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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace se zamétuje na marketingovou komunikaci na svétové socialni siti
Facebook a hlavni ruské socialni siti VKontakte. Celad prace je sloZena ze tii casti,
z literarni reserSe, vlastni prace a navrhu doporuceni.

Prvni Cést prace vysvétluje zakladni pojmy marketingu, marketingového mixu a
komunika¢niho mixu, jejich nastroje. Informuje o pfednich svétovych socialnich sitich,
mezi které patii Facebook, Twitter, Google+, Youtube, Instagram a VKontakte.

V druhé c¢asti prace jsou detailné charakterizovany socidlni sit€¢ Facebook a
VKontakte, struéné popsana jejich historie a sluzby, které poskytuji. Nasledn¢ je rozebiran
marketing na téchto sitich a jeho ptisobeni na uzivatele. Ke zlepSeni vlivu marketingu na
socialnich sitich byla provadéna analyza Facebooku a VKontakte. Na zakladé ziskanych

informaci jsou navrzena ptipadna doporuceni pro zlepSeni propagace na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, produkt, zivotni

cyklus, cena, reklama, zakaznik, internet, socialni sit’, uzivatel, mobilni marketing



Social media marketing
Abstract

The bachelor’s thesis is focused on marketing communication on the social
network Facebook and the main Russian social network VKontakte. The work is
composed of three parts: literature review, own work and draft recommendations.

The first part of work describes the basic concepts of marketing, marketing mix
and communication mix, his tools. Informs on major social network, including Facebook,
Twitter, Google+, Youtube, Instagram and VVKontakte.

In own part of work is detail characterized social networks Facebook and
VKontakte, briefly describe their history and the list services their provides. Subsequently
is dismantled marketing on this social networks and his influence on users. To improve
activity on social networks, was carred out analysis of Facebook and VKontakte. Based on
the information is proposed a possible recommendations that could help for improving the

promotion on social networks.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, product, life cycle,
price, advertisement, customer, internet, social network, user, mobile marketing
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1 Uvod

V soucasné dobé se pocita¢ a moderni technologie stavaji kazdodenni soucasti
naseho Zivota. Ve 21. stoleti zhruba 5 miliard obyvatel planety jsou uzivateli internetu a
socialnich siti. Pro nékteré uzivatele znamenaji socialni sité zpusob jak “zabit” ¢as, pro
dalsi je to moznost komunikace mezi lidmi, pro jiné je to oblast pro praci.

Kazdy den spotiebitelé urcuji nové podminky pro podnikatelské ¢innosti. Co se tyce
podnikateli, tak se snazi najit efektivni zpisoby, jak pfesné urCit potieby spotiebitell
s cilem maximalizovat jejich spokojenost. Jednim z téchto nastroji je propagace zbozi a
sluzeb v socialnich sitich.

Tato bakaldiska prace se zaméfuje na moznosti marketingové komunikace na
internetu, a to predev§im na sociélnich sitich. Zakladnimi teoretickymi vychodisky jsou
obecné znalosti marketingu, nastrojii komunika¢niho mixu na internetu a marketingove
komunikace. Déle je prace zamé&fena na predni svétové sité, jejich vyvoj a vyuziti firmami.
Taktéz popisuje vyhody vyuziti marketingu na socialnich siti.

Vlastni prace je vénovand podrobnéjsi charakteristice socialni sit¢ Facebook a ruské
sit¢ VKontakte a porovnani zakladnich charakteristik téchto dvou siti v oblasti marketingu.
Byla provadéna podrobnéjsi analyza téchto dvou siti. Na zdkladé ziskané informace bylo

navrhnuto doporuceni pro zlepSeni marketingu na socialnich sitich Facebook a VKontakte.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Piedmétem prace je problematika marketingu v oblasti socialnich siti, ato
s konkrétnim zamétenim na svétovou sit’ Facebook a ruskou sit’ VKontakte. Hlavnim cilem
V teoretické Casti je popsat zakladni pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu,
marketingové komunikace na Internetu, popsat mobilni marketing a jeho vlastnosti. Dale
sezndmit s prednimi svétovymi socialnimi sitémi: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
LinkedIn, Google+ a VKontakte. A soucasné je predmétem této prace i predstaveni jejich
sluzeb a moznosti na Internetu.

Hlavnim cilem ve vlastni praci jsou névrhy doporuceni pro zlepSeni fungovani
marketingu na socialnich sitich Facebook a Vkontakte. Dil¢im cilem v praktické ¢asti je
srovnani socialni sit¢ Facebook a ruské sité VKontakte, strué¢né se seznamit s historii
Facebooku a VKontakte, detailné popsat jejich charakteristiky, zakladni funkce a sluzby,
vyhody a nedostatky pro zakaznicky segment, analyzovat hlavni rozdily mezi témito

sitémi, srovnat statistiku navstévnosti na konkrétnich webovych strankach.

2.2 Metodika

Zakladni metodou feSeni bakalafské prace je metoda analyzy a syntézy. Analyza
rozdéluje celek na jednotlivé ¢asti, a tim dochazi k zjednoduseni. V rdmci této metody jsou
ziskana primarni a sekundarni data.

Literarni reSerSe bude vypracovana na zakladé sekundarnich dat, ktera budou ziskana
z Ceské a zahrani¢ni odborné literatury a internetovych zdroji v seznamu doporucené
literatury. Za prvé je nutné definovat zakladni teoretické pojmy z oblasti marketingu,
marketingoveho mixu, marketingové komunikace a komunika¢niho mixu. Nasledné se
prace bude vénovat oblasti Internetu a jeho vyuZiti v marketingu. Zaméii se na predni
sveétové sité, jejich moznosti a vyuziti v marketingu.

Ve vlastni praci bude provedena analyza dvou vybranych socialnich siti, a to jsou
Facebook a VKontakte. Bude podrobnéji popsana charakteristika téchto siti. V této ¢asti
prace budou aplikovany znalosti sekundarnich dat z teoretické ¢asti a rovnéz znalosti
primarnich dat. Tato data budou ziskana z internich zdroju firmy, firemni literatury a z

oficialnich webovych stranek spole¢nosti. Z metod analyz bude vyuzita deskriptivni

12



analyza, metoda srovnavaci, apod. Vysledky budou vyhodnoceny na zakladé¢ matematicko-
statistickych metod.

Na zdkladé¢ metody dedukce jsou navrzena moznd doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace. Vysledky dedukce vychazeji z poznatki analyzy a vlastniho

zkoumani v této ¢asti prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Vyznam slova marketing

V soucasné dobé existuje vice nez dv¢ tisic definic marketingu, vzhledem k existenci
riznych thla pohledu v daném oboru.

Slovo marketing je anglického ptivodu, pouzivany celosvétové. Zaklad slova tvoii
market nebo-li trh. Trh je misto, kde se setkavaji poptavajici s nabizejicimi, aby se dohodli
na koupi a prodeji uréitych statkd a sluzeb za urcité ceny.!

Soucasny marketing pfedstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci, jenz
efektivné fesi problémy spojené s podnik&nim na trhu.

Marketing je spoleéenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji, procesem nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.?

McCarthy rozdé€luje marketing na dvé ¢asti — mikro-troven a makro-uroven.
"Mikro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosazeni cilti organizace tim, ze predvidaji
potieby klienta nebo zakaznika a tidi tok vyrobkii od vyrobce ke klientovi. Oproti tomu
makro-marketing je socialni proces, ktery Fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobce
k zékaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo
dosahovano cilti spoleénosti."

Ve své knize nejznaméjsi rusky autor marketingu Igor Mann chape marketing jako
ziskéani a udrzeni zakazniki.*

Je dilezité, aby kazda spole¢nost dosahovala maximalniho zisku a piijmy
prevysovaly naklady. Cast pfijmi je nutné investovat do marketingu pro udrZeni naskoku
pred konkurenéni nabidkou.’

Cilem kazdé firmy na trhu je ziskani novych zdkaznikli a udrzeni stavajicich. Pro
splnéni hlavniho cile musi byt splnéna zédkladni podminka, to jest dodani a vytvaieni zbozi

a sluzeb, které lidé zadaji.

IMcCARTHY, a dalsi, 1995
2KOTLER, 2007

SMcCARTHY & PERREAULT, 1995
‘MAHH, 2013

SKOTLER, 2007
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3.2 Lidska potieba a udrZeni zakazniki

Kazdy c¢lovék ma svij vlastni zebii¢ek hodnot a cilem je jejich uspokojeni.
Z&kaznici se na trhu setk&vaji s Sirokou nabidkou sluzeb a zbozi. Zakaznik, to je Gstiedni
bod uvah jakékoliv spolecnosti na trhu. V marketingovém pfistupu se jeho uspokojeni se
stava zakladem. Aby spole¢nosti mohly zakazniky uspokojit, musi je dobie znat.

Firma muze dosdhnout svych hlavnich cilti, pokud pozna potfeby a ptani
zakaznika. Pro spolecnost je diilezit¢ uspokojovat potieby kvalitnéji nez konkurencni
subjekty.®

Uspokojeni zakaznika zavisi na mife naplnéni jeho ofekavani, které je spojeno s
charakteristikou produktu a poskytnuté hodnoté. V ptipadé, ze zakoupeny produkt
o¢ekavani nesplni, kupujici je nespokojen. Pokud produkt naopak ocekavani splni nebo
piedéi, kupujici je spokojen nebo i nadsen. ’

Vyrobcei jsou zaméteni na vytvaieni produktil, jez jsou schopny uspokojit potieby
zakaznikl a taky i stimulovat touhu k jejich ziskani. Lidské potieby jsou nekone¢né, ale
moznosti k jejich uspokojeni jsou omezené. NejcastéjSim hlavnim omezovacem jsou
finan¢ni naklady spojené s potfizenim vyrobku ¢i sluzby, a proto clovek zvoli ty produkty,
které mu piinesou maximalni uspokojeni v ramci jeho finané¢nich moznosti.?

