s ostatnimi registrovanymi ¢leny, sdilet
veskeré informace, komunikovat spolu prostiednictvim hlasové technologie VOIP (Voice
over internet protocol) nebo klasicky prostiednictvim chatu. Je zde i moznost sdilet kromé

informaci také fotografie, videa a veSkeré dalsi soubory (Havlova, 2003).

Nejdiive socialni sit¢ slouzily pfevazné k vyméné nazora jejich uzivatelt, pozdeji
se vSak jejich vyuziti rozsitilo pro komer¢ni ucely a v dneSni dobé€ jsou vyuzivany kazdou
vEtSi spole€nosti a témét kazdou mensSi spolecnosti na trhu, jelikoZ jejich potencidl pro

zviditelnéni je skute¢né enormni (Janouch, 2014).

Mnoho lidi se domniva, Ze veskeré socialni sité jsou pouze zaleZitosti mladych lidi
do 19 let neboli takzvané generace teenagerti. To je vSak velky omyl. Podle vyzkumi
pfevazuji uZivatelé ve vékové kategorii 25-44 let, ktefi tvoii vice jak 50% vSech uZivateli

(Lauschmann, 2012).
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3.2 Uvod do socialnich siti

Socialni sit¢ jsou mista, kde lidé sdileji informace a vytvaieji okruhy svych ptatel
nebo se piipojuji ke komunitam se spoleCnymi zajmy a zalibami. Na svété je nékolik typt
socialnich siti. VSechny tyto sit¢ maji mnoho spole¢nych prvka. Hlavni z téchto prvki je
ten, ze vSechny jsou zalozeny na principu komunikace mezi uzivateli a jejich vztazich.
V dnesni dob¢ se Facebook, ktery je nejpouzivanéjsi socialni siti na svéte, stal pro jeho
velikost univerzalni komunikac¢ni aplikaci. K propagaci a sdélovani informaci ho pouzivaji
veskera Ceskd média, instituce, firmy, neziskové organizace a mnoho dalsich (Janouch,
2014).

Nejznaméjsi socialni siti v Ceské republice je bezkonkurenéné Facebook. Dalsi

znameé sité jsou pak Linkedln, Twitter, Instagram a Google+ (Vyzkumy a jina ¢isla, 2016).

3.3 Facebook a jeho vznik

Socialni sit’ Facebook vznikla jiZz v roce 2004 a od té¢ doby se pomalu rozvijela a
ziskavala své jméno. Vroce 2010 dosahl Facebook péti set milionl registrovanych
uzivatell a dle oficidlnich statistik byla vice nez polovina z nich aktivni Castéji nez jednou
tydné. Pocet tdchto uZivateli z Ceské republiky byl v té dobé odhadovan na 2,7 milionu,
coz vzhledem k tehdejsi Cetnosti uzivatelii pfipojenych k internetu piedstavovalo vice nez

50% vsech internetovych uzivatel (Newsroom, 2017).

Facebook je rozsahly internetovy systém slouzici ke komunikaci uzivateli mezi
sebou, udrzovani pratelskych vztahl, zabavé a sdileni dat. Byl vytvofen Markem
Zuckerbergem, americkym programatorem, 2. uwnora vroce 2004. Spolu snim
spolupracovali nasledujici: Andrew McCollumn, Dustin Moskovitz, Chris Hughese a
Eduard Saverin. Tehdy jesté nesl nazev ,,TheFacebook™ a byl vyuzivan jako komunitni sit’

pro studenty Harvardovy univerzity (Newsroom, 2017).

Dle statistickych zaznamti ma Facebook v soucasné dobé:
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- 1,57 miliardy uzivatell, ktefi pfistupuji na Facebook skrze mobilni

telefon.

- 1,13 miliard denné& aktivnich uZivatelu

- 1,76 miliardy mési¢n¢ aktivnich uzivatelim

- 307 miliont uzivatelt z Evropy

- 5 novych uzivatelskych profili kazdou vtefinu

- 83 miliond falesnych profila

- 300 milionti novych fotografii za den

- na Facebooku si kazdy den pusti 500 miliont lidi n&jaké video a denné

se prehraje pfes sto milionti hodin videi

(Newsroom, 2017)

3.4 Jak Facebook funguje

Facebook je zalozen na principu pratelstvi neboli ptatelského vztahu mezi uzivateli.
Jestlize spolu dva uzivatelé¢ chtéji komunikovat a sdilet mezi sebou rizné informace ¢i
obrazky nebo videa, pak museji byt oba v pfatelském vztahu. Cely proces vypada takto:
Uzivatel A vyzve uzivatele B, aby potvrdil jeho Zadost o ptatelstvi. UZivatel B se
rozhodne, zda uzivatele A zna a zdali s nim chce sdilet své osobni informace. Pokud zadost
nepotvrdi tak uzivatel A nema pfistup k jeho osobnim informacim. Pokud zadost potvrdi

tak se jim oteviraji rlizné cesty ke spole¢né komunikaci.

Samoziejme lze toto provadét i reversnim zptisobem. A sice pokud jsou spolu
uzivatel A a uzivatel B ve vztahu ptatelstvi, ale jeden z nich si to jiz ddle nepteje, tak si

muze toho druhého z ptatel odstranit, aniz by k tomu potteboval povoleni toho druhého. Je
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zde mozna 1 komunikace s lidmi, ktefi nejsou v tomto pratelském vztahu, avsak je velice
omezena pouze na zobrazovani adresovanych zprav (Handl, 2009).
3.5 ZaloZeni uctu

Pro jakoukoliv ¢innost na Facebooku je ticba mit nejdiive zalozeny ucet. Ten je

mozno zalozit na jeho domovské strance (www.Facebook.com). Musi se pouze vyplnit

kfestni jméno, piijmeni, e-mail, heslo, datum narozeni a zdali je uzivatel muz nebo Zena.
To vSe je mozné udélat jednoduse a hned na uvodni strance. Jakmile je registrace
provedena, dale se jiz uzivatel pfihlasuje pouze pomoci e-mailu a hesla. Jméno a p¥ijmeni
musi byt redlné a ne fiktivni a e-mail by mél byt aktivni vzhledem k tomu, Ze na ni
Facebook zasila rizné informace a upozornéni, ale vyplati se i pro ptipad zapomenuti
hesla, protoze jeho obnoveni probiha pravé pres e-mail uvedeny v registraci. Datum
narozeni a pohlavi je vyzadovdno hlavné z divodu ptipadného pozdé¢jsiho ovéfeni

uzivatele a také z divodu snadnéjsiho nalezeni jeho piateli (Handl, 2009).

Heslo by mélo byt zvoleno tak, aby bylo zapamatovatelné, ale ne piilis
jednoduché, aby mohlo byt prolomeno nezadouci osobou. Heslo je velice dulezité zvolit
spravné, aby nedoslo k odcizeni uctu a nasledné k jeho pouzivani tfeti stranou (Kozak,
2008).

Po uspésném vytvoreni UCtu jsou uzivatelé postupné vyzvani k vyplnéni dalSich
udaji jako napiiklad vystudovand Skola, zaméstnani a rlzné dalsi. Tyto informace jiz
nejsou povinngé, ale jejich vyplnéni zvySuje veérohodnost. Poslednim krokem je nahrani

fotografie na profil. I tento krok je moZno pieskocit.

Samostatné zalozeni Uctu v§ak nestaci. Podstatou Facebooku je hlavné komunikace
mezi jeho uZivateli. Je tedy tieba ziskat virtudlni ptatele. Ty je moZzno ziskat bud’to na
zakladé znalosti jejich e-mailu nebo jejich jména, Skoly ¢i univerzity, kterou navstévuje,
kraje ve kterém bydli, podle zaméstnavatele, a riznych dalsich informaci. Touto druhou
metodou je mozno i hledat rizné lidi, které neznate, ale maji naptiklad podobné zajmy,

bydli ve vasem kraji a podobn¢ (Handl, 2009).
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3.6 Facebook a jeho funkce

Facebook disponuje celou fadou funkci uréenych pievazné ke komunikaci. Jednou
z velice oblibenych je funkce komunikace pomoci soukromych zprav v redlném case
neboli takzvany instant messaging. S pomoci této funkce je mozno napsat komukoliv ze
svych pratel a ten je na ptichozi zpravu okamzité upozornén, paklize je zrovna pfipojen.
Pokud pripojen neni, tak se zprava zaznamena, ¢eka na uzivatelovo piipojeni a poté mu je

zobrazena.

Dale je pak mozné piidavani ptispévka na zed’ Facebooku, sdileni statusi jinych
uzivatel a hlasova komunikace pomoci zatfizeni pro pfenos hlasu. Pravé moznost sdileni

na Facebooku je jednou z kli¢ovych pro veskerou propagaci (Handl, 2009).

Obrazek 1 - Status

£ stav (@] Fotka & Misto [ Zivotni udalost

Co se vam honi hlavou?

S

Textové pole slouZici pro komunikaci se vSemi vami pfidanymi pfateli.

E stav [@ Fotka & Misto [l Zivotni udalost

Co si myslite o socialnich sitich? Zajimaly by mé vase nézory.

/

Touto funkci odeslete vas dotaz na vefejnou zed facebooku, kde ho
mohou vSichni vasi pratelé vidét a pfipadné na néj reagovat.

(zdroj: Autor)
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Obrazek 2 - Sdileni

Provozné ekonomicka fakulta €ZU v Praze sdilel(z) odkaz.

@ 1 brezen

Ve ctvrtek probéhl Veletrh pracovnich prileZitosti PEF. Jak vSe
probihalo se doctete na www.smat.se. MiiZete také hlasovat v
anketé o stanek, ktery vds nejvice zaujal.

Ulovky | Akéni tym PEF

To se mi lbi * Pridat komenta’?

(zdroj: Autor)

3.7 Uzivatelé Facebooku

Hlavnim cilem Gsp&$né€ vytvorené socidlni sit€ by mélo byt zameéteni na ziskani
vSech typt uzivatelll internetu. Tedy aby nebyla zaméfena pouze na nékteré socidlni
skupiny, ale aby si v ni kazdy nasel n&jaky zajem. Facebooku se toto jako jednomu z mala
podafilo. Kdyz Facebook vroce 2004 vznikal, byl puvodné vytvofen jako sit’ uréena
studentim Harvardovy univerzity. Byl navrZen jako platforma pro vytvareni osobnich
profild a propojovani ptatel mezi sebou. Dale také jako herni server, server pro ukladani a

sdileni multimédii a server pro internetové diskuze (Janouch, 2014).