Pro nejlepsi uspokojeni potieb a piani zakaznik je vyuzivan marketingovy mix,

ktery umozniuje dosahnout maximalni spokojenosti zdkaznika.

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi zdkladni pojmy marketingu. Cilem marketingového
mixu je rozpracovani strategie, ktera umoznuje zvysit hodnotu vyrobku a zvysit piijmy
podniku. Jde o pfedvedeni vyrobku na spravném misté, za spravnou cenou a Se Silnou
reklamni podporou.

Marketingovy mix je soubor nastroju, kterych firma pouziva k tomu, aby usilovala o
dosazeni svych marketingovych cili na cilovych trzich. Marketingovy mix zahrnuje vse

pro to, aby byla pozitivné ovlivnéna poptavka po vybraném produktu.®

®KOTLER, 2007
"KOTLER, 2007
8KOTLER, 2007
®KOTLER, 2007
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Tyto néstroje jsou zndmy v ekonomice a praxi pod pojmem 4p. Klasickd podoba
marketingového mixu je tvofena ¢tyrmi slozkami:
1. Product;
2. Price (cena);
3. Place (distribuce);
4

Promotion (marketingova komunikace). 1

Za autora marketingového mixu je povazovan Neil H. Borden. Nasledné vytvoieni a
pojmenovani 4 vyslednych slozek marketingového mixu je pfipisovano E. Jerome
McCarthymu, ktery klasifikoval vSechny slozky marketingového mixu 4p, coz je vyhodou

pro operativni praci a zapamatovani.

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

Promotion Place

Zdroj: http://powerbranding.ru/osnovy-marketinga/4p-5p-7p-model/

3.3.1 Produkt

Produkt piedstavuje vSe, co je mozné nabidnout zakaznikovi na trhu ke koupi,
spotfebé ¢i k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Produkt muze byt jak
fyzické zbozi, tak i sluzby. Vyrobek je zakladni slozka, z niz zaind zpracovani
marketingového mixu. 2

Rozhodnuti, kterd by méla byt zohlednéna v marketingové strategii na urovni
"Produkt™:

1. Symbolika brendu: nazev znacky, loga, ochranna znamka
2. Funkce produkt: dilezité a unikatni vlastnosti vyrobku nebo sluzby

3. Uroven kvality vyrobku. Kvalita vyrobku musi byt vniména spotiebiteli

YHESKOVA, 2005
1HESKOVA, 2005
12HESKOVA, 2005
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4. Styl, design, baleni produktu

5. Podpora a trovei servisu.'3

3.3.2 Price

Cena je penézni Castka, za kterou se nabizeny produkt nebo sluzba na trhu prodéava.
Cena je dulezity prvek marketingového mixu, je zodpovédna za konecny zisk z prodeje
zbozi. Nabizejici se snazi cenu maximalizovat, kupujici naopak minimalizovat. Soucasti

ceny jsou slevy, podminky placeni, existuje moznost nabidky prodeje produktu na aveér.'*

3.3.3 Place

Distribuce zajistuje dostupnost vyrobku na cilovém trhu a oznacuje, ze zbozi musi
byt na spravném misté¢, kde cilovy zdkaznik mize zbozi vidét a nasledné koupit.

Rozhodovani o misté je dulezity krok pro strategické planovani, kdy firma musi brat
v uvahu potieby a piani zakaznika. ™

3.3.4 Promotion

V ramci marketingového mixu propagace zahrnuje vSechny marketingové
komunikace, které umoznuji upozornit spotiebitele na vyrobek, informovat o vyrobku a o
jeho kli¢ovych vlastnostech.®

Propagace upozoriiuje okoli na produkt a sluzby, zdliraziuje jejich cenu, kvalitu,
vlastnosti a misto prodeje. Cilem je prodat co nejvétsi mnozstvi produktu a co
nejvyhodnéji.

Reklama, prodej, propagace, PR, marketing, to jsou zékladni podptirné elementy pro
marketingovou komunikaci.

Tyto Ctyfi Casti jsou dualezité piedev§im pro planovani ¢innosti z pohledu
prodévajiciho. Slozky marketingového mixu jsou z pohledu zékaznika rozdéleny na Ctyfi
parametry - 4C.

1. Misto Product oznacuje Kotler Customer Value (zakaznicka hodnota).

2. Misto Price (cena) je ve 4C modelu Cost to the custumer (naklady na strané
zakaznika).

3. Misto Place (distribuce) je zde Convenience (dostupnost).

BKOTLER, 2007
“MAHH, 2013
SMAHH, 2013
sMAHH, 2013
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4. Misto Promotion (propagace) je zde Communication (komunikace). ¥’

V koncepci 4C je hlavni myslenkou nejprve uvazovat 0 "C" z pohledu zdkaznika a
pak 0 "P" z pohledu firmy.8

Obréazek 2 Porovnani pojeti marketingového mixu

Marketing-mix: 4P = 4C

E. Jerome McCarthy, 1960 Robert Lauterborn, 1990

Zdroj: vlastni zpracovani podle Phillipa Kotlera

3.4 Marketingova komunikace

V poslednich letech s ristem role marketingu se také zvysila role marketingové
komunikace. Komunikaci lze chapat jako informovani, pfenos a sdéleni informaci
nezbytnych pro ptesvédéovani dneSnich nebo budoucich zdkaznikii. Nestaci mit jenom
dobré produkty a sluzby pro zvySeni obratu a dosazeni zisku.

Pojem "marketingova komunikace" neni dlouho pouzivan v ¢Gesting. Jedna se o
prekladani anglického slova promotion, ktery je jednim z prvkt marketingového mixu.

Marketingova komunikace umoziuje predavani takovych informaci spottebiteliim,
aby produkty a sluzby firmy byly pfitazlivé pro urCitou cilovou skupinu. Marketingova
komunikace je element firemni komunikace, ktery se soustied’uje na podniceni prodeje a
ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace. *°

Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:

1. Uzivatelé produktu;

"KOTLER, 2007
BHESKOVA, 2005
BTREADAWAY & SMITH, 2011
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Stavajici kupujici;
Potencialni kupujici;
Iniciatofi nakupu,

Rozhodujici o nédkupu;

o G oA W N

Ovliviiovani nakupem.?

Marketingova komunikace ( promotion ) je podle Slovniku marketingu zasadni
prvek efektivniho marketingu.?

Pti volbé spravné komunikace orientované na spotiebitele je nutné zvolit vhodnou
strategii. Dochazi k rozvoji technologii, coz umoziiuje rychlejsi komunikaci mezi
ucastniky. Osobni kontakt se zdkaznikem je nahrazovan technologickymi prostiedky.
V poslednich letech dochazi k poklesu vlivu tradi¢nich medii. Zakaznici mohou byt tvirci
reklamniho sdé€leni, kdyz na socidlnich sitich hodnoti rizné produkty nebo sluzby. Idedlni
prostiedi pro marketingovou komunikace je internet nebo socialni sité, které oznacujeme
jako novéa media.??

On-line komunikace piinasi velkd pozitiva. Jednim z podstatnych je pruzna
komunikace se zakaznikem a rychla reakce kupujiciho na produkt ¢i sluzby, personalizace

a pomérné nizké néklady.?
3.4.1 Déleni marketingové komunikace

Existuje mnoho zpisobt, jak firma mize komunikovat se zdkaznikem. Hlavni cil je,
aby komunikace mezi lidmi byla co nejrychlejsi. K urychleni a lep§imu pochopeni délime
komunikace do dvou zkratek: ATL a BTL.*

ATL (Above the line), neboli nadlinka, obsahuje piimou reklamu v masovych
médiich, v televizi, radiu, king, tisténych médiich nebo na internetu. Kontakt s masové
sd¢lovacimi prostiedky souvisejici s ATL ptedpokladd velké naklady pro firmu. BTL
(Below the line), neboli podlinka, zahrnuje podporu prodeje, piimy marketing, public

relations, uast na vystavach, reklama na internetu a e- commerce.?

2KOTLER, 2007

2IHESKOVA, 2005

2ZpRIKRYLOVA & JAHODOVA, 2010
2MCcCARTHY & PERREAULT, 1995
2SEDLACEK, 2011

SEDLACEK, 2011
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Rozdil mezi ATL a BTL je v tom, ze prvni typ marketingové komunikace ma ptimy
vliv na mysl spotiebitele bez existence dialogu s prodavajicim, vyrobcem nebo obchodni
organizaci. BTL naznacuje uzsi vztahy, dialog, motivaci a zpétnou vazbu mezi
dodavatelem produktu, sluzby a odbératelem.?®

V dnesni dobé hranice mezi nadlinkovou a podlinkovou reklamou mizi. Internet je
umoziuje reklamu zatadit do nadlinky ¢i podlinky. Internet je bran jako masové médium,
ale zahrnuje soucasn¢ i takové formy marketingové komunikace, které spadaji spise do
podlinky. S rustem novych technologii se za¢ina objevovat dalsi pojem Through The Line
neboli TTL, ktery zahrnuje napiiklad reklamu na socialnich sitich.?’