V pocatku byli jako ¢lenové prevazné univerzitni studenti, coZ v soucasnosti vSak
davno neplati. V Ceské republice tvoii strukturu Facebooku pievazné uzivatelé ve véku
20-35 let, pficemz muzi a Zeny jsou zastoupeni v rovnomérném poctu. Pouhych 18% je
zde tvofeno teenagery. Celkovy odhadovany pocet uzivatelti Facebooku v Ceské republice
je 4-4,5 miliont. Vzhledem k celkovému poétu obyvatel CR se nejedné ani o polovinu, ale

je tfeba vzit v potaz, Ze mnoho lidi nema pfistup k internetu a nevyuziva ho. Ve vysledku
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se tedy jedna o vice nez dvé tietiny populace CR. Podet lidi, kteii jesté dnes nemaji svij
profil a zalozi si ho, je vzhledem k tomu, kolik lidi si ho zalozilo v dobé nejvyssiho
rozmachu Facebooku, zanedbatelny. Da se tedy predpokladat, Zze Facebook je v dnesni

dobé pIné€ nasycen a tento pocet se jiz nebude pfilis zvySovat (Janouch, 2014).

Uzivatele Facebooku je mozno rozdé¢lit do nékolika skupin podle druhu jejich
chovani. Kazda takovato skupina uzivatelii ma sva specifika. Znalost chovani uzivatele je
pro UspéSnou propagaci, a tedy i nasazeni spravné marketingové strategie, klicové. Tyto

uzivatele 1ze rozd¢lit do nasledujicich skupin.

3.7.1 Aktivni uzivatelé Facebooku

Aktivni uzivatelé Facebooku jsou rozdéleni do dvou podskupin. ,,Tvirce a

poskytovatel obsahu‘ a ,,Hodnoti¢ a distributor.

Mezi ,tvirce a poskytovatele obsahu® lze zaradit jen velmi malo lidi. I pfesto, ze
tito lidé v podstaté tvoii jadro obsahu Facebooku, jejich pocet je roven zhruba 10%
z celkové populace uzivateld. Poskytovatelé¢ piispivaji do systému obsahem, ktery ma
(stavy) se $ifi i mezi uzivateli, ktefi nejsou jejich oficialni pratelé na Facebooku fetézovym,
neboli dominovym efektem, ktery je zobrazen na nasledujicim obrazku. UZivatel A, ktery
ma v ptatelich pouze uzivatele B, vytvoii status. Paklize se uZivateli B bude libit, tak ma
moznost ho sdilet. V tom ptipad¢, paklize tak ucini, ho uvidi i kazdy uZivatel, kterého ma

uzivatel B v pratelich. Tedy C, D a E. Ti maji opét stejné mozZnosti.
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Obrazek 3 - Retézovy efekt

(Zdroj: Autor)

Mezi ,,hodnotice a distributory Ize zatadit lidi, jejichz hlavni smysl spoc¢iva pravé
V hodnoceni pfispévkl ostatnich, iniciovani debat a sdileni ptispévkl ostatnich. Tito lidé
mohou také tvofit, ale jiz to neni jejich hlavni naplni. Tou je pravé Sifeni informaci a jejich
sdileni. Pravé diky témto lidem se realizuje struktura v piredeslém obrazku. Pravé na tento

typ lidi by méla byt zamétena nase strategie pro Uspésny efekt zviditelnéni se.

3.7.2 Pasivni uZivatelé Facebooku

Pasivni uzivatelé jsou rozdeleni do 3 podskupin. Na ,hodnoti¢e obsahu®,

,»pozorujici autoritu® a ,,pozorovatele®.

Hodnoti¢ obsahu je ten typ uzivatele, ktery je vuc¢i vétsiné funkci Facebooku
pomérné resistentni a zlistdva tak pasivni. Ale je zde jedna funkce, které neodola a to
funkce ,,libi se mi“ oznacend palcem nahoru. Pravé tato funkce je jednim z divodil
obrovského tuspéchu Facebooku, jelikoz ve velké mife pfispiva k Sifeni informaci.
Sledovani Facebooku a klikani na tlacitko ,,libi se mi* tedy tvofi vétsinu aktivity pasivnich

hodnoti¢u.

Pozorujici autorita je uZivatel, ktery neni moc aktivni. M4 hodné pfatel, ale nepiSe
skoro Zadné prispevky, nehodnoti ostatni a s nikym moc nediskutuje. O to vét§i moc ma ve

svych rukou, kdyz se jednou za Cas k néemu vyjadii. Jeho pratelé totiz povazuji tuto
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informaci za dilezitou a ve vétSin€é ptipadd ji akceptuji. Predpokladad se, ze uzivateli
tohoto typu moc neni, ale jejich pfizeit mize mit pro véc pomérné zasadni ucinek. Pokud
1ze najit zpisob, jak tyto uzivatele ovlivnit, tak Ize ziskat pomémné velky dosah informaci

za relativné nizkou cenu.

Pozorovatel je posledni skupinou. Je to pasivni uzivatel, ktery se do komunikace na
Facebooku zapojuje jen minimalné. Ve vétsing piipadi to byva proto, ze Facebook pro né
nepiedstavuje zabavu, ale praci a vyuzivat ho musi. Vzhledem k jejich pasivité se jejich

pocet neda moc dobie odhadnout. Odmitaji jakékoliv vyzvy k aktivité¢ na Facebooku,

vvvvv

Pokud tedy jde o efektivni marketingovou strategii prostiednictvim Facebooku, je
dobré se zaméfit predevSim na prvni 3 typy. Typ Cislo 4 je ale taktéz dobré mit na své

stran€ a rozhodné ho nebrat na lehkou vahu (Bednaft, 2011).

3.8 Marketing

Prvni naznaky pojmu marketing se objevovaly jiz ve starovékém Egypté, ale
pocatek marketingu jako védni discipliny lze datovat k pielomu 19. a 20. stoleti. Marketing
pojem ma mnoho definic. Jednou z nich je nasledujici: ,,Marketing je spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potteby a

prani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.“(Kotler, 2007).

oy ee

dostatek finanénich prostfedku k tomu, aby si je mohli splnit. Z toho divodu si vybiraji
pouze ty, které jim poskytnou nejvétsi miru uspokojeni. Za ucelem uspokojeni téchto
potieb nasledn¢ dochazi ke smén¢ vybrané véci za protihodnotu. Dilezita je zde vSak
shoda mezi kupujicim a prodéavajicim. Ob¢ strany musi byt touto sménou n¢jak obohaceny

(Kotler, 2004).
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3.9 Viralni marketing

Pojem viradlni marketing vznikl z anglického spojeni ,,Viral marketing®, coz
V doslovném piekladu znamena spise virovy marketing nez viralni, coz je velice piihodné,
jelikoz se opravdu S$ifi stejnou rychlosti jako pocitatovy virus. Rychle a neztizené a

mnohdy proti nému neni obrany (Adaptic, 2014).

Viralni marketing je jednou z marketingovych technik. Pravé tato technika se
zabyva Sifenim komer¢nich sdéleni pomoci socialnich siti a tedy i Facebooku. Je to
¢innost, ktera svoji povahou motivuje kazdého piijemce informaci k roli Sifitele informaci.
Tyto informace se pak $ifi medidlnim prostorem bez kontroly jejiho inicidtora a daji se tak

ptirovnat k virové epidemii (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Je tedy mozno tvrdit, ze do viralniho marketingu lze zahrnout jakoukoliv ¢innost,
ktera k Sifeni reklamnich informaci a materiali pouziva samotné uzivatele a potencionalni
zakazniky. Paklize se podafi zapusobit, byt’ i jen na malou ¢ast lidi, pfedavaji si informace
mezi sebou jiz vySe popsanym fetézovym efektem. Jelikoz internet umoZnuje velice
rychlou komunikaci mezi lidmi, zvlast¢ pak v pfipadé socialnich siti, je pro virdlni
marketing velice vhodnym médiem. Neni totiz tak tézké informovat vSechny casti zemé

Vv pomérné kratké dobé nékolika dnii ¢i tydni, coZ diive bylo zhola nemoZzné.

takového sdé€leni, aby bylo dokonale sladéné se zajmy uzivateld. NejCastéji byva toto
sdéleni vtipné, drsné, mysteriézni, Sokujici, originalni nebo s erotickym nadechem.

Mnohdy se Ize setkat i se sdélenim na bazi parodie (Adaptic, 2014).

Ne kazdou skupinu lidi vSak zaujme vtipny obsah a ne kazdého zaujme obsah
mysteriézni. Neékteti lidé se tfeba zaméfuji spiSe na slevy nebo véci zdarma pii nakupu
jinych produktt. Proto je dobré si nejdiive ur€it cilovou skupinu uzivateltt a podle toho
tvofit. Prvkem virdlniho marketingu samoziejmé nemusi byt pouze néjaky text nebo
reklamni sdéleni. Mnohdy vyuZziva mnoho dalSich digitdlnich médii jako naptiklad videa

nebo obrazky (Janca, 2009).

Pokud se jednd o sdéleni textového charakteru, tak by nemélo byt ptiliS dlouhé.

Casto se totiz stavé, ze dlouha zprava uZivatele socialnich siti odradi. Pokud tedy je tieba
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sdilet n¢jakou informaci, ktera je delsi, je lepsi ji sdilet pomoci odkazu a uSetfit tim mnoho

fadkil textu (Scott, 2008).

3.10 SlozKky viralniho marketingu

Existuji 3 hlavni slozky. Obsah sdé¢leni, body $ifeni a Sifitelé

3.10.1 Obsah sdéleni

Je mozné fici, ze obsahem sdéleni muze byt vlastné cokoliv, co se da predat dal a
co je hodno reklamy. Aby byl vSak obsah sdéleni virdln¢ UspéSny, mél by splilovat jista
kritéria. Mé&l by byt snadno ptenositelny, zajimavy, hodnotny, humorny nebo Sokujici.
Nejdalezitéjsi vsak je, aby mezi uzivateli vyvolal takzvany ,,buzz®, neboli rozruch, a aby

ho lid¢ zacali dobrovoln¢ a se zdjmem $itfit mezi sebou (Zalozeni spole¢nosti, 2014).
3.10.2 Body SiFeni

Body Sifeni predstavuji dal§i nezbytnou soucast virdlniho marketingu. Jsou to
takové body, které by mohli navstévovat potencionalni zajemci, tedy lidé, ktefi budou mit
zdjem o obsah sd€leni. Mezi tyto body lze zahrnout téméf vSechna média, ale

nejvyuzivanéj§imi jsou pravé socialni média, mezi ktera patii jak socialni sité, tak

naptiklad blogy, komunitni weby, diskuzni fora a dalsi (ZaloZeni spole¢nosti, 2014).

3.10.3 Sikitelé

vvvvvv

woeve
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k sifeni mize byt napiiklad odména, vlastni zaujatost, zvédavost a mnoho dalsich diavodu.

(Zalozeni spole¢nosti, 2014).

3.11 Viralni marketing na Facebooku

Facebook je velice specificky svym systémem pratel. Informace se zde §ifi pouze
mezi lidmi, ktefi jsou vzajemné oznaCeni jako piatelé. Velice tedy zalezi na tom, Kolik
virtualnich pratel maji ti, ktefi jsou nasimi Sifiteli. Tento postup Sifeni informace je mozno

zobrazit na nasledujicim obrazku.

Obrazek 4 - Propojenost uzivateld

%

Va

(zdroj: Autor)

V tomto konkrétnim ptipadé to znamena, ze uzivatel ,K“miize byt casem

informovan o sdéleni uzivatele ,,A* i pfesto, ze ho nemusi vibec znat.
b

Vyhodou jsou zde také takzvané ,,skupiny®, které existuji ve tfech podobach. Prvni
z nich jsou skupiny uzaviené. Jsou-li uzaviené, pak jedinou moznosti jak se do ni dostat je
byt pozvan od Cloveka, jenz danou skupinu vytvofil. Ostatni uzivatelé mimo skupinu
budou védét o jeji existenci, ale nebudou moci zobrazit jeji obsah. Tyto uzaviené skupiny
slouzi spiSe k osobnim uc¢elim. Druha z moznosti je skupina tajna. Tato skupina je jiz
podle ndzvu na nejvys$im stupni utajenosti. Nikdo jiny nez ¢lenové nemohou zobrazit jak

skupinu, tak jeji ¢leny nebo ptispévky (Facebook, 2017).
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Pro ucely marketingu a propagace je vSak nejzajimav¢jsi skupina oteviend, do které
se mohou lidé ptidavat kdykoliv chtéji. Libovolny uzivatel Facebooku se mize do této
skupiny podivat, zobrazit si jeji Cleny a prispévky a piipadné se piidat. VEétSinou jsou tyto
skupiny vytvateny lidmi se spoleénymi zajmy a muze tak byt jednodu$si zasdhnout
mnohem rychleji tu oblast lidi, kterd opravdu ma byt zasazena. Vyhodou této skupiny je i
fakt, ze neni tfeba, aby se uzivatel pfipojil sdm. UZivatel mize byt i pozvan tfeti osobou,

Ktera se domniva, Ze uzivatel ma o tuto oblast zajem (Facebook, 2017).

3.12 Viralni Sifeni na Facebooku

Pro viralni Sifeni na Facebooku jsou zde funkce sdileni, hodnoceni a ptidavani
komentatt. Kazdy uzivatel ma svlij profil a svou ,,zed*. Na této zdi jsou zobrazovany
veskeré jeho aktivity vCetné aktivit jeho ptatel. Paklize n€ktery z jeho ptatel sdili n&jaky
¢lanek, objevi se na této zdi informace o tom, ze ¢lanek byl sdilen dotyénym pfitelem.
Pravé timto zpisobem je mozno se pomoci Facebooku dostat do podvédomi mnoha lidi,
coz je hlavnim cilem. Vyhodou viralniho $ifeni jsou i jeho naklady, které jsou minimalni.

Neni v8ak dobré zalozit propagaci podniku pouze na zdklad¢ tohoto Sifeni ptes socialni sit’.

Jeho problematikou totiZ je, Ze se neda nijak ovladat a kontrolovat.

wewvr
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kontrolovatelng;si (Krajnak, 2014).

Dalsi vyznamnou funkci je zde pravé jiz zminéné hodnoceni. Hodnoceni veskerych
piispévki probihd pomoci bodi ,,like* jenZ jsou vyobrazeny palcem nahoru. Cim vice
bodii dany pfispévek nebo sdéleni ziska, tim je povazovan za hodnotnéjsi. Kazdy uzivatel
muze hodnotit dany pfispévek pouze jednou kliknutim na ,,to se mi libi*. Paklize tak ucini,
jeho hlas je zaznamenan a pfida se k celkovému skore. Tento proces je reverzibilni, a

pokud uzivatel zméni sviij ndzor, muze stejnou cestou bod odebrat.
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Obrazek 5 - Hodnoceni uZivateld

Yy Toselb @' zivateldm,
Pocet ziskanych bodu

(Zdroj: Autor)

Obrazek 6 - Hodnoceni pfispévk

g Toto se libi vam a dalSim uZivatelim (24).

(Zdroj: Autor)

3.13 Ziskani diivéry na socialnich sitich

Duvéra je velice dilezitd pro kvalitni marketing. Jak pro efektivnost riznych
marketingovych strategii, tak pro schopnost prosazeni se na socialnich sitich. Je zfejmé, ze
pro kvalitni a GspéSnou marketingovou komunikaci na socidlnich sitich je velice dulezité,
aby informace, které jsou ostatnim uzivatelim poskytovany, byly duvéryhodné a byly

akceptovany. S tim souviseji jisté zasady.

UZivatelé obecné duvetuji  informacim, které pochazeji zovéfenych a
davéryhodnych zdroji nebo jsou alespon do jisté miry ovéfeny nékterymi z jejich pratel.
Ve vétsing pripadi v8ak dochazi k syntéze téchto dvou kritérii. Dalsim dulezitym faktorem
také je, aby poskytnuté informace nebyly ptili§ v rozporu s jejich nazory a nebyly urazlivé.
Ziskani divéry vétSinou zabere néjaky ¢as. Lidé totiz mnohdy neposkytuji ditvéru nécemu,
co je nové. Obecné se da fici, Ze reklama nebo kampan, kterd existuje del$i dobu a je delsi
dobu propagovana mezi uzivateli, ma vétsi divéryhodnost nez ta, kterd prave vznikla

(Bednat, 2011).
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Prostiedi socidlnich siti je specifické tim, ze diivéra se v tomto prostiedi da ziskat
mnohem rychleji nez za podminek mimo ni. Sta¢i pouze zasdhnout cilové skupiny
uzivatelll a vnést potiebné informace mezi n¢. Cim vice se o ,,nas* budou bavit, tim vice se
budeme dostavat do podvédomi ostatnich uzivateli a duvéryhodnost bude stoupat.
Nanestésti toto funguje velice dobfe 1 v opacném piipad€. Ztrata divéry touto cestou je
taktéz velice jednoducha a je tedy dulezit¢é doptedu zvazovat kazdy krok a vyslanou
informaci. I pfesto, Ze na socialnich sitich funguji ponékud odlisné mechanismy je vSak
tteba si uvédomit, ze socialni sité jiz nejsou chapany jako néco co je mimo redlny svét a

mnoho uzivatell jiz nerozliSuje svét na internetu a svét realny (Bednar, 2011).

3.14 Tvorba profilu stranky— pfiprava

Jiz byly popsany funkce socialnich siti a jak marketing na Facebooku funguje. Bylo
1 feCeno jak se registrovat a vyhledat ptatele. Dal§im krokem je vytvofeni vlastni stranky
pro propagaci vyrobku. Zde vSak nastava prvni problém. Na Facebooku je mozné
registrovat ucet pouze fyzickych osob a kazda takovato osoba muze mit podle pravidel
pouze jeden ucet. Tato pravidla jsou zde proto, aby nedochdzelo k zahlcovéani sité
Facebooku alter egy uzivateli a zaroven tedy méné divérnymi materialy. Jenze praveé
V této chvili nastdvd zminény problém. Nejlepsi by bylo mit tyto ucty dva. Jeden pro
soukromé tucely a jeden pro firemni, coz vSak neni z tohoto hlediska mozné. Nékteré
subjekty toto pravidlo obchézeji tak, ze vytvaii firemni ucty. Toto feSeni vSak neni pfili§
spravné, jelikoz kazda stranka by méla pfisluset jedné fyzické osobé, a to €loveku, ktery ji
stvofil. Je tedy moznost mit jeden ucet pro osobni pouZiti a druhy pro firemni, av§ak neni
to zcela spravné a navic existuje alternativa jak se tomu vyhnout, a zaroven si zachovat
soukromi. Touto alternativou je ¢lenéni pratel na Facebooku do komeréni sekce a sekce
osobni pomoci seznamu ptatel. Zde je mozné nastavit pro jakykoliv nas ptispévek nebo
akci, komu se zobrazi a komu ne. Posledni moznosti je pouzivat Facebook jménem stranky

(Bednat, 2011).
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Obrazek 7 - Seznam pratel

¥ Pratelé

v Dostavat upozornéni

v Blizci pratelé
Znami

Pidat do jného seznams...

Navrhnéte pratele
Podrobnosti o pratelstvi

Nahlasit/blokovat...
Qdebrat z pratel

(Zdroj: Autor)

Obrazek 8 - Nastaveni pfispévka

Vlastni nastaveni soukromi

«/ sdilets:

Tito uZivatelé nebo | piitelé E‘
seznamy

Pratelé oznagenych [] PFatelé oznatenych osob
osob

Poznamka: Prispévek mohou zobrazit i
oznaceni uzivatelé,

% Nesdilet s:

Tito uZivatelé nebo
seznamy

(zdroj: Autor)

3.15 Tvorba stranky — realizace

Jiz tedy bylo feceno, Ze stranky slouZzi k propagaci nasich materiali na Facebooku.

Tvorba stranky sice vypada relativné snadné, avSak neni dobré ji pfili§ uspéchat. Kvalitné
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vytvofena stranka je zakladem pro GispéSnou prezentaci na Facebooku a je mistem, kde lze

aktivné komunikovat s ptiznivci a kde jim lze pfedvadét produkty a sluzby.

Jesté pred zacatkem vytvareni stranky je dobré si promyslet a zjistit nékteré véci.
V prvni fazi by mélo byt zjiSténo, jestli podobna nebo dokonce shodna stranka jiz
neexistuje. Kdyz existuje, pfedstavuje problém, jelikoz velice pravdépodobné odebira
potenciondlni zékazniky. Paklize opravnéni hovofit za danou véc mame my, je mozné
tvlirce této stranky kontaktovat a dohodnout se s nim. Tato stranka mulze byt pouze
neoficidlni a tvofena lidmi se stejnym nazorem, avsak nikterak ziskovou aktivitou. Daéle je
tteba dat pozor na stranky, které by mohly mit podobny nazev, ale zabyvaji se radikalné

odlisnym obsahem. Ty piedstavuji hrozbu (Bednat, 2011).