Rozdily mezi ATL, BTL a TTL se v sou¢asné dobé postupné stiraji, a proto se stava
pouzitelnéjs$i metoda reklamy TTL, kterd sjednocuje dvé piechozi metody marketingové

komunikace.?®
3.5 Mobilni marketing

V soucasné dob¢ vétSina lidi pouzivd mobilni zafizeni. Mobilni telefon se stava
nedilnou soucdsti naseho zivota.

Mobilni marketing je soubor marketingovych aktivit, ktery umoziuje firmam
komunikovat se svymi potencidlnimi spotiebiteli pomoci mobilniho telefonu ¢i jiné
mobilni sité. Tento typ marketingu je pomérné¢ novy zpusob reklamy, dfive byl soucasti
SMS propagace. Sir§i vyuziti mobilniho marketingu se objevuje s nastupem chytrych
telefoni a tabletd na trh. Tyto pak umoZiluji snadné prohlizeni aplikaci ¢i webovych
stranek.?

Tabulka 1 Srovnani mobilnich obchodu ke staZeni

AppStore Google Play
Aplikaci ke stazeni 920 tisic 1 milion
Aplikaci stazeno 50 miliard 52 miliard
Novych aplikaci denné 834 856

Zdroj: online marketing Martin Krkoska, vlastni zpracovani

Pouzivani mobilniho telefonu je kazdodenni Cinnosti prakticky kazdého clovéka,

proto je snadné se dostat do podvédomi budouciho spotiebitele. Pfi mobilni propagaci je

%6SEDLACEK, 2011
2ISEDLACEK, 2011
BSEDLACEK, 2011
2K OLEKTIV AUTORU, 2014
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dilezité, aby webova stranka byla pfizpisobena mobilnimu prostiedi, byla pfehledna a
pohodlné se s ni pracovalo.

Obrazek 3 Ukazka vybranych aplikaci socialnich siti v prostfedi mobilniho telefonu

eeee0 VFCZ 7 22:20 @ 23%0 )

f o0 =

Facebook Instagram YouTube VK

G

Twitter

08

TenedoH Safari Mysbika

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6 Internet

Na zacatku hlavnim ucelem internetu bylo hledani informaci online, pfenos soubori
a posilani e-mailovych zprav. V 21. stoleti se pouZivani internetu stava kazdodenni
¢innosti prakticky kazdého ¢lovéka. Diky socialnim sitim mizeme komunikovat s prateli,
pomoci internetového bankovnictvi vést své UCty a provadét platby, nakupujeme
Vv internetovych obchodech, vyhleddvame rizné informace nebo posilame elektronickou
postu. Existuje jeSt¢ mnoho €innosti, ke kterym je vyuZivan internet a den ode dne se jeho
role rozSifuje. V neposledni fad¢ Ize internet taky povazovat za nastroj marketingové
komunikace.*

Pocatky marketingu na internetu byly objeveny ke konci 90. let minulého stoleti.
Prvni reklama na internetu vznikla v roce 1994 a podnikatelé zacali chapat, ze potenciél

internetu ve sféfe marketingu je vyznamny. Technické moZnosti a hlavné pfistup lidi

9K OLEKTIV AUTORU, 2014
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K internetu byly v té dob¢é omezené. Po rozsiteni internetu se situace zlepsila a firmy zacaly
zahajovat svou prezentace pomoci webovych stranek. 3!
V soucasnosti firmy prezentuji své produkty a sluzby na socialnich sitich, kde sd€luji

své profily, a tim zpisobem realizuji svou aktivitu s uzivateli.
3.6.1 Cile marketingové komunikace na Internetu

Marketingova komunikace je pfevdzné zamétfena na feSeni konkrétnich tkold v
souladu scili komunika¢nich programi. Primarni cile marketingové komunikace jsou
urceny k informovani zdkaznika o existenci t€¢ ¢i oné znacky, k distribuci informaci o
produktech, ke zlepSeni kultury na trhu, vytvofeni pozitivniho obrazu znac¢ky nebo
spoleCnosti v o¢ich potencidlnich spottebitel. Cile ve sméru k zakaznikovi jsou:
informace vztahujici se k nakupu, informace o pozadavcich, potfebach a spokojenosti,

informace o zakaznikovi samotném.3?

3.7 Komunikac¢ni mix na Internetu

S komunika¢nim mixem se setkdvdme v marketingovém mixu, ktery patii do slozky
predstavujici propagaci. Slozky marketingového mixu slouzi k seznamovani cilové
skupiny s produktem firmy, ptfesvédéovani o nakupu, vytvofeni skupiny potencialnich
zakaznikid, komunikace s nimi a pfeddni informace zdkaznikim. Jednotlivé slozky tvofi:
reklama, podpora prodeje, prace s vefejnosti, osobni prodej a piimy marketing. Tyto
slozky, kromé osobniho prodeje, 1ze pouZit i pro prace na internetu, pro uspesné dosazeni
reklamnich a marketingovych cil.®

Tabulka 2 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix

Reklama Podpora prodeje Prace s vefejnosti Osobni prodej Pfimy marketing
(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Zdroj: http://web2.mendelu.cz/af_291 projekty2/vseo/print.php?page=3247&typ=html

$1JANOUCH, 2010
MAHH, 2013
3MAHH, 2013
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3.7.1 Reklama

Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunikaéniho mixu.
Reklama zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o vyrobku (produktu,
sluzbé, myslence, miste, aj.). Cilem reklamy je informovéni o novych produktech na trhu i
pfipomindni stavajicich. Snazi se presvédCit zakaznika, aby si koupil dany vyrobek.
Ptedevsim chce upoutat, plisobi na city a zakladni potteby spotiebiteld. Cilem reklamy
jsou vzbudit touhu po produktu, podpofit primarni a selektivni poptavku, propagovat
produkt, firmu nebo organizaci a rast obratu firmy.

S reklamou se na internetu mizeme setkat v mnoha podobéach: reklamni prvky na
webu, reklama posilana do e-mailu nebo reklama v diskuznich skupinach.®*

Za vyhodu reklamy na internetu se povazuje to, Ze oslovuje celosvétové Siroké
spektrum rizné geograficky rozmisténych zdkaznikli. DalSimi vyhodami je flexibilita a
rychlost, nizké naklady. Naopak nevyhoda spociva v pfipojeni k internetu a schopnostech

uzivatele ho uéelné pouzivat.®

3.7.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti (public relations-PR) spliiuji funkei, ktera umoziuje vytvofit a
udrzovat ucinnou komunikace mezi firmou a cilovymi zajmovymi skupinami. Public
relations je aktivni komunika¢ni prostfedek styku firmy s vetejnosti za tielem dosazeni
pozitivniho minéni o spole¢nosti na internetu.*®

Mezi ¢innosti, které zahrnuje PR, fadime: publikace, organizovani vetejnych akci,
dobré vztahy s vefejnosti, sponzoring a lobbovaci aktivity. Sponzorska ¢innost je dulezita

forma vztahu s vefejnosti.’
3.7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastroji marketingové komunikace, ktery vyuziva

neptimou formu komunikace a piisobi kratkodobég.

#BLAZKOVA, 2005
$KOLEKTIV AUTORU, 2011
BKOLEKTIV AUTORU, 2011
$’KOLEKTIV AUTORU, 2011
BJAKUBIKOVA, 2008
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Cilem toho nastroje je zvySeni objemil prodeje a jeho urychleni. Mezi nejcastéjsi
metody slouzici k podpote prodeje smeérem k spotiebitelim patii kupony, darky, prémie,

vzorky zdarma, slevy, soutéze.>

3.7.4 Primy marketing

Piimy marketing, direkt marketing, je komunikace v pfimém kontaktu mezi firmou a
zakaznikem. Hlavni ¢innosti pfimého marketingu je oslovovani zakaznikd pomoci posilani
zprav na e-mailovou adresu nebo komunikace se spotiebitelem pomoci mobilniho telefonu.

Vyhodou piimého marketingu je, ze zakaznici mohou ihned poslat zp&tnou vazbu.*
3.7.5 Marketingové prostiredi pro komunikaci

S marketingovou komunikaci se muzeme setkat v tomto prostiedi:
o WWW stranky;

e Blogy;

e E-shopy;

e Profily na socialnich sitich;
e adaldi¥

Pomoci internetovych strdnek nebo jiného prostiedi zakaznikim sdélujeme
informace o vyrobcich, sluzbach nebo o samotné¢ firmé. Tyto stranky neslouzi ke
komunikaci, ale jsou jenom prostorem, kde ke komunikaci dochazi. Webové stranky jsou

dilezitym ptredpokladem pro dobrou komunikaci se zdkaznikem.*?
3.8 Socialni sit’

Socidlni sité jsou v dneSni dobé mezi uZivateli velmi popularni. Pocet socialnich siti
a pocet uzivatelll dneska roste v geometrické fad€. Socidlni sité pfitahuji uzivatele riznych
veékovych skupin s riznymi zajmy.

Lide pouZzivaji socidlni sit’ nejen pro komunikovani s ptateli, ale také pro hledani
zamé&stnani, podporu podnikani, vyménu informaci. Komunikace probihd prostfednictvim

vnitini poSty, posilanim zprav.