Diulezitym parametrem je nézev stranky. A to hlavné proto, Ze pod timto jménem
budou uzivatelé stranky vyhledavat. Tento ndzev by mél byt kratky a vystizny. Je dobré se
vyvarovat vesSkerym dvojsmyslim a potencionalnim urdzlivym textim. Pfi vybirdni
vhodného nazvu stranky je tfeba si ujasnit, zdali bude v ¢estiné nebo jiném jazyce. Pokud
neni v planu zaméfeni na zahrani¢i, pak by samoziejmé bylo spravné vybrat CeStinu.
Kdyby vsak byla zvazovana interakce S jinymi zemémi, pak by bylo moudré volit néktery

z vice rozsitenych jazyka jako je napiiklad angli¢tina nebo némdéina (Bednaft, 2011).

Pokud je uZzivatel piihlaSen na UCtu, kterym hodld stranku vytvofit a nadale
spravovat, je mozné zacit s tvorbou. Status spravce ziskd na zacatku pravé ten profil, pod

kterym je stranka vytvofena, avSak tento status se da nasledné predat i jinému uZivateli.

Funkce se nachazi na zakladni strance uzivatelského uc¢tu. Potom je tieba zvolit, jak
se bude vystupovat. Zdali jako mistni podnik, spole¢nost, organizace, znacka nebo
komunita. Pro kazdou z vySe zminénych se zadavaji jina vstupni data. Pfed vytvofenim je
dilezité si precist podminky pouzivani téchto stranek na Facebooku, souhlasit s nimi a
neporusovat je. Tvirce této stranky musi po celou dobu existence téchto stranek veskera

pravidla dodrZzovat a zajistit, aby nebyla porusovana.
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Obrazek 9- Tvorba stranky - 1 krok

OBLIBENE

Vitejte

[:] vybrané prispévky
& zprévy

[5] udalosti

Fotky

A vyhledat pratele

APLIKACE

@ Hry

(& Stouchnuti
] Poznamky
¢]] Odkazy
&5 Aktivita pratel ve hrach
I3 Hyudba
STRANKY
2 vytvofit strénku...
| Kanél strének
% Objevujte stranky

(zdroj: Autor)

Obrazek 10 - Tvorba stranky - 2 krok

# Vytvorit stranku Strénky, které se mi ibi || Stranky, které spravuji

Vytvorte si na Facebooku stranku a navazte bl

hy se svymi fanousky

polet g e nebo i
Pfidejte se na Facebooku ke svym stoupencdm.
Vyberte kategorii [+]

Nézev spoleénosti

[7] Souhlasim s dokumentem Podminky uzivani
Facebook Strének

Mistni podnik nebo misto Znacka nebo produkt

Umélec, skupina nebo vefejné znama Zdbava Uéel nebo komunita
osobnost

(2droj: Autor)
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Jakmile je stranka vytvofena, je tfeba upfesnit jeji nastaveni. V prvni tadé
detailngj$i informace o naSi organizaci a naSe webové stranky. Lze nahrat profilovy
obrazek nasSi stranky zpocitaCe ¢i webu. Tento profilovy obrazek byvd mnohdy
podceniovany, avSak mtize byt klicovy. Praveé tento obrazek bude zobrazen pti vyhledavani
nasi stranky nebo pfi sdileni nasich ptispévkl. Je proto moudré zvolit takovy, ktery bude
plnohodnotnou vizitkou stranky. Takovyto obrazek by mél uzivatele zaujmout, ale zaroven
nepohorsit. Soucasné by mél referovat o tom, jakou ¢innosti se uzivatel zabyva (Bednaf,

2011, s. 106).

Dale pak potvrdit, zdali uzivatel chce pfidat stranku mezi oblibené polozky, coz
velice usnadni jeji hledani v ptipad€, ma-li na Facebooku hodné aktivit. Stranka tak bude

na prvnim misté v seznamu a nebude tfeba ji v tomto seznamu aktivit hledat.

Obrazek 11 - Nastaveni - 1 krok

Nastaveni stranky ZkuSebni stranka

2 Profilovy obrazek 3 Pridat mezi oblibené polozky 4 Oslovte vice uzivateld

Web (napf. odkaz na vas web, Twitter nebo Yelp Pridat dalsi web

Predstavuje Zkusebni stranka skoly skutecnou organizadi, Skolu nebo viadni instituci? @ Ano @) Ne

o nornace [0S

(2droj: Autor)
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Obrazek 12 - Nastaveni - 2 krok

Nastaveni stranky Zkusebni stranka Skoly

10 strénce 2 Profilovy obrazek 3 Pridat mezi oblibené polozky 4 Oslovte vice uzivateld

Nahrat z
pocitace

(Zdroj: Autor)

Obrazek 13 - Nastaveni - 3 krok

Nastaveni stranky ZkuSebni stranka skoly

Importovat z

webu

10 strénce 2 Profilovy obrdzek 3 Pridat mezi oblibené polozky 4 Oslovte vice uzivateld

FAVORITES
[Z] News Feed
5 Messages Pridejte si strénku do oblibenych
. polozek, abyste k ni méli vidycky
Events 2 snadny pfistup.

Zkusebni strénka Skoly

Pridat mezi oblibené polozky

(2droj: Autor)
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Obrazek 14 - Nastaveni - 4 krok

Nastaveni stranky Zkusebni stranka skoly

10 strance 2 Profilovy obrazek 3 Pfidat mezi oblibené polozky 4 Oslovte vice uZivateld

Inzerujte na Facebooku, abyste zvysili
povédomi o svoji firmé a ziskali vice oznaceni
To se mi libi pro svoji stranku.

Pridejte si zpisob platby, abyste
mohli snadné&ji vytvaret reklamy, az
k tomu nadejde cas.

Pridat zpisob platby 12 o 3

(Zdroj: Autor)

Pokud bylo vSe vypInéno nebo piipadné nékteré informace pieskoceny, aby se
K nim uzivatel vratil pozdgji, 1ze nyni potvrdit a zobrazit stranku. Odtud je jiz mozné plné

vyuzivat zékladni funkce stranky.

3.16 MozZnosti a funkce stranky

Nyni je tieba vénovat pozornost seznamu funkci, komponentd a nastaveni, které

budou z hlediska marketingu a propagace kli¢ové.

V prvni fadé¢ je tfeba dokoncit upfesnéni nastaveni stranky. Kdyby nebylo piesné
definovdno nastaveni, mohlo by to pozdé¢ji vést k vytvofeni mezer v naSem planu a

soucasné ohrozit na$ zameér.

Je nutné upfesnit i moznost piidavani piispévki, ktera upravuje moznost piidani
prispévku kymkoliv. Doporuceno je zamezit ostatnim ptidavat ptispévky, fotky a videa na
nasi stranku. Divodem by bylo potencionalni zahlceni informacemi v piipad¢, kdy by
navstévnikil stranek bylo mnoho. Tuto moznost by mél mit pouze uzivatel a pifipadné

spravci stranky, které jmenuje.

Déle moznost oznaCovani. Zde je tieba promyslet, jestli je to Zadané nebo ne.

V ptipadé povoleni bude moci jakykoliv ¢len stranky oznalit jakoukoliv piidanou
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fotografii uzivatelem. Diky tomu se sice mohou informace S§ifit rychleji ven mezi dalsi
uzivatele, jelikoz oznaceni uvidi vSichni ptatelé doty¢né osoby, avsak je tfeba davat pozor,

aby se toto nevymklo kontrole a nesnizovala se tak divéryhodnost uzivatele.

V moznostech upozornéni si Ize nastavit, zdali chce byt uzivatel informovan na své

strance o aktivitach ostatnich na strance prostiednictvim e-mailu a svého profilu.

Lze nastavit vékovou hranici, od které bude moci uzivatel zobrazit stranku.
Napftiklad pokud se nastavi hranice let 18+, nebude nikdo mladsi 18 let moci stranku
zobrazit nebo se pridat. Toto je uziteCné v piipad€, kdy je pozadavek predejit nazorim

uzivateld, jejichz vyjadieni neni relevantni.

Moznost moderovani stranky umozinuje nadefinovat slova, kterd budou blokovana.
Pokud se tato slova nadefinuji, tak jakakoliv zprava nebo pfispévek obsahujici tento

fetézec bude zablokovan a nebude zobrazen.

Daéle je tfeba vyplnit informace o strance, které zahrnuji udaje o oteviraci dobg,

produktech, cenovém rozpéti a dalSich uzitecnych faktech pro uzivatele.

Mnohé vyhody piindsi také funkce jmenovani spravcli. Tato funkce umozni
vytvofit personalni hierarchickou strukturu. Je zde moznost vytvofit az 5 funkci. ManaZzera,
tvirce obsahu, moderatora, inzerenta a analytika piehledi. Kazda ztéchto funkci je
systémem Facebook pifedem nadefinovana a jejich jmenovani probihda pouze na zakladé

zadani e-mailu doty¢ného uzivatele a potvrzeni. Zde je prehled moznosti kazdého z nich:

- Manazer:
o Nastavovat spravcovské urovné
o Upravovat Facebookové stranky a pridavavat aplikace
o Vytvaret piispévky jménem stranky
o Reagovat na komentare a odstranovat je
o Odesilat zpravy
o Vytvéfret reklamy
o Zobrazovat piehledy
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- Tvirce obsahu:
o Upravovat Facebookové stranky a ptidavavat aplikace
o Vytvaret prispévky jménem stranky
o Reagovat na komentafe a odstrafiovat je
o Odesilat zpravy
o Vytvaret reklamy
o Zobrazovat piehledy

- Moderator:
o Reagovat na komentafe a odstrafovat je
o Odesilat zpravy
o Vytvéret reklamy
o Zobrazovat piehledy

- Inzerent
o Vytvéret reklamy
o Zobrazovat piehledy

- Analytik ptehledt
o Zobrazovat piehledy

(Hejl, 2012)

Obrazek 15 - Personalni struktura

ManazZer v

v ManaZer
Tvirce obsahu
Moderator
Inzerent
Analytik prehledd

(zdroj: Autor)
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Toto jsou zékladni pozadavky, které by mély byt splnény diive, nez se vibec
stranka uvede do provozu mezi ostatni. Jakmile je jisté, ze tato ¢ast je jiz splnéna, pak je
mozné stranku rozSifit mezi uzivatele. S tim ze zacatku mohou pomoci pravé pratelé
VvV seznamu uzivatele, kterym lze stranku navrhnout a nabidnout jim pfidani se. Durazné se
vSak doporucuje nejdiive vytvotit néjakou zdkladni strukturu aktualizaci na zdi stranky. Do
té doby lze pomoci funkce ,,viditelnost stranky* stranku ucinit neviditelnou pro ostatni

uzivatele a zviditelnit ji az bude vSe piipraveno.