3JAKUBIKOVA, 2008

4K OLEKTIV AUTORU, 2011
Y“PRIKRYLOVA, a dalsi, 2010
42JANOUCH, 2010
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Socialni sité oznacujeme jako novy typ webové aplikace. Vznikly v prvnim desetileti
21. stoleti ze stranek, které pouzivali uzivatelé internetu diive. Mezi ptedchiidce socialnich
siti fadime: online fotogalerie, weblogy, diskusni servery, Ulozisté pro soubory, které byly
pouzivany k hodnoceni, fotogalerie a mnoho dalsi.*®

Socialni sit’ umoziuje uzivatelim vytvaret profily a komunikovat s ostatnimi ¢leny
ve virtualnim prostoru. Standardni socidlni sité¢ umoziuji uzivatelim ptidavat lidi do sité,
hledat ostatni ¢leny prostfednictvim svych znamych. Mezi nejvice vyuzivané Ceské
socialni sité patii predevsim servery lide.cz, spoluzaci.cz a libimseti.cz. Sluzba lide.cz i
spoluzaci.cz je provozovana serverem seznam.cz. Vyuzivat tyto webové stranky mohou
pouze lidé, ktefi maji e-mailové schranky, které jsou registrované na serveru seznam.cz.
Uzivatelé maji moZnost vytvofit svillj profil, uvést své udaje (v€k, pohlavi, zajmy, apod.),
uzavirat pratelstvi nebo komunikovat v diskuzich. Server libimseti.cz byl nejoblibeng;si
webovou strankou u mladeze pted nastupem Facebooku. Uzivatelé také vytvareli vlastni
profily pro komunikovani a seznamovani. Po pfichodu Facebooku névstévnost téchto
stranek rychle klesla a podet uzivateli jiz nijak zavratné nestoupa. *

Socialni sit¢ na internetu jsou unikatnim jevem. Kazdy uzivatel si muze vybrat
vlastni socialni skupinu a mtze komunikovat s uzivateli, ktefi mohou bydlet v riznych
astech zemé. Lidé mohou komunikovat na jakékoli téma.*

Diky technickému rozvoji nyni miizeme nejen oteviit stranku na prohlizeci, ale
uzivateld ma staZenou aplikaci na chytrych telefonech ¢i tabletech, jez dovoluji rychlou
komunikaci mezi lidmi. Mezi nejoblibenéjSi socidlni sité¢ patii: Facebook, Twitter,
Instagram, Google+ nebo YouTube. V Rusku nejpouzivangjsi socialni sité jsou VKontakte,

Odnoklassniki, Facebook a Instagram. 8
3.8.1 Typy socialnich siti

Podle mnozstvi funkci, které ndm nabizi socialni sité, rozlisujeme tii druhy.

s Vsev jednom

Typ socialni siti "vSe v jednom" nabizi uzivateli mnoho moznosti jak komunikovat.

Uzivatel sdili s prateli své fotografie, videa, udélosti, hraje hry a také miize vyjadfit své

“BEDNAR, 2011
“BEDNAR, 2011
4KOLEKTIV AUTORU, 2011
4BEDNAR, 2011

25



pocity ve form¢ statusu. NejtypictéjSim predstavitelem tohoto typu siti je Facebook a
stranka MySpace.*’
s Jediny trik

Socialni sité typu "jediny trik" se pouzivéa jenom k jedné konkrétni innosti. Radime
sem pomucky nebo jiné aplikace, které se nachdzeji na jinych webovych strankach.
Mohou se soustfedit na zprostfedkovani komunikace mezi lidmi, ale pouze urcitym
zpusobem.

Provadéji jenom jednu funkci, a to mize byt ukladani fotografii, které jsou potizeny
mobilnim telefonem. Pfikladem tohoto typu socialni sité je Twitter, ktery sdéluje kratké
textové zpravy, ktera mize obsahovat maximalné 140 znaki.*®

% Misenci

"Misenci” jsou hybridni typ sociélni sité. Tento typ vznikl jako typ "jediny trik", ale
s postupem cCasu piibira i funkce ostatnich socialnich siti. Za pfiklad typu "misenci” je
povazovan YouTube, ktery ptedevSim slouzi k sd€leni, nahrdvani a prohlizeni videi.

Soucasni uzivatelé zde spravuji své profily, komunikuji pomoci zprav nebo komentaia a

zac¢inaji sledovat specifické skupiny.*®
3.9 Predni svétové socialni sité

V poslednich letech socidlni sit€ se staly nedilnou soucasti Zivota, a to jak béZni
uzivatelé i podnikatelské sféry. Pocet uzivatelti den ode dne roste. Existence socialnich sité
zvySuje intenzitu, rychlost a kvalitu komunikace lidi po celém svété. Mezi nejpopuldrné)si

a nejpouzivanéjsi patii tyto nasledujici socialni sité.
3.9.1 Facebook

V dnes$ni dobé Facebook je nejvetsi socialni siti, kterd umoznuje navazovat vztahy
osobniho ¢i profesniho charakteru mezi uzivateli, komunikovat, sdilet multimedialni obsah
a poskytovat zdbavu. Aktualné existuje 1,5 miliardy registrovanych uzivateli po celém

svété. Registrace na Facebooku je velice jednoducha a jeho pouzivani je zcela zdarma.*

“TREADAWAY, a dali, 2011
BTREADAWAY, a dali, 2011
“9TREADAWAY, a dalsi, 2011
9K OLEKTIV AUTORU, 2014
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Tato socidlni sit’ vznikla v roce 2004 na Harvardské univerzité, kde ji vytvofil
student Mark Zuckerberg. Hlavnim rozdilem od existujicich socialnich siti je moznost
kontaktu. Zuckerberg nabidl lidem snadny a pohodlny zptsob, jak sdilet informace o
kazdém. AZ do zafi 2005 Facebook pouzivali pouze studenti. V ¢ervnu 2006 byl Facebook
otevien pro profesiondlni spole¢nosti a v zafi oteviel registraci zdarma pro vsechny. >

Facebook dava moznost vytvateni osobniho nebo firemniho profilu. Pomoci
osobniho profilu probihd komunikace s ostatnimi uZzivateli - vaSimi piateli. Mizete
vytvafet skupiny, nebo se stat soucasti téch, které vytvofil jiny ¢lovék. Z hlediska firem
Facebook je jedine¢ny nastroj, ktery slouzi ke komunikaci s potencidlnimi zakazniky.

Pocet uzivatell Facebooku rychle roste. Kazdy den se objevi ptes 140 novych
registrovanych lidi. V roce 2008 pocet navstévniki dosahl 90 miliont, diky tomu se sit’
Facebook stala nejvétsi svétovou socialni siti.>?

Facebook je oznacovan jako univerzalni komunikaéni aplikace. Pro mnohé firmy se
Facebook stal dulezitou platformou pro propagaci i vefejnou komunikaci. Na Facebooku
maji profily firmy, instituce i neziskové organizace. 3

Statistika tvrdi, Ze k listopadu roku 2016 ma vlastni profil na Facebooku 4 716 000
uzivatel Zijicich v Ceské republice. Tuto socidlni sit’ si oblibilo Siroké spektrum generaci.
Jednu z nejmensich skupin tvofi nejmladsi uzivatelé (do 15 let). Hlavni pfi¢ina je v tom, ze
stranka je pristupnd jenom uZzivatelim star§Sim 13 let. Nékteré z mladSich déti vSak uvadi
vek vyssi, aby mohly zalozit svlij profil. Od vékovych skupin nad 16 let pocet uzivateli
vyznamné roste. Nejvétsi skupina uzivatelti jsou lidé mezi 20. az 24. rokem, kterych je
18%. Z grafu vidime, Ze nejvice aktivni jsou na této socialni siti lidé do 35 let, ktefi tvofi
2/3 uzivatelll v Ceské republice. Zastoupeni dalsich v&kovych kategorii od 35 let véku
zaCind vyrazngji klesat. Facebook a jina socialni média jsou proto velmi dobrym

marketingovym nastrojem pro osloveni lidi pod 25 let.>*

51JANOUCH, 2011

52K OLEKTIV AUTORU, 2014
SBEDNAR, 2011
“DOCEKAL, 2014
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Graf 1 Uzivatelé Facebooku v CR dle véku v roce 2016
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Zdroj:http://www.effectix.com/cz/blog/305-vekove-slozeni-ceskeho-facebooku

Moznosti reklamy na Facebooku je velké mnozstvi, dulezitym krokem je zvoleni
spravné strategie, aby bylo dosazeno nejlepsiho vysledku. Facebook vydé¢lava predev§im
prodejem reklamy firmam z oblasti maloobchodu, vzdélani, techniky a softwaru, zdravotni
péce. Diky bezkonkurencéni zékladni informaci, kterou sdé€luji uzivatelé ve svych
profilech, je zacileni reklamy jednodussi a efektivnéj$i. Principem je poznat potieby,
pténi, z4jmy a chovani uzivatele a nasledné vyuzit znalosti pro komer¢ni prospéch. Mit
vytvofenou stranku na Facebooku se firmam vyplati, nebot’ mohou timto zplisobem ziskat
ohromny pocet potencialnich zakaznik1, zacilit reklamu na cilovou skupinu, ¢imz dojde ke
snizeni marketingovych nakladii a k lepsi vyuZitelnosti rozpoétu.