3.17 Provoz stranky

Zéakladnim prvkem provozu stranky je zed’ a jejim zakladnim prvkem je status,
ktery ma podobu textové zpravy. Dilezitd je frekvence ptidavani téchto statust. Tato
frekvence nesmi byt piiliS mala, aby uzivatelé neztratili zajem nebo nezapomnéli, a
zaroven nesmi byt piili§ velka, aby to uzivatele neobtéZovalo. Frekvence statust vyjadiuje
vlastné schopnost uzivatele komunikovat s ostatnimi. Ugelem t&chto statusti je informovat
potenciondlni zakazniky a uzivatele o moznostech firmy, produktech, Cinnostech a
sluzbach. Pomoci nich lze ptitahovat dalsi uzivatele a lakat je k prohlédnuti produktd a
oficialnich stranek. Pocet téchto statust neni nijak omezen, takze je jedno, kolik jich bude
napsano.V praxi ale plati, ze pouze ty, které jsou nahote, jsou podstatné, jelikoz vétSina

uzivatelli musi byt zaujata praveé tim, co uvidi jako prvni a pfipadné se podivat na dalsi.

Existuji zakladni kritéria, kterda by méla byt naplnéna pti psani vSech statusti. Status
by m¢l byt strucny, vécny a musi byt zajimavy i pro naprostého neodbornika. V téchto
statusech lze jak poskytovat informace, tak poukazovat na rtzné jiné weby i mimo
specializaci uzivatele. Pti takovémto pocinani je tieba dbat na to, aby stranka, na kterou je
odkazovano, véc uzivatele neposkozovala a aby spiSe neubirala zakazniky. Rozhodné by se

neméla zminovat nebo se odkazovat na konkurenci (Pala, 2012).

Statusy uzivatele by rozhodné nemély byt agresivni. Nemély by tedy podnécovat
zadné konflikty. Na internetu se lze totiz mnohdy setkat s uzivateli, ktefi na internetu
jednaji mnohem agresivnéji, nez by to délali ve skutecnosti. Paklize se vyskytne né&jaka

bouiliva vymeéna nézoru pod statusem uzivatele, méla by byt moZnost a schopnost tuto
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situaci uspesné moderovat. Obecné¢ je vsak lepsi se velkym diskuzim vyvarovat. Stranka by
m¢éla oficialné prezentovat vyrobek, a pokud je dan az moc velky prostor pro diskuze,

muze se vymknout kontrole (Bednar, 2011).

Také je tfeba dbat na vhodnost obsahu. Je dobré se vyvarovat soukromych
informaci o osob& uzivatele. Dale pak informacim, které by mohla vyuzit konkurence,
sebeposkozujicim informacim, neovéfenym informacim, urdzlivym a irelevantnim

informacim.

Dulezitou komponentou je také souhrnny piehled navstévnosti. Tato komponenta je
dilezitd hlavné pro sledovani GspéSnosti a rozvoje stranky. Klicovy je zde pravé tfadek

ukazujici pocet lidi, kterym se stranka libi. Cim vétsi tento pocet je, tim je teoreticky

vvvvvv

Obrazek 16 - Souhrnné prehledy

Souhrnné prehledy Zobrazit vse

O Nova hodnoceni To se mi libi
Oe Miuvi o tom
O Celkovy dosah za tyden

(zdroj: Autor)

V posledni fadé¢ by neméla byt opomenuta ani funkce vytvareni udalosti. Tyto
udalosti si mize vytvaret jakakoliv stranka a souc¢asti je interaktivni kalendar, ve kterém je
Ize zaznamenavat. Na tuto udalost je pak mozné pozvat fanousky této stranky. Tuto
moznost oceni hlavné ti, ktefi pro své klienty nebo potencionalni zakazniky vytvareji rizné

akce mimo prostiedi Facebooku.

3.18 Vyuziti digitalnich médii

Jednim z nejefektivnéjSich prvkl jsou pravé fotografie a videa. Fotografie 1 videa
Ize nahravat na stranku uzivatele, kde jsou nasledné¢ tfidény do rtiznych slozek. Je mozné
takto vytvaret i celé fotogalerie, které 1ze nasledné vyuzit pfi predvadéni portfolia vyrobku

a sluzeb. Fotografie ¢i videa je mozné vkladat i pomoci statust bez jakékoliv struktury.
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Doporucena je vSak struktura pro lepsi piehled uzivatele. Tvorba takovychto alb je
jednoduché. Staci mit alesponi jednu fotografii nebo video, které lze piidat a poté staci
pouze vytvofit ndzev a popis, které by mély odpovidat obsahu. Jakmile si je uzivatel jist

uplnosti alba, 1ze ho zvefejnit ostatnim (Zarrella, 2013).

Pokud uzivatel chce na svou stranku ptidat video, je tieba si nejdiive zodpovédéet
nékteré otazky. Jednou z nich je, zdali je opravdu video nezbytné a jestli ma co nabidnout.
Problém Facebooku je totiz ten, Zze na nahravani videi ma datovy limit. Video musi byt
mensi nez stanoveny pocet MB a krat$i nez stanoveny pocet minut. Pfipadné pro moznost
nahrani obsdhlejSich videi je tfeba si tuto sluzbu zaplatit. Alternativou je pouziti jiného

webu. Nejpouzivangj§im webem pro videa je samoziejmé Youtube. V kombinaci s nim je

vvvvvv

v

moznost zvazit, jelikoz provedeny prizkum ukazal na to, ze nejoblibenéjsi jsou pravé
kratka, vystizna a vtipnd videa, jak jiz bylo feceno Vv sekci o virdlnim marketingu (Bednaf,

2011).

3.19 Odchod z Facebooku

UZzivatel by mé¢l vzdy pocitat s tim, Ze mohou nastat situace, kdy bude tfeba
Facebook opustit. Pokud se napiiklad nedafi vést uspéSnou propagaci skrze tuto socialni
sit’ a uzivatel si do ni nepieje nadale investovat svlij ¢as, mél by svou stranku zruSit a
Facebook opustit. Kdyby tak neudinil, tak stranka bude existovat i nadale a bez kvalitni
spravy a moderace miiZe mit 1 negativni dopad na ¢innost uZivatele. Strdnku ovSem nestaci
pouze opustit. Je tieba se zamyslet nad nékolik body, které povedou k tomu, aby po nas
nezlstal zadny nezadouci otisk. Tyto body jsou soucasti strategie, které se také fika

unikova nebo ,exit strategy* (Hoffman, 2001).

3.19.1 Unikova strategie

Cilem této strategie neni doslova opustit Facebook, protoZze stopa uZivatelovy

¢innosti se z n¢j jiz ned4d vymazat. Jakmile je na socidlni sit’ vypusténa néjaka informace,
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tak zpravidla pfetrvava a Zije vlastnim zivotem. Tato strategie ma spiSe za ucel vypotadat
se se zavazky uzivatele a minimalizovat jeho stopu na Facebooku v souvislosti s jeho

profilem nebo strankou a méla by se skladat ze ¢tyt nasledujicich ¢asti:

1. Vyfteseni aktualnich zadvazkd.

2. Vyteseni dlouhodobych vztahu.
3. Sanace komunikac¢ni platformy.
4

Opusténi a rezervace komunikacénich profila.

Témto bodlim je tfeba se vénovat piesné v tomto pofadi, jelikoz jejich zptehazenim

nemusi byt docileno, Ze za sebou uzivatel nezanecha néco, co je pro n¢j nezadouci.

Mezi aktualni zavazky patii ty, kterym je tfeba se vénovat denné. Patii mezi né
akce, nabidky, probihajici debaty a rtizné dal$i. V prvnim kroku je tedy tfeba tyto zdvazky
vyfesit a to nejlépe tak, aby byly uspokojivé pro ostatni uzivatele a zaroven z nich
nevyplyvaly zadné nové zavazky. Je tedy tieba zrusit veskeré nabidky na prodej produkti,
veskeré diskuze a také zrusit veskeré naplanované nadchazejici akce. AvSak uzivatel by

V této fazi jesté¢ nemél oznamovat, Ze se hodléd ¢innost ukondit.

V ramci vyfeSeni dlouhodobych vztahil je tfeba urcit si datum, ke kterému bude
¢innost stranky ukoncéena a k tomuto datu dojde k uplnému fyzickému zruSeni stranky. Nez
je v8ak stranka zruSena, je dobré z ni stahnout veskery obsah, ktery na ni uZivatel nahral,
aby bylo zabranéno vzniku neautorizované verze jeho stranky. Jakmile jsou ukonceny

veskeré dlouhodobé trvajici akce, je mozné ptistoupit k dalSimu kroku.

Ve treti fazi dochazi k sanaci komunikac¢ni platformy. VSechny zavazky byly
vyfeSeny, obsah byl staZzen a nyni je tfeba stranku fyzicky odstranit. UZivatel by mél o
tomto uZzivatele jeho stranky informovat alespon tyden dopfedu, aby nedoslo k néjakému
nedorozuméni. Nasledné uz je tieba pouze potvrdit zruSeni stranky a zvazit i deaktivaci

uctu, ktery byl k jeji spravé pouzivan (Bednat, 2011).
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4 Prakticka cast

Prakticka cast je zaméfena na internetovy marketing podniku ,,Maso a uzeniny
s.r.0“, jehoz obchodni naplni je nakup a prodej potravin. Pievazné tedy masa a masnych
vyrobku. Tento podnik nakupuje zbozi od velkododavateli a nasledné ho prodava finalnim

spotiebitelim a do restauracnich zatizeni.

4.1 Postup feSeni

Cilem autora bylo zmapovat nazory a pohledy lidi vSech vékovych kategorii, ktefi
mohou néjakym zptisobem zna¢né ovliviiovat marketing skrze socialni sit€ na internetu.
Ukolem bylo zjistit, jak moc se tito lidé orientuji v oblasti socialnich siti, tedy konkrétng
Facebooku, a zdali nékteti z nich pofizuji néjaké produkty na zakladé pravé této zminéné
socialni sité¢. Zamérné byly vybrany i skupiny mladistvych, aby bylo poukazano na to, ze 1
tyto skupiny mohou zasadné¢ ovlivnit marketing dané oblasti, naptiklad skrze jejich rodice.
Tomu nasledovalo vytvofeni stranky podniku na Facebooku na zakladé sebranych
informaci z dotazniku za Gcelem zefektivnéni marketingu podniku. Pfi sbéru informaci byl
Vv prvni fadé pouZit polostrukturovany dotaznik, ktery byl rozdan respondentiim. Déle pak

nestrukturovany rozhovor s majitelem podniku.