Uzivatelé maji na Facebooku vlastni profil, na kterém sdé€luji své osobni udaje (vek,
pohlavi, datum narozeni, bydliSté, apod.), pfidavaji fotografie, sd¢luji informace
z ostatnich sluzeb, které jsou na Facebooku, a mnoho dal$iho. Profil ma podobu "zdi"
(timeline), kde se nachazi vSechny piispévky vlastnika profilu. Vedle profilu najdeme
skupiny, udalosti ¢i fanouSkovské stranky, ke kterym se uZivatel mize ptipojit a zacit je

4l

sledovat. Firmy na Facebooku vystupuji pod vlastni strankou a uzivatelé je "lajkuji”, a tim
stranka ziskava fanousky. Pokud se firma chce dostat vice do podvédomi uZivatelt, mize
zaplatit propagaci. V dnesni dobé firemni profil je nezbyte¢nou platformou pfi planovani

marketingové strategie.>®

STREADAWAY, a dalsi, 2011
%JANOUCH, 2011
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Reklama na Facebooku

e Prvnim zptisobem je mensi reklama, ktera je pravidelné umisténa na
pocitaci, nikoliv na mobilnich zatizenich, zobrazuje se v pravém sloupci.

e Druhy zpusob je reklama, kterd se zobrazuje piimo na zdi s vybranymi
prispévky. Zamétuje se také na uzivatele, kteti pouzivaji tuto socialni sit’ na
pocitaci.

e Tteti format reklamy je zaméien na cilovou skupinu, ktera pouziva mobilni

piistroje. Reklama se jim zobrazuje v kanalu vybranych ptispévk.
3.9.2 Twitter

Twitter zalozil Jack Dorsey vroce 2006. Hlavni funkce Twitteru je pfirovnani
k technologii SMS (Short Message Service). Twitter je socialni sit, ktera umoziuje

uzivateliim sdilet kratké znakové zpravy neboli "tweetu". >

Twitt Ize oznacit jako zpravu o délce 140 znaki, kterou sdéluje na profilu uZivatel a
jeho sledujici. Zpravy slouzi k publikaci informaci, napada ¢i myslenek. Tweet musi byt
jednoznacény, srozumitelny a nekontroverzni. Zprava mize obsahovat obrazek nebo odkaz,

ale musi byt zfejmé, kam odkaz vede. >

Twitter také ptinesl svétu hashtagy. Vymyslel je Chris Mesina. Hashtag nese
spojovaci funkci twittu pro rizné uzivatele s podobnou tematikou do ur¢itych skupin.
V dnes$ni dob& hashtag je silnym ndstrojem a zacaly jej pouZzivat i jiné socialni sité, napf.

Instagram.>®

V soucasné dobé Twitter ma 320 milionti uzivatelli a nejveétsi zastoupeni je v USA a
v anglickych mluvicich zemich. V Ceské republice je okolo 300 tisic uZivateld, coZ je
velmi malé mnoZstvi. Jedna se jenom o odhady, protoZe samotny Twitter pocet uzivateli

nesdéluje. Pocet prichazejicich novych uzivateli viak stagnuje.®

Firma na Twitteru mtze provadét marketingovou komunikaci pomoci komercniho

profilu, kde ziska nasledovniky (followers). Pii dostateéném poctu nasledovniku, které

S"DOCEKAL, 2015
SBEDNAR, 2011

®DOCEKAL, 2015
©ODOCEKAL, 2015
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taky maji své nasledovniky, nastane viralni efekt $ifeni komeréniho sdéleni informaci mezi

nové uzivatele.

Pomoci Twitteru firmy rychle komunikuji se zakazniky, upozoriiuji na novou
informaci ¢i napady, uvefejiiuji nazory na produkty, sleduji, jak se zakaznici chovaji

k samotné firmg.%?
3.9.3 Google+

Socialni sit Google+ vznikla v roce 2011 jako reakce spolecnosti Google na sit’
Facebook. Tato sit davd mozZnost registrace uzivatell a vytvareni firemnich profilt.
Charakteristické pro Google+ je organizace kontakti do Kruhti. Komunikace v Google+

probiha v Kruzich mezi pifjemci, které si uzivatel uréuje.®®

Na socialni siti Google+ je 750 milioni aktivnich uzivateli. Pfestoze Google
pouziva vice nez miliarda lidi, vét§ina z nich jsou registrovani soucasn¢ na Facebooku,

proto bude pro Google+ velmi t&7ké Facebook dohnat.%

Vv

Google ziskava své uzivatele diky §ifi nabizeného mnozstvi produkti nebo sluzeb.
Velkou vyhodou pii ziskdvani novych uzivatel je vlastni mobilni operacni systém
Android. Ptijemci mohou rozhodnout o typech komunikace, a to bud o neformalni

konverzaci mezi piateli nebo profesni konverzaci ve skupiné spolupracovniki.®®
3.9.4 LinkedIn

LinkedIn je starSi socialni sit, byla spuSténa v roce 2003. Hlavni myslenkou této
socialni siti je sdileni kontaktdi mezi lidmi z riznych profesnich oborii. Na pocatku sit
LinkedIn pfili§ nerostla. Zlom nastal az v roce 2011, kdy tato sit’” dosdhla 100 miliont
uzivateld, diky ¢emuz se stala zna¢n& znamou.%®

LinkedIn propojuje cely pracovni trh. Profily uZivatelti ptipominaji spi§ Zivotopis.
Kromé téchto profild zde maji Gcty i spolecnosti. Firmy samy vytvaii vlastni profily,
vstupuji do tematickych skupin, komunikuji s uzivateli o zajimavych tématech. LinkedIn

predstavuje piedevsim pracovni socialni sit’, slouzi k hledani nové prace. Obsahuje profily

SIKOLEKTIV AUTORU, 2014
62JANOUCH, 2011
8DOCEKAL, 2011
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nav§tévované firmami, agenturami ¢i jednotlivci. NejvEétsi zastoupeni maji rizni
specialisté, manazefi a predev§im lidé se stiednim a vy$§im vzdélanim. 7

K vytvoreni reklam na LinkedIn firmy pouzivaji néstroj LinkedIn Ads, ktery muze
pripravit obrazkové nebo textové reklamy, zobrazuje se na pravé stran¢. Reklamy jsou
vytvafeny na zaklad® osobnich udaji, které jsou uvedeny v profilech uZivatelt. V Ceské
republice vice nez 3 miliony firem maji vlastni profil na socidlni siti LinkedIn,
prostfednictvim kterych propaguji sviij byznys.%

Ditlezitou soucasti LinkedIn jsou externi aplikace. Jejich princip je podobny

Facebooku, jde o sluzby, které pomahaji rozsitfit obsah a maji pozitivni vliv na ptasobeni

v siti. Nejpouzivangjsi aplikaci je SlideShare.net, umoziiujici vkladat a sdilet prezentace.
3.95 Youtube

Youtube je druha nejvétsi svétova socidlni sit’ s 1 miliardou uZzivatelii. Pfedevsim je
zamétena na sdileni a komentovani videosoubort. Tato socialni sit’ vznikla v inoru roku
2005. V Ceské republice ma vetsi pocet uzivateli nez Facebook. V soudasnosti Youtube
méa v Ceské republice 7 miliond uZivateld. Socidlni sit Youtube pokryva 90 procent
veskeré internetové populace. Vyhodou Youtube je, Ze je reklama mnohondsobné levnéjsi
nez v televizi. K zobrazeni vétsich videi neni potieba registraci. Videa se zabyvaji Sirokym
spektrem témat a obsah vidite okamzité. ®°

Z tohoto ditvodu mnoho firem vyuziva ke své propagaci kanily na Youtube.
Hlavnimi cili pfi propagaci na Youtube je ziskat nejvetsi pocet zhlédnuti videi a odbératelt
kanalt, ktetfi se zajimaji o danou tematiku. Pfehrani videa je klicovy bod pro Uspéch
firemniho kanalu. Podle poctu piehrani roste i navstévnost webu, ktery ma firma uvedeny
u popisku videa.”

Reklama na Youtube funguje na platformé Google AdWords. Pomoci vytvofeni
vlastnich ucti spolecnost miize fidit a hodnotit reklamu. Reklama miZe mit podobu
klasického nebo piekryvaného banneru uvnitt videa. Usp&snost reklamy zavisi na poétu

zhlédnuti a umisténi na prednich strankach ve vyhledavagich. "

8’KOLEKTIV AUTORU, 2011
87 AICEK, 2014
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Uzivatelé vytvareji vlastni kanaly, kam nahravaji vlastni videa a sdili videa ostatnich
uzivateli. Na Youtube uzivatelé mohou komentovat videa, a to bud pozitivni - ,palec
nahoru®, nebo negativni - ,,palec dolu“. Existuje funkce odesilani soukromych zprav mezi

uzivateli. Videa z Youtube lze taky sdilet na Facebooku nebo Twitteru.”?
3.9.6 Instagram

Instagram je jedna z novych socidlnich siti, kterd je pouzivand piedev§im jako
mobilni aplikace. Instagram se poprvé objevil vroce 2010 jako aplikace v obchode
AppStore. V soucCasné dobé aplikace Instagram podporuje vSechny moderni zafizeni
zalozené na systému iOS, Android, OS Windows Phone.”

Aplikace je hlavné urena pro mobilni telefony ¢i tablety. V dnesni dob¢ Instagram
je ptistupny i na PC, ale jenom pro prohlizeni fotografii, nikoli k jejich nahravani. Hlavni
mySlenkou této socialni sité¢ je sdileni fotografii a videi mezi uzivateli s pouzivanim
raznych filtrd a efektd, posilani soukromych fotografii nebo videi, takzvany "Instagram
Direkt". Vyhoda Instagramu spociva v tom, Ze format fotografii je ¢tvercovy. Upravené
fotografie 1ze potom sdilet na jinych socialnich sitich, napiiklad na Facebooku nebo
Twitteru.

Zasadni bylo pridani hashtagg, které jsou znamy uzivatelim Twitteru. Hashtegy jsou
klicova slova, ktera uzivatelé uvedou pod fotografii, a to je nasledné pfifazuje do urcité
skupiny se stejnym namétem. Napiiklad pod hashtegem #prague najdeme fotografie s
naméty Prahy. Na pocatku roku 2013 Facebook pfedstavuje masivni aktualizace
Instagramu, kde uZivatelé nyni maji moZnost natocit a sdilet videa v redlném case.