Na zéklad€ informaci z teoretické Casti a vlastniho uvaZeni byl sestaven dotaznik,
ktery mél za ucel zjistit, zdali tento marketing skrze socidlni sit€ ma skutecné potencial.
Jelikoz byl tento dotaznik polostrukturovany, tak se v ném objevily jak otazky
rozepisovaci, tak i otdzky na ano/ne a obsahoval 3 ¢asti. V prvni byly 4 otazky a bylo zde
tazano pouze pohlavi, ve€k, jestli ma uzivatel ptehled co se tyce socialnich siti a zdali
pouziva Facebook. Druhd ¢ast byla pro ty, kteti Facebook pouZzivaji a maji s nim
Tteti a posledni ¢ast byla pro ty, ktefi profil na Facebooku nemaji. Tato ¢ast se skladala z

pouhych 3 otdzek.

Nasledn¢ byla vytvofena stranka podniku na Facebooku a rozeslana rGznymi

vldkny ven, aby se dostala do podvédomi co nejvice lidi a v posledni fad¢ byl osobné
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navstiven podnik a uskutecnén rozhovor sjeho majitelem o nové ziskané zkusenosti

s Facebookem.

4.2 Studie

4.2.1 Prvnikrok

Celkova studie byla provedena postupné ve tfech krocich. Prvnim krokem bylo
dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni se zabyvalo tfemi skupinami lidi. Prvni ze skupin byli
zaci zékladnich skol, konkrétn¢ devaté tiidy. Prvni skupina tedy obsahovala vé&kové
rozmezi 13-16 let coz je skupina déti, u kterych se predpoklada, ze nejsou vydélecné ¢inné

a jsou zavislé na rodic¢ich.

Druhou skupinou byli studenti stiednich a vysokych Skol. Konkrétné maturanti a
prvni ro¢niky vysokych Skol. Zde se jednalo o vékové rozmezi 17-24 let, kde se jiz
pfedpokladd, Ze studenti jsou vydé€lecné ¢inni formou rtiznych brigdd nebo polovicnich

uvazki pfi studiu a nejsou tolik z&visli na rodicich.

Tteti a posledni dotazovana skupina jsou lidé, kteti jiz dokoncili veskera studia a
vénuji se praci. Zde byli zahrnuti lidé ve véku 25-40 let. To je skupina, ktera je jiz plné

vydélecné ¢inna.

Prvni dvé skupiny byly testovany na piid¢ zakladni, stfedni a vysoké skoly v Praze.
Treti skupina pak na ministerstvu dopravy, v oblasti podniku a z nahodnych respondentt.

Z kazdé kategorie bylo osloveno 100 respondent.

Veskeré sebrané udaje byly nasledné vyhodnoceny a na zdkladé tohoto
vyhodnoceni bylo urc¢eno, na kterou vékovou kategorii budeme v pribéhu vytvareni

stranky cilit a jak to bude ovliviiovat budouci akce podniku.
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4.2.2 Druhy krok

Tato ¢ast studie se zabyvala vytvofenim stranky podniku v prostiedi Facebooku. Na
zéklad¢ vyhodnoceni dat z prvniho kroku byla stranka navrzena tak, aby co nejvice
odpovidala potiebam vybrané skupiny lidi a zaroven spliiovala pozadavky majitele
podniku. Dale pak byla prostiednictvim této stranky spusténa reklamni kampan a nasledné
byly porovnany udaje pfed a po kampani. Tedy hlavné tdaje 0 tom, zda byla vyssi
navstévnost obchodu, zvySené trzby, jestli se zménili dodavatelé/odbératelé a jestli ma

Facebook skute¢n¢ vliv na marketing.

4.2.3 Treti krok

Poslednim krokem bylo dosazeni zpétné vazby pomoci rozhovoru s vedoucim
podniku o této kampani. Byl zde tazan na jeho pohled k propagaci prostfednictvim
socialnich siti, zdali by takovouto cestu doporucil ostatnim, a jak moc byla dle jeho nazoru

uspeésna.

4.3 Realizace

Pred zacitkem dotazovani byla vyslednd forma dotazniku zkonzultovana jak
s vedoucim bakalaiské prace, tak i s n€kolika uciteli Skol. Nastal zde totiz problém pfi
vytvafeni univerzalniho dotazniku pro vSechny kategorie. Nasledné byly navstiveny jak
zakladni, tak i stfedni a vysoké Skoly, kde byly dotazniky rozdany. Po jejich vyplnéni

nasledoval sbér a vyhodnoceni.

4.3.1 Vyhodnoceni dotazniku
Vzhledem Kk tomu, zZe byly testovany cilené 3 rGzné skupiny, je tieba ukazat

vSechny postupné. Na zacatku je tedy prvni skupina zakt devatych tfid zakladnich Skol.

Otazky jsou zde uvedeny postupné tak, jak jsou sefazeny v dotazniku.
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4.3.2 Prvni skupina, Zaci zakladnich §kol

Prvni dv¢ otazky se tykaly pohlavi a véku. Ty méli pouze ovéfit, ze vek je takovy,

jaky byl pozadovan a ze rozlozeni pohlavi je vyrovnané.

Pohlavi Cetnost odpovédi Procentuélni vyjadieni
Chlapec 56 56%

Divka 44 44%

Vek Cetnost odpovédi Procentualni vyjadieni
13-16 let 100 100%

V dalsich dvou otazkach se zkoumalo, jestli jsou si respondenti védomi existence
socialnich siti a jestli pouzivaji pifimo Facebook. Vysledky ukazaly, Ze v této skupiné

pouzivaji Facebook v§ichni bez vyjimky.

Znalost socialnich siti Cetnost odpovédi Procentuélni vyjadreni
Ano 100 100%

Ne 0 0%

Pouzivani Facebooku Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Ano 100 100

Ne 0 0

Nasleduje druha ¢ast dotazniku, ktera rozliSuje ty, ktefi Facebook uzivaji a ty, ktefi
ne. Prvni otazka méla za tkol zjistit miru Casu, kterou Facebooku zaci vénuji. Tato
informace je pro praci dilleZita, protoze ¢im déle Casu zde stravi, tim vétsi Sance je, Ze si
v§imnou uzivatelova piispévku nebo propagace nového produktu, jsou-li si védomi jeho
stranek. Z vysledku je patrné, Ze vice jak polovina travi na Facebooku vice jak pil hodiny.
U nich jiz 1ze ocekdvat zajem o rizné stranky ostatnich. Respondenti, ktefi uvadeli prvni
casovy interval, Casto tvrdili, Ze se pfihlaSuji pouze na to, aby zkontrolovali, kdo jim piSe a

nasledné odpovedéli. Ti jsou z hlediska tohoto marketingu méné dileziti nez ostatni.

Casovy interval Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadieni

0 - 30 minut 48 48%
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30 — 120 minut 36 36%

120 minut a vice 16 16%

Cilem v otazkach cislo 6 a 7 bylo zjistit, jaky byl ptvodni ucel respondentl
k vytvofeni profilu a zaroven co na ném nejcastéji délaji. Timto mé¢l dotaznik zjistit, jak
moc se lisi ptivodni zamér od soucasného. V otdzce Cislo 7 uvadéli vétsinou vice odpoveédi
(naptiklad zék ho vyuziva ke komunikaci 1 ke hrani her), takze proto se zde procentudlni
vyjadieni nerovna 100. Zde Ize vycist, Ze vétsina si Facebook zalozila kvili komunikaci
s ostatnimi, ktera ptetrvala, ale nove se pfidal i zajem o sledovani riznych stranek a videi a

3 respondenti dokonce vyuzili jeho sluzby pro vytvoreni vlastni stranky.

Pivodni tcel Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Komunikace s ostatnimi 84 84%

Hry 4 4%

Meéli ho ostatni 8 8%

Nuda 4 4%

Soucasny ucel Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Komunikace s ostatnimi 80 80%

Hry 12 12%

Sledovani videi a stranek 51 51%

Spravovani vlastni stranky 3 3%

Nasledujici otazka méla zjistit, zdali pouzivaji Facebook rodice respondentd. Pravé
ta méla byt spolu s otazkou 12 kli¢ova pro tuto skupinu. Pfedpoklada se, Ze zaci zakladnich
Skol nemaji dostatek financi k tomu, aby si sami kupovali vice véci, a z toho dtivodu jsou

duleziti i jejich rodice. Celkem 44 znich uvedlo, ze Facebook jejich rodi¢e opravdu

pouZzivaji.

Ucel pouzivani Cetnost odpovédi Procentualni vyjadreni
Osobni 7 15,91%

Prace 13 29,54%

Prace + zédbava 24 54,55%

Otazka 9 se tdzala, zdali respondenti nékdy vyuzili sluzby n&jakého obchodu/firmy,

o které se dozvédéli skrze Facebook.

Informace o obchodu Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadieni
Ano 43 43%
Ne 57 57%

43




V otazce 10 se zkoumalo, zdali se respondenti nékdy rozhodli na zakladé
Facebooku skute¢né koupit néjaky realny produkt. Respondenti této v€kové kategorie,
ktefi odpoveédéli ano, nejcastéji uvadéli hry. To by sice marketingové kampani S
potravinami nepomohlo, avsak je to dikaz toho, ze Facebook dostava do podvédomi lidi
produkty, které si ndsledné koupi. Od této prvni kategorie ve véku 13-16 let se samoziejmé

nedalo o¢ekavat, ze by ovlivnili timto zptisobem trh s potravinami.

Koupé¢ produktu Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadfeni
Ano 40 40%
Ne 60 60%

Otazka cislo 11 se ptala, jestli se respondenti nékdy dozveédéli prostfednictvim
Facebooku o ruznych slevach nebo akcich v néjakém obchodé s potravinami, které

nasledné vyuzili. Zde ptekvapivé uvedla odpovéd’ ,,ano* témet polovina respondentd.

Informace o slevach na potraviny | Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Ano 46 46%
Ne 54 54%

V otdzce 12 byli respondenti tazani, zdali nékdy piremluvili nebo presvédcili své
rodi¢e, aby jim finan¢né pfispéli nebo koupili néjakou potravinu, o které se dozveédéli na

Facebooku. Necela tietina uvedla, Ze ano.

Koupé€ potravin skrze rodice Cetnost odpovédi Procentuélni vyjadieni
Ano 32 32%
Ne 68 68%

Nasledujici otdzka se zabyvala tim, zdali respondenti byli pfistupni pouZiti
Facebooku Kk jejich vlastni praci (jako marketingovy nastroj pro zvysSeni trzeb). Vice jak

polovina odpovédéla, ze ano, a jako diivod uvadéla rozsiteni Facebooku mezi lidmi.