V roce 2012 za 1 miliardu americkych dolari Facebook koupil Instagram, coz
dokazuje jeho atraktivitu. Na Instagramu maji profil velkd jména firem jako Nike, Adidas,
znacka H&M, Cartie a mnoho dalSich.

Velkym kladem Instagramu, kvali kterému ma Sanci stat se nejlepSim mistem
reklamy na socidlnich siti, je rychly rist mobila ptipojenych k internetu. Nejvice zde

prezentuji znacky v oblasti péce o zdravi, moédy a kosmetiky. "

2JANOUCH, 2010
BSCUKOVA, 2008
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3.9.7 VKontakte

VKontakte je jedna z nejvice populéarnich socialnich siti v Rusku. Tato sit’ vznikla
v roce 2006 a predevSim byla pouzivana studenty a absolventy ruskych univerzit. Pro
uzivatele VKontakte je dulezitym rysem jeho univerzalnost, pro mnohé lidi je tato sit’ ve
skuteCnosti absolutni synonymem internetu jako celku. Uzivatelé mohou komunikovat,
sdilet fotografie mezi prateli, divat se na filmy a kratka videa, poslouchat hudbu, hrét hry,
¢ist noviny, nakupovat sluzby a zbozi. V posledni dobé mnoho uzivateli prestava
navstévovat jiné webové stranky a lidé soustied’uji pozornost jenom na sit¢ VKontakte.
Strategie je zaloZena na chovani uzivatell, ocefiovani jejich potfeb a jejich zapojeni

do socialni sité.

Obrazek 4 Hlavni stranka VKontakte

Tel. &islo nebo e-mail

VK pro mobilni zafizeni
Heslo AR S ; B Fo 8 2 o s z
Nyni mlzZete byt stale v kontaktu se svymi prateli a blizkymi, aniZ byste museli sedét u pocitace. Nainstalujte si
oficialni mobilni aplikaci VK a budete mit stéle pfehled o tom, co je u Vasich pfatel nového, af jste kde jste.
Prihlasen
nise Nainstalovat aplikaci do telefonu
Registrace

Zapomnéli jste heslo?

Zdroj: https:/iIvk.com/

Uzivatelé vyzyvaji své ptatele k registraci VKontakté, protoze je pro né vhodnéjsi se
zaméfit na moznost komunikace v rdmci sité. Hlavnim divodem je, ze lidi jsou navazani
na sit’, kde se soustfedi pratelé, osobni sbirky hudby a filmy, atd. "

Podle statistickych udaju v roce 2017 prumérna denni navstévnost ¢ini 87 714 854.

V socialni siti VKontakte je zaregistrovano 410 miliond uzivateld. Z nich je 48% muzd,

X AJINJIOB, 2013
®XAJINJIOB, 2013
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v

52% zen. Nejpouzivangjsi je tato socidlni sit’ u lidi ve v€kové skupiné od 16 az 24 let.

vvvvvv

v Rusku. V Ceské republice je tato socialni sit’ mnohem vice navitévovana od roku 2012,

kdy je nastavena v ¢eském jazyce.’’

Graf 2 Rozdéleni uZivateli podle zemi
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m Ukrajina

H Bélorusko
m Kazachstan
m USA

70.26% Némecko
Moldavie

Ostatni

Zdroj: https://habrahabr.ru/post/123856/, vlastni zpracovani

Reklama VKontakte
Vytvéafeni vlastnich spoleCenstev je nejvice popularnim a casto pouzivanym

nastrojem propagace na webové strance VKontakte. Socialni sit VKontakte nabizi
uzivatelim rtizné moznosti reklamy. Kazdy den se vytvaii nové skupiny a stranky, které
sleduje témét kazdy uzivatel. Aby uzivatelé zacali nebo pokracovali ve sledovani téchto
skupin, firmy nabizi rtizné motivacni bonusy pro vstup:

e Ziskani informaci;

e Komunikovani;

e Ziskani bonust.”®

Sit’ VKontakte, jako i Facebook z roku 2010, zacala pouzivat mobilni aplikaci, coz je

velkou vyhodou pro uzivatele a firmy. Mobilni verze nejen existuje na telefonu, ale taky je

""TMEMBSHEHKO, 2016
BXAJINJIOB, 2013
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moznost ji nastavit na pocitaci. UZivatelé na svych Uctech maji zédkladni informace, své
zajmy, diky kterym firmy hledaji potenciélni zékazniky. Nejvice se zde prezentuji reklamy

V oblasti cestovani, ziskavani kupont a bonust, moda, péce o zdravi. ’°

3.10 Vychody marketingu na socialnich sitich

Socialni sit’ pro uzivatele je pfijemné misto, kde probihd vzajemna komunikace mezi
ptateli, proto uzivatel pfijme marketingové sdéleni 1épe nez v ostatnich sdélovacich
prostiedcich.®

Socialni sité¢ davaji moznosti firmédm s relativné malym rozpoctem efektivné
prodavat jakékoliv znacky, sluzby, zbozi, podnikatelské navrhy a napady. Socialni sité
nabizeji rizné marketingové strategie, které mohou byt velmi efektivni pro komunikaci se
spotiebiteli, uspokojovani jejich spotieb a prani, ziskani rychlé zpétné vazby, coz celkové
vede K ristu piijmi. Spolecnosti si vytvaieji vzajemny vztah s uzivateli, buduji si skupinu
vérnych fanouskd, kteti ptivadéji dalsi budouci fanousky. Propagace na socidlnich sitich
se zaméfuje na urdité uzivatele a jeji piisobeni je dobie méfitelné a vyhodnotitelné. 8

K vyhoddm socidlnich siti patfi moznost prezentace zbozi na novych trzich. Sité
nemaji hranice a umoziuji zékaznikim vyuzivat sluzby po celém svété a spolecnostem
ziskat nové trhy pro sviij vyrobek ¢i sluzbu. V soucasné dobé¢ lidi nakupuji online, ¢im Setii

sviij ¢as. %2

X AJINJIOB, 2013
89JANOUCH, 2011
8JANOUCH, 2011
8 JANOUCH, 2010
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Obrézek 5 Pro¢ vyuzivat marketing na socialnich sitich

{
Privadéni navstévniki
na firemni web.

D

Monitorovani m
konverzace o firmé,
znacce, sluzbé ci

produktu. You

4. 3.

Moznost presného Posileni pozitivniho
cileni na zakazniky. vnimani firmy.

Zdroj: http://www.effectix.com/cz/nase-sluzby/socialni-sit
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4 Vlastni prace

Vlastni préace je zaméfena na analyzu facebookovych a vkontaktnich funkci, které
jsou uzivateldim nabizeny. Uvod je zaméfen na jejich prezentaci a propagaci na Internetu.
Daéle jejich aktivita byla porovnana z pohledu vyuzivani mezi zékazniky a firmami. Byl
detailné¢ popsan zakaznicky segment téchto siti, charakteristické rozdily, vyhody a
nedostatky pro marketing na Facebooku a VKontakte.

4.1 Facebook - Givod

V soucasné dobé je Facebook nejpopuldrnéjsi svétovou socidlni siti. Facebook je
povazovan za univerzalni komunikaéni aplikaci, kterou vyuzivaji firmy, instituce,
neziskové organizace pro svoji prezentaci na Internetu a také aktivni uZivatelé pro

komunikaci mezi prateli.
4.1.1 Vznik Facebooku

Facebook se poprvé objevil na Harvardu v roce 2004. Za jeho hlavniho zakladatele a
ideologa je povazovan Mark Zuckerberg, byvaly student Harvardské univerzity. K zalozeni
Facebooku vedla dohoda mezi Zuckerbergem a Edduardem Severinem, ktery vystudoval
Harvardskou univerzitu vroce 2006. Zakladatelé vyuzivali Facebook piedevsim

k vzajemnému seznamovani spoluzaki. 8

STREADAWAY, a dalsi, 2011

37


https://cs.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg

Obréazek 6 Piivodni domovska stranka Facebooku

login register about

Em:
[ Welcome to Thefacebook ]

L ) i| Thefacebook is an online directory that connects people through social netwiorks at colleges.
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:
e Search for people at your school
o Find out who are in your classes
o Look up your friends' friends
e See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

| Regater | Loon |

8 Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Zdroj: https://lpost.ru/day/2013/02/04/14088/

Z obrazku €. 6 je patrny snimek pivodni domovské stranky Facebooku, ktery byl
pfedstavovan studentim v roce 2004. V t¢ dobé mnohé fakulty poskytovaly studentim
tisténé seznamy studentd, které obsahovaly zékladni informace, z4jmy, studijni obor apod.
Jakmile si vlastni profily vytvofila polovina studentt na Harvardu, pak se Facebook
rozsitil 1 na dal$i prestizni vysoké skoly. V roce 2006 byla spusténa prvni vetfejna verze,
¢im doslo k pouzivani Facebooku na dalSich fakultach a univerzitach, stfednich Skolach a

nakonec i v pfednich korporacich. Tato strategie pfinesla Facebooku velkou vyhodu, ktera

spocivala v ziskani zasadni masy lidi na socialni siti. 84
4.1.2 Charakteristika Facebooku

Socialni sit’ Facebook se rychle rozsifila a stala se moznosti pro seznamovani a
komunikovani mezi uzivatele od 14 let a star§imi. V soucasné dobé Facebook je
nejpopularnéjsi socialni sit’ na svété, v fijnu roku 2012 bylo zaregistrovdna vice nez
Imiliarda lidi. V Ceské republice podle oficialnich Gdaji Facebook pouziva 3,8 milionu
aktivnich uZivateld, ale toto &islo zahrnuje i velké mnozstvi falesnych profilé. 8

Khlavnim charakteristikdm Facebooku se ftadi vytvofeni osobniho profilu

s fotografii, posilani zprav svym ptatelim, nahravani fotografii a videi, zména svého stavu,

#TREADAWAY, a dali, 2011
8KOLEKTIV AUTORU, 2011
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vytvareni a sledovani skupin a komentovani piispévkl na firemnich profilech, které vas
zajimaji. Sprava profilu obsahuje pfidavani novinek a aktualit na zed’, ktera je vetejna. Od
poloviny roku 2011 se v siti objevila moznost provadét video hovory (funkce je vytvoiena
na zaklad¢ platformy Skype). Nejvétsi zména za posledni dobu se tykala vytvoreni stranky
v podobé "kroniky", to znamena, ze stranka ziskala novy vzhled a moznost vyhledavani
jako v kartotéce.®*Mizete si vybrat rok a zobrazit publikace za uréité obdobi. Nemusite
posouvat stranku az do nekonecna, jako je tomu na nékterych jinych socidlnich sitich.

Facebook je i v ¢eském jazyce a celkove je dostupny v 70 jazykovych variantach.
4.1.3 Zakladni funkce Facebooku

Mezi zékladni funkce Facebooku jako socialni sité lze zafadit: vytvofeni 0Uétu,
shroméazdéni "piatel" a vybranych ptispévk. &
Vytvoreni actu

Proces vytvoreni uétu probihda na domovské webové strance www.facebook.com.
Cely proces vytvoieni je navrzen tak, aby byl co nejrychlejsi a nejjednodussi. Na
domovské strance Facebooku uZzivatelé sd€luji zékladni informace, které jsou nutné pro
vytvafeni Gctu/profilu: kiestni jméno, prijmeni, e-mailovou adresu, heslo, pohlavi a datum
narozeni. Po vyplnéni téchto tdaji je vlastni profil vytvofen. Aby Se uzivatel dostal na sviij
profil, musi projit pfihlaSovacim procesem, ktery spodiva v zadani e-mailové adresy a
hesla. To umoziuje Facebooku poznat uzivatele a zjistit, zda uz néktefi pratelé nemaji ucet
na Facebooku.

Déle se po uzivateli chce, aby zadal informace o Skole, kterou vystudoval ¢i studuje,
nebo o firmé, ve které pracuje. VéEtSina vazeb a komunikace vzniké pravé ve Skole nebo na
pracovisti. Jednim z klicovych uspéchi Facebooku, je moznost lidi objevovat kazdy den

néco nového a zajimavého.

8TREADAWAY, a dalsi, 2011
S'TREADAWAY, a dalsi, 2011
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Obréazek 7 Prihlaseni na Facebooku

facebook

Prihlaseni
Jdete pryc? Zistante pripojeni Facebook byl, je a bude zdarma.
Nawvitnte facebook.com na vasem mobinim
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Zdroj: http://www.prihlaseni-facebook-com.cz/registrace-facebook-com_5

< Profil

Profil je pojem, ktery definuje virtualni identitu fyzické osoby, ktera stanovi virtualni
pratelstvi a tvofi neviditelnou socidlni skupinu. Profil je souhrn informaci, které
charakterizuji uZivatele komplexné. Ke svym profilim uzivatelé pfistupuji pres své

facebookové ucty. %

¢+ Tvorba oficialni stranky

Firma, rovnéz i fyzicka osoba, ma moznost vytvofit svoje osobni, virtualni stranky na
Facebooku, pomoci nichz bude v bliz§im kontaktu se svymi fanousky. Tyto stranky slouzi
jenom k vyjadieni naklonnosti uzivatele Kk ur¢itému subjektu nebo znaéce, kterou firma
zastupuje. Diky témto webovym strankam uZivatel ma moznost odebirat novinky, které
mohou mit podobu informaci 0 novém produktu ¢i sluzbé nebo o terminech potadanych
akci.

Postup k vytvofeni oficialni stranky na Facebooku je velice jednoduchy a trva cca 5
minut. Zajemce, ktery stoji o to mit firemni profil, musi piejit na adresu
http://facebook.com/pages, kde kliknutim na ikonu "Vytvofit stranku" zvoli kategorii
svého odvétvi, ve kterém firma podnika. Prostym zadanim "Nazev strdnky" a kliknutim na

tlacitko "Vytvofit oficialni stranku", stranka bude vytvofena.

8DEDICEK, 2010
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Navazovani pratelstvi

Vytvotit svij facebookovy profil zvladne kazdy clovek, ktery ovlada zakladni
pocitacové dovednosti. Cely proces zabere maximalné¢ 5 minut. Pak nésleduje nastaveni
soukromych udaji o uzivateli, které mohou jeho facebookovi pratelé vidét. Facebook neni
jen nastrojem pro popularni nebo spole¢ensky vyznamné osobnosti.

V soucasné dobé je Facebook nejoblibenéjsim prostorem na Internetu. Podle
nedavného pruzkumu feditel AMI Digital Vladan Crha uvadi, ze z pohledu aktivniho
vkladani piispévka v Ceské republice dominuje jednoznaéné Facebook, na ktery jednou
tydné piispiva 43% uzivateli a z toho 19% dodavatelt. V knize Marketing na Facebooku
autoii Chris Treadaway a Mari Smithova uvadi: "Cim vice pidatel mdte, tim aktivnéjsi na

Facebooku budete, a tim vic ¢asu tam budete travit."®

s Virtualni pratelstvi

Pratelstvi je vztah mezi dvéma uzivateli, ktefi se vzdjemné oznaCi za pratele.
UZivatelé tak vzajemné komunikuji, sdileji fotografie, mohou vidét a sledovat aktualizace a

informace na profilech.

Pro uzivani Facebooku je jednou z podminek najit si pfatele. To je mozné nékolika
zpusoby. Prvni variantou je vyuziti vyhledavace, ktery je integrovan do Facebooku. Do
textového pole "Vyhledavani®, které je umisténo na horni strané¢ webové stranky, stacéi
napsat jméno osoby, kterd by méla byt nalezena a nésledné potvrdit vybér kliknutim na
lupu, kterd lezi u textového pole. Mlze nastat situace, kdy bude nalezeno vice osob
stejného jména. V takovém pripade je dualezité vybér upiesnit o dalsi informaci, kterou
mize byt bydlist¢ nebo nazev Skoly ¢i univerzity, kde dand osoba studovala ¢i studuje.
Druhou variantou je vyhledavani ptatel prostiednictvim emailové schranky, kdy osobu Ize
vyhledat skrze kontakty v e-mailovém adresati. Posledni moznosti je vyuziti navrhi, kde se
uzivateli na zakladé¢ danych skutenosti zobrazuji osoby, se kterymi by mohl navézat
pratelstvi. Jde predevsim o lidi, se kterymi by uzivatel mohl sdilet zajmy nebo se miize

jednat o spolupracovniky 1 spoluzaky.

Vybrané prispévky
Vybrané piispévky (News Feed) jsou nejdulezitéjsi casti Facebooku, které vidi

uzivatel hned po pfihlaSeni. Obsahuje nejen aktualizace ptatel, ale mnohem vice, napf.

89TREADAWAY, a dalsi, 2011
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aktualizace oblibenych stranek a aplikaci z ttetich stran, které uZivatel sleduje. Polozky ve
vybranych ptispévcich mohou obsahovat fotografie, odkazy na jiné stranky nebo ¢lanky na

Internetu a udalosti. Uzivatelé tyto piispévky mohou okomentovat, nebo je oznaclit

pitvlastkem "Libi se mi".%°

Dostat se do vybranych pfispévku je primarnim cilem firmy, aby se vhodné zapsala
do Facebooku. Uzivatelé sleduji Facebook nékolikrat denné, a proto firmy musi
aktualizovat informace o své spolecnosti. Dalsi cilem je proniknout do podvédomi
budoucich zdkaznikl, pokud toho nedoséhnete, riskujete tim, ze tam pronikne konkurent.
Pocet prispévkt by mél byt takovy, aby uzivatel nezacal ignorovat firmu, proto dulezitym
krokem je kazdy den néco sdilet a pfipomenout jim néco nového o své firm¢.

Facebook nabizi fadu dalSich funkci, pomoci kterych uzivatelé mohou komunikovat
mezi sebou. Uzivatel mize fidit Groven pfistupu k informacim, zvetejnénych na svém
profilu, a uréit, kdo ma pfistup k té ¢i jiné ¢asti stranky. Také uzivatelé maji moznost podat

stiznost na nepfijemného uzivatele nebo zablokovat jeho pfistup na své stranky.
4.1.4 Marketing na Facebooku

Facebook Ize vyuzit marketingové, a to pfedevsim pro viralni marketing. Facebook
je misto, které umoziuje vhodnou konverzaci o produktech, sluzbach ¢i firmach. Tato
komunikace vytvari idedlni podminky pro spolecnost, aby si zde vybudovala vztahy se
zakazniky a ziskala od nich zpétnou vazbu, ktera je v marketingu dulezitym a podstatnym
zdrojem informaci. Diky reakcim lze odhadnout, dozvédéli-li se 1lidé o produktu ¢i ne a jak
reaguji na tuto znac¢ku vyrobku, zda pozitivné nebo negativné. Procesy na Facebooku
probihaji velmi rychle, coz znamena, Ze i hodnoceni spotiebitele probihaji také rychle a pro
firmu se toto miiZe stat i velice nebezpecné.

Kazdy uZivatel stranky ma ptatele, ti maji dalsi, informace se rychle §ifi, a tak mtize
za kratky cas firma dosdhnout velkého Uspéchu, ale také neuspéchu. K dal§imu tkolu
Facebooku patii zvySeni navstévnosti WWW stranek, blogt a diskusnich for.

Marketing na Facebooku je zdarma, ale vytvofeni, autorskd prava, pldnovani,
marketing, navrh, realizace, kampan a udrzovani komunitni zakladny je jiz zpoplatnéno.
Vytvoreni fanouSkovské webové stranky firmy nic nestoji. Facebook poskytuje nékolik

moznosti pro propagaci vyrobku, sluzbu nebo spolecnosti na Internetu.

OTREADAWAY, a dalsi, 2011
IATREADAWAY, a dalsi, 2011

42



% Reklama
Reklama na Facebooku, nebo-li Facebook Ads, jsou kratké inzeraty, které se objevuji
v pravém sloupci na strankach Facebooku, kde se nachdzi vlastni ucet. Vyuzitelnou
vlastnosti, kterou ma reklama, je kombinovani textu s obrazky, coz dovoluje velmi dobie
predstavit produkt nebo sluzbu. Pomoci Facebook Ads oslovuje skute¢né obrovskou masu
lidi ve velmi kratkém case.
Samotny inzerat ma dané parametry:
e obréazek formatu 100 x 72 pix
e nadpis o délce az 25 znakl

e t&lo inzeratu o délce az 90 znakl

e viditelnou zkracenou URL cilové stranky, ktera se nalézd pod nadpisem
inzeratu.®?

Facebook je vynikajicim néstrojem pro reklamni aktivity. Jenom v Ceské republice
je reklama na Facebooku zacilena na vice nez 4 miliony uzivatel, jinymi slovy na
Facebooku se pohybuje 60% &eské internetové populace.®

V dobg, kdy Charlene Li pracovala jako analyticka u spole¢nosti Forrester Research,
uvedla, ze klicovym bodem marketingu na Facebooku neni propagace, ale komunikace.
Libovolna propagace vyzaduje metodu ptreruseni, které¢ se muze odehrat v podobé
reklamy.%

Jednim z problémi reklamy, ktery objevili poprvé na platformé Facebook, byla
relativné nizka navstévnost uzivateli. Reklama pfindsi uzitek v nasledujicich pfipadech:
zvySeni navstévnosti nebo viditelnosti prezentace, analyza efektivity prezentace na
Facebooku a sledovani ptsobeni reklamy na uzivatele. Co se tyce ndkupu reklamy na
Facebooku pro firmu existuje celd fada moznosti. Shodné jako s ostatnimi strankami si
muzete i na doméné Facebook.com pofidit standardni reklamni jednotky IAB (z angl.
Interactive Advertising Bureau). Podle toho, co propagujete, mizete o¢ekavat miru odezvy
4% az 26%.%°

Spolecnosti 1 organizace maji moznost vytvaret reklamy na Facebooku. Reklamy na
této socialni siti jsou jen samoobsluznymi inzeraty (www.facebook.com/advertesing).

Inzerovani reklamy prostfednictvim Facebooku umoziiuje uzivatelim vyvaret sve vlastni

2TREADAWAY, a dalsi, 2011
BKOLEKTIV AUTORU, 2011
“TREADAWAY, a dali, 2011
STREADAWAY, a dali, 2011
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koncepty reklam za nizké ceny. UZzivatelé maji nékolik moznosti inzerce reklamy, které
Facebook mé k dispozici, a to bud’ na bazi modelu platby za klik (CPC), nebo platby za
zobrazeni reklamy (CPM).

Hlavni vyhodou reklamy na Facebooku je zobrazeni kdekoliv, od dvodni
prihlasovaci stranky az do stranky odhlasovaci v€etné newsfeedu (hlavni vypis prispévka,
uzivatel musi soustfedit svoji pozornost. Nedostatkem newsfeedu je umisténi reklamy
pouze v podob¢ piispevkil z vaseho profilu.

Graf €. 3 poskytuje informaci o pouzivani vybranych socidlnich siti, a to Facebook,
Youtube, Instagram a Twitter,v prvnim ¢tvrtleti roku 2016. S 96% pravdépodobnosti firmy
pro svou marketingovou ¢innost vybiraji socialni sit’ Facebook, pak s 68% za Facebookem

nasleduje Youtube.

Graf 3 Popularita socialnich siti v roce 2016
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Zdroj: www.statista.com, vlastni zpracovani

V tinoru roku 2015 webova stranka Facebook dosahla dvou miliont aktivnich
inzerentll. Aktivni inzerent je uzivatel platformy Facebook pro reklamu v pribéhu
poslednich 28 dni. V bieznu roku 2016 Facebook dosahl tii miliont aktivnich inzerentu, a
to vice nez 70% bylo ze zemi mimo USA.

Na zacatku roku 2015 Facebook vydé¢lal 3,54 mird. dolart, z toho velka cast vSech
piijmd, a to 3,32 mird., pochézela z reklam. Ve srovnani s rokem 2014 p#ijmy z reklamy
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stouply na 46%. Nejvétsi procentni zastoupeni piijmu z reklamy, a to 73%, ma reklama na
mobilnich zafizenich.

Nejvic piijmu z reklamy ma USA a Kanada (46%), na druhém misté je Evropa
(27%), na tietim je Asie (15%). (viz. graf ¢. 4)
Graf 4 Prijmy od reklamy podle regionu

= USA a Kanada
= Evropa
= Asje

Ostatni

Zdroj: http://fabrikadialogov.ru/statistika-facebook-kotoruju-nado-znatj/, vlastni zpracovani

% PPC reklama na Facebooku

PPC (pay per click) na Facebooku je jednim z nejvice efektivnich a novych zpisob,
jak ziskat cilového zékaznika na Facebooku. Sta¢i se piihlasit a kliknout na odkaz
"Reklama" v dolni ¢asti stranky. DalSim kliknutim na odkaz "Vytvofit reklamu", ktery se
nachazi v horni ¢asti stranky, se zobrazi jednoduché tii sekce ¢lankd, kde reklama muize
byt vytvotena.

V sekci "Sada reklam" se vybiraji uzivatelé, kteti mohou vidét reklamu, a to na
zékladé véku, pohlavi, rodinného stavu a dokonce i zajmu uZzivateld. Mistni podniky
ziskavaji vice piijmi ze své reklamni kampané, jestlize nastavi demografické omezeni
uzivateli v zoné€ sluzeb. Kdyz cilova skupina je zzena, zobrazeni se ptizplisobi poctu
uzivatelt, na které bude zacilena reklamni kampan. Zavérecna ¢ast reklamni tvorby je
format placeni, ktery muzZe probihat denné nebo vypoétem rozpoctu na celou dobu
zivotnosti reklamy.

Jakmile je prvni PCC reklama na Facebooku vytvofena a schvalena, je mozné ji

sledovat ve vykazech. PCC reklama umoziuje vytvofit tii rizné typy vykaza: efektivnost
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reklamy, demografické charakteristiky uzivateli a zménu ukazani podle casu. Inzerenti
mohou sledovat délku ¢asu reklamy, ktera se zobrazi pted kliknutim, demografii uzivateld,
ktefi ve skutecnosti klikli na tuto reklamu, a dal$i uzite¢né informace v téchto vykazech.
Tyto informace mohou byt pouzity ke zlepSeni u¢innosti budoucich reklam.

< Bannery

Bannerovéa reklama je jedna z nejefektivnéjsich a nejéastéjSich zptisobu reklamy na
Internetu. Banner je dulezity prvek, ktery tvoii marketing na Facebooku. Bannery
predstavuji malé a jasné obrazky, kterym staci nékolik sekund, aby piipoutaly pozornost
uzivatele. %

Existuji ur¢ité pozadavky na bannerovou reklamu. Facebook preferuje obrazky
S minimem textu, nebo Uplné bez textu. Pokud text bude obsahovat vice nez 20 % plochy
obrazku, tak Facebook tuto reklamu bude muset znevyhodiovat.®” Nejlépe funguji bannery
s kratkym a presnym sdélenim v jedné vété, ktery je doplnén vhodnym obrazkem. Bannery
se zobrazuji uzivatelim Facebooku na pravé stran¢ profilu, v ndhledech fotografii nebo pfi
prohlizeni stranek Facebooku.

Poéty téchto reklam jsou rizné. Pro umisténi v hlavnim profilu je maximum 7
inzeratl, pro umisténi v prostfedi prohlizeni fotografii 3 inzeraty a pro facebookovou
stranku ¢i Time Line maximaln¢ dva.

Na Facebooku existuji zdkladni rozméry, které musi spliiovat a dodrzovat kazdy
banner:

e Reklama po kliknuti musi byt umisténa na newsfeedu — 1200x628;

e Rozmér reklam do propagace na firemni stranky Facebooku —
1200%444;

e Fotka do sady v Carousel Ads - 600x600;

e Obrazek na pravém sloupce Facebooku - 256x133.%
4.1.5 Nedostatky a vyhody marketingu na Facebooku

Facebook hraje vyznamnou roli v oblasti marketingu na socialnich sitich. Tato sit’ je
vhodnym prostfedim pro vyuZziti marketingu firmami a organizacemi. Kromé vyhod

marketingu na Facebooku, ur¢ité ma i n€kolik nedostatk.

BTREADAWAY, a dalsi, 2011
Y TREADAWAY, a dalsi, 2011
98X AJTUJIOB, 2013
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K hlavnim diavodim pro pouzivani marketingu na Facebooku patii: ziskani Siroké
vetejnosti, rychlé