Pouziti Facebooku pro vlastni praci | Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadieni
Ano 61 61%
Ne 39 39%

Posledni otazka meéla zjistit, jestli by respondenti vyzkouSeli novy obchod s

potravinami, ktery by na Facebooku mél dobie vypadajici reklamu, propagujici vyrobky a
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uspokojivé ceny, ale osobn¢ by v ném nikdy predtim nebyli. Toto byla dalsi velice diilezita

otazka, jelikoz pokud by k tomuto byli lidé pfistupni, pak by byla spravné vytvotena

stranka na Facebooku velice relevantni pro nasi marketingovou kampan. Vice jak tictina

respondentt zde uvedla, Ze by obchod vyzkousela, ale zaleZelo by na sortimentu obchodu.

Vyzkouseni nového obchodu

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadreni

Ano

36

36%

Ne

64

64%

4.3.3 Druha skupina, maturitni ro¢niky stiednich skol a vysokoskolaci

U druhé skupiny budou vice rozvedeny pouze otazky, které byly z hlediska

vvvvvv

respondentli, kdy byla snaha o zachovani rovnomérného poméru muzii a zen a dodrzeni

veékové kategorie 18-22 let.

Pohlavi Cetnost odpovédi Procentuélni vyjadfeni
Muz 39 39%

Zena 61 61%

Vek Cetnost odpovédi Procentualni vyjadieni
17-24 let 100 100%

Znalost socialnich siti

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadieni

Ano

100

100%

Ne

0

0%

V nésledujici tabulce 1ze vidét, Ze oproti prvni skupiné se zde jiz nachazeli jedinci,

kteti Facebook nevyuzivaji.

Pouzivani Facebooku

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadieni

Ano

96

96%

Ne

4

4%

| Casovy interval

| Cetnost odpovédi

| Procentualni vyjadteni
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0 - 30 minut 30 31,25 %

30 — 120 minut 22 22,92 %

120 minut a vice 44 45,83 %

V nasledujicich dvou tabulkach je opét porovnan primarni zdmér a naslednd
zkuSenost. Oproti prvni skupiné zde doslo k lehkému poklesu, co se ty¢e hrani her a

K mirnému nardstu vlastni iniciativy v podob¢ spravovani vlastnich stranek.

Plivodni ticel Cetnost odpovédi Procentualni vyjadfeni
Komunikace s ostatnimi 68 70,83 %

Hry 10 10,42 %

MEéli ho ostatni 14 14,58 %

Nuda 4 4,17 %

Soucasny ucel Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Komunikace s ostatnimi 88 91,67 %

Hry 2 2,09 %

Sledovani videi a stranek 42 43,75 %

Spravovani vlastni stranky 6 6,25 %

Zde je opét poukazano na to, ze 51 respondenti mé rodiCe, kteti maji ucet na

Facebooku a z toho 26 ho pouziva k praci.

Ucel pouzivani Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Osobni 25 49,02 %
Prace 11 21,57 %
Prace + zabava 15 29,41 %

U otazky 9 jiz nastal pomémné velky zvrat. Byl zaznamenan vice nez 20% nartst

respondentu, ktefi se dozveédéli skrze Facebook o néjakém obchodu.

Informace o obchodu Cetnost odpovédi Procentualni vyjadieni
Ano 62 64,58 %
Ne 34 35,42 %

Tato tabulka pro otazku c¢islo 10 ukazuje také nartst oproti prvni skupiné, ale
mnohem dilezitéjsi je zde fakt, Ze 1idé jiz neuvadéli hry, ale pravé rizné potraviny, listky

do divadla, na festivaly a také rizné mensi domadci spotiebice.

Koupé produktu Cetnost odpovédi Procentualni vyjadieni

Ano 56 58,33 %
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Ne | 40 | 41,67 % |

Témér tietina respondentli u otdzky 11 uvedla, Ze se opravdu dozvédéla o néjakych

slevach praveé skrze Facebook.

Informace o slevach na potraviny | Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadreni
Ano 31 32,29 %

Ne 65 67,71 %

Koup¢ potravin skrze rodice Cetnost odpovédi Procentualni vyjadreni
Ano 12 12,5 %

Ne 84 87,5 %

Pouziti Facebooku pro vlastni praci | Cetnost odpovédi Procentualni vyjadieni
Ano 88 91,67 %

Ne 8 8,33 %

V posledni otazce byli respondenti jiZ mnohem vice piistupni k vyzkousSeni nového
obchodu s potravinami, v piipadé informovani se o ném skrze Facebook. Casto v§ak
uvadéli, ze by zalezelo na tom, jaky sortiment by tento obchod nabizel. To poukazuje na
to, ze kdyby Facebookova reklama byla opravdu kvalitni, pak by mohla zaznamenat

nemalé uspéchy.

Vyzkouseni nového obchodu Cetnost odpovédi Procentuélni vyjadieni
Ano 64 66,67 %
Ne 32 33,33 %

Pocet respondentt, ktefi Facebook nepouzivaji, byl velice nizky a pro celkovou
studii nevyznamny. Z toho diivodu nebyli do studie zahrnuti. Byli to pouze 4 lidé ze 100.
Jejich odpovédi na otazku: “pro¢ Facebook nevyuzivate™ byla vesmés podobna. Vzdy
uvadeli, Ze to pro né€ predstavuje ztratu casu. Nicméné vSak vSichni souhlasili, ze kdyby to

mélo v budoucnu pomoci jejich kariéfe, tak by se nad zalozenim uctu zamysleli.
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4.3.4 Treti skupina, lidé nad 25 let, ktefi jiZ ukoncili veskera studia

Pohlavi Cetnost odpovédi Procentuélni vyjadieni
Muz 43 43%

Zena 57 57%

Vék Cetnost odpovédi Procentualni vyjadreni
25-40 let 100 100%

Znalost socialnich siti

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadreni

ANo

100

100%

Ne

0

0%

Pouzivani Facebooku

Cetnost odpovédi

Procentualni vyjadieni

ANo

88

88%

Ne

12

12%

Casovy interval

Cetnost odpovédi

Procentualni vyjadieni

0 - 30 minut 31 35,22%
30 — 120 minut 45 51,16%
120 minut a vice 12 13,62%

Ptvodni ucel

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadieni

Komunikace s ostatnimi

52

59,11%

Pracovni ucely nebo reklama 15 17,04%

Me¢li ho ostatni 15 17,04%

Nuda 6 6,81%

Soucasny ucel Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadieni
Komunikace s ostatnimi 82 93,18%

Hry 15 17,04%

Sledovani videi a stranek 48 54,54%

Spravovani vlastni stranky 13 14,77%

| Uel pouzivani

| Cetnost odpovédi

| Procentuélni vyjadieni
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Osobni 24 60%
Prace 6 15%
Prace + zabava 10 25%

Informace o obchodu

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadreni

ANo 73 82,95%
Ne 15 17,05%
Koupé¢ produktu Cetnost odpovédi Procentudlni vyjadfeni
Ano 67 76,14%
Ne 21 23,86%

Informace o slevach na potraviny

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadreni

Ano

54

61,36%

Ne

34

38,64%

Koupé potravin skrze rodice

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadieni

ANno

0

0%

Ne

100

100%

Pouziti Facebooku pro vlastni praci

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadieni

Ano

63

71,59%

Ne

25

28,41%

Vyzkouseni nového obchodu

Cetnost odpovédi

Procentudlni vyjadieni

Ano

54

61,36%

Ne

26

29,55%

Nevim

8

9,09%

Odpovédi respondent

ve tfeti skupiné opét poukdzaly na to, ze lidé této vékové

kategorie také ovliviiuji marketing skrze Facebook. Byl zde zaznamenan pokles oproti

dvéma predchozim skupinam v poctu uzivatela této socidlni sité. Treti skupina respondenti

tedy ziskava informace o riznych obchodech prostfednictvim Facebooku a nasledné

kupuje jejich produkty. Dokonce se zde jiz nachazelo né€kolik lidi, ktefi sami pomoci této

stranky prodéavaji rizné véci.
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Na zaklad¢ syntézy dat z dotaznikového Setfeni l1ze usuzovat nasledujici. Marketing
na Facebooku neni ovliviiovan pouze lidmi ve véku 25-40 let, na které mélo byt piivodné
cileno, ale i skupinami déti a mladistvych ve véku 13-16 let a studenty stfednich a
vysokych skol ve véku 17-24 let. AvSak v konkrétnim podniku, ktery se zabyva pfevazné
prodejem masnych vyrobkt, jsou nejdilezitéjsi 1lidé ve véku 25-40 let, protoze pravée tito
lidé se podle vyzkumu zajimaji o masné vyrobky nejvice. Proto i tvorba stranky

Vv nasledujicim kroku probihala v souladu s potifebami této vékové kategorie.

4.4 Tvorba stranky

Stranka podniku ,,Maso a uzeniny s.r.0®“ na Facebooku byla vypracovana na
zakladé poznatki z reSerSni a praktické cCasti. Byla uvedena do provozu na zacatku
cervence roku 2016 a sledovany byly dva ekonomické ukazatele, Cisty obrat a s nim

souvisejici zisk, které jsou vypsany v nasledujici tabulce.

Mésic Cisty obrat Zisk

Cerven 1165551 52 400
Cervenec 1200 920 68 800
Srpen 1027 873 39 460

Zde je patrné, ze zisk byl sice v Cervenci vyssi, nez Vv predchozim mésici, avSak
dal$i mésic byl opét o hodné niz§i. Z toho lze usuzovat ne€kolik zavért. Je mozné, ze
reklama v tomto odvétvi se na Facebooku nesifi tak rychle anebo nebyla vypracovana
kvalitné. Dale je zde moZnost, Ze zvySeni/sniZeni zisku z takovéto kampané se nemusi
projevit v tak kratké dob&. Navic v prodeji potravin je silna konkurence a stejné tak
spotieba potravin je u lidi pomérné variabilni. Toto je mnoho aspektli, které zde mohou

hrat velkou roli.

vvvvvv

Vv oblasti dodavateli/odbératel. Mésic po zvefejnéni stranky kontaktovalo majitele
podniku skrze Facebook nékolik dalSich dodavatelli a nabizeli spoluprace na dodavky
zbozi za vyhodnéjsi ceny, a zaroven nékolik odbératelll, kterym by kvalita a ceny tohoto

podniku vyhovovaly, coz by v budoucnu mohlo vést ke zminénému zvySeni zisku. Lze
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tedy konstatovat, Ze potencial zde rozhodné je. Je vSak tfeba fadn¢ promyslet kazdy detail

reklamy, uvédomit si, co vlastn€ uzivatel chce a mit trpélivost.

Kromé téchto ekonomickych ukazatelli byla sledovana i navstévnost a oblibenost
stranky, kdy stranku za tyto dva mésice zobrazilo celkem 418 lidi a z toho 74 lidi oznacilo
stranku funkci ,,libi se mi“. Za toto obdobi tedy ziskala stranka 74 lidi, u kterych se
predpokladd, Ze je podnik zajimd a méli by zajem o obchodni spolupraci nebo nakup

V ném.

4.5 Rozhovor s majitelem

Tento rozhovor byl uskuteénén pro dosazeni zpétné vazby. Jelikoz se jednalo o
rozhovor nestrukturovany, tak jednatel podniku nebyl podroben piesné predem
pfipravenym otazkdm nebo hypotézadm. Ptipravena byla pouze jednoduchd ivodni otazka a
dale rozhovor pokracoval spontanni cestou. Celd tato konverzace tedy probihala volné
s cilem odrazit osobnost a nazory tdzan¢ho v souvislosti s pravé provedenou reklamni

kampani.

Autor se touto cestou snazil co nejvice porozumét ndzorim nékoho, kdo ma Cerstve
ziskanou zkuSenost s reklamou na Facebooku, zvlasté kdyz sam jednatel podniku ani
nevlastni na této socialni siti profil. Vzhledem Kk absenci tohoto profilu a absolutni

neznalosti socidlnich siti byl rozhovor kratky.

Uvodni otazka se ptala, jaky byl vztah jednatele podniku k informaénim
technologiim a k marketingu pies internet pfed provedenou reklamni kampani. Jednatel
uvedl, ze vztah nemél Zadny, jelikoZ internet nepouZziva a ani se o n€j nezajima, avSak po
této zkuSenosti byl mile ptekvapen, protoze zjistil, Ze potencidl zde je. Nasledovala dalsi
otazka, zdali jednatele udivil fakt, Ze mu reklamni kampan na Facebooku piivedla n¢kolik
novych klient. I na tuto otazku odpovédél kladné. Vzhledem k tomu, ze se v oblasti
socialnich siti nepohyboval, tak nev&dél, Ze by socidlni sit¢ mohly slouZit 1 k reklamnim
ucelim. Nasledné¢ podotkl, Ze pokud by se tato nova stranka obchodu ukézala i nadale jako

pfinosna, tak by byl ochoten ji spravovat a rozSifovat. Na konec jednatel zminil, Ze
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propagaci na Facebooku by doporucil i ostatnim, avSak pouze lidem z jinych obort, aby si

tak sam nevytvofil siln€j$i konkurenéni prostredi.

Tim rozhovor skoncil. 1 ptes jeho kratkou dobu trvani byla poddna dostacujici
k propagaci na Facebooku pied zdsahem a po zasahu, nazor na rozvoj a udrZeni této
stranky v chodu a celkova spokojenost. Jednatel podniku dokonce potvrdil, ze ptes jeho
nezainteresovanost byl pfijemné pirekvapen. Vzhledem k tomu je tedy mozno mluvit o

uspéchu.
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5 Zavér

Socialni sité se ukazaly jako velice u¢inna metoda, jak oslovit mnoho lidi najednou
a navic s minimalnimi néklady. Informace se na téchto sitich §iii velikou rychlosti a byla
by velka chyba, pokud by na tuto cestu propagace nékdo zaneviel jen z divodu
neoblibenosti internetovych nastroji. Uzivatel musi byt mnohem opatrnéjsi, kdyz se
rozhodne tuto propagaci skrze socialni sité uskuteCnit, avSak vysledek muze byt potom

nadmiru uspokojivy.

Z hlediska marketingovych strategii bylo porovnano, kterou cestou je vhodné se
ubirat, kterych véci by se naopak mél uzivatel vyvarovat a také kdy je dobré kterou metodu
zvolit. Kdy je vhodné propagovat vlastni podnik pomoci digitalnich médii, jestli opravdu
ma smysl si zfizovat stranku a jestli uzivatel bude ochoten do ni investovat ¢as. Jak ziskat
davéru a jak nejefektivngji Sifit informace a na které typy lidi je nejvhodnéjsi cilit.
V posledni fadé by méla kazdd marketingova strategie pocitat s moznosti, ze se kampai

nemusi vydafit a bude tfeba propagaci ukonit.

K marketingu mtize byt pristupovano z mnoha sméra. Stéle je to vSak pouze proces,
jehoz cilem je uspokojovani potieb zakaznikt. K tomuto uspokojovani dochazi pravé na
zaklad¢ raznych predbéznych vyzkumd, které by mély probéhnout jesté¢ pred tim, nez
k celkové propagaci dojde. Je totiz vzdy dilezité si pied zacatkem kampané urcit, na ktery
typ zdkaznikd chceme cilit. Bylo zjisténo, Ze ne kazdy zakaznik preferuje kvalitu pted

cenou a stejné tak obracene.

Na zdkladé¢ poznatkli zreSerSni analyzy byla ndsledné formulovéana vlastni
strategie. Nejdiive bylo nutné provést vyzkum, ktery by zjistil, na kterou skupinu lidi bude
vhodné kampan sméfovat. Nasledné bylo ur€eno, jak vytvofit stranku na Facebooku tak,
aby byly splnény pozadavky vedouciho podniku a zarovenn byla stranka ptehledna a
schopna provozu. Dale byly rozdany role jednotlivym lidem, ktefi méli stranku nadale
spravovat a v posledni fadé byly formulovany pokyny jak postupovat, nebude-li se kampan

dafit.

Vyzkumna ¢ast prace se pak zabyvala vyuzitim informaci z reser$ni ¢asti v praxi.

Na jejich zaklad¢ bylo provedeno dotaznikové Setfeni, kde bylo dotazano 100 lidi za
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kazdou vekovou kategorii, celkem tedy 300 lidi. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
potvrdilo, Ze nejvhodnéjsi je z hlediska marketingu cilit pravé na skupinu lidi 25-40 let,
ktefi nakupuji masné vyrobky nejvice. AvSak nemély by byt opomenuty ani dalsi dvé
skupiny. Vyhodnoceni totiz zjistilo, ze déti ve véku 13-16 a studenti ve veéku 17-24 let se
také dozvidaji informace o zbozi skrze Facebook a nésledné je kupuji. V jejich pripad¢ sice

nejde o masné vyrobky, ale je pravdépodobné, ze v budoucnu si tyto zvyky zachovaji.

Jako dalsi krok ve vyzkumné ¢asti byla vytvofena a uvedena v provoz stranka
podniku ,,Maso a uzeniny s.r.o* na internetu. Autor stranku vytvofil v prostiedi Facebooku
na zéklad¢ pozadavki jednatele firmy a znalosti poskytnutych reSerSni ¢asti bakalaiské
prace. Stranka byla v provozu dva mésice od zacatku Cervence do konce srpna 2016 a za
tuto dobu ji zobrazilo celkem 418 lidi a 74 1idi ji oznacilo funkci "libi se mi". Podnik za

tuto dobu ziskal i nékolik novych dodavatelskych a odbératelskych nabidek.

V posledni fad¢ byl uskute¢nén rozhovor s majitelem podniku, kdy majitel potvrdil
pozitivni pfinos Facebookové reklamni kampané a souhlasil s tim, Ze by bylo vhodné tuto
stranku 1 naddle spravovat. Tim poskytnul dostacujici zpétnou vazbu a vyhodnotil cely

projekt jako uspesny.
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7 Prilohy

1) Dotaznik

Nasledujici otazky v dotazniku maji za ucel ziskat informace tykajici se miry ovliviiovani
ekonomiky skrze socialni sit' Facebook. Dotaznik je anonymni a nemusite se tak bat Zadné
Z odpovédi. Veskera data ziskana timto vyzkumem budou pouzita v mé praci a nebudou nikde jinde
publikovana. Pokuste se tedy prosim odpovidat uprimné a co nejpravdivéji.
Dékuji
Student CZU v Praze

Dotaznik je polostrukturovany, takze zde miizete nalézt jak otdzky na Ano / Ne, tak i otazky
rozepisovaci. U otazek na Ano / Ne prosim spravné odpovédi krouzkujte.

1) Jsem: MuZ/ Zena

2) Veék:

3) Setkal/a jste se jiz s pojmem ,,socialni sit*? ~ Ano/ Ne

4) Pouzivate socialni sit’ ,,Facebook*? Ano / Ne

Pokud jste na otazku ¢islo 4) odpovédéli ,,ano* pokracujte otazkou ¢islo 5), pokud ,,ne®, tak
pokracujte otazkou ¢islo 15).

5) Kolik ¢asu denné Facebooku vénujete? (naptiklad hodina, par minut, atp.)

6) Jaky byl ptivodni Gcel vytvofeni profilu na Facebooku? Pro¢ jste tak ucinil/a?

7) Co nejcastéji na Facebooku délate?

8) Pouzivaji Facebook rodi¢e? Jestli ano tak k osobnim nebo pracovnim zamérim? Ano /
Ne

9) Dozvédél/a jste se n€kdy skrze Facebook o n&jakém obchodu/firmé, jejiz sluzby jste
nasledné vyuzil/a? Ano / Ne

10) Rozhodl/a jste se si nékdy na zakladé Facebooku néco koupit? Pripadné napiste
co?(Naptiklad n&jaky produkt, listek na festival atp.) Ano / Ne
11) Dozveédeél/a jste se nékdy skrze Facebook o rtiznych slevach nebo akcich v daném obchodé

S potravinami, kterych jste nasledné vyuzil/a? Ano / Ne

12) Pemluvil/a jste n€kdy rodice ke koupi (nebo k ptispéni penéz) néjaké potraviny, o které
jste se dozveédél/a pies Facebook a nemohl/a jste si ji dovolit? Ano/ Ne
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13) Zvazil/a byste pouzit prostiedi Facebooku pro vase podnikani/praci, jakozto marketingovy
nastroj pro zvyseni trzeb? (napiiklad reklama). A proc¢? Ano / Ne

14) Piedstavte si, Ze se pies Facebook dozvite o néjakém obchodé prodavajicim potraviny,
ktery ma slibné vypadajici reklamu, propagujici vyrobky i ceny. Vyzkousel/a byste ho?
Ano/ Ne

Tato Cast je pouze pro ty, kteti v otazce 4) odpovédéli ,,ne

15) Pro¢ Facebook nevyuzivate?
16) Uvazujete o jeho pouzivani v budoucnu? Ano / Ne

17) Kdyby se naskytla piilezitost se skrze Facebook zviditelnit a 1épe se tak prosadit na trhu,
zacal/a byste ho pouzivat? Ano / Ne

Jesté jednou mnohokrat dekuji za vas cas a zajem.
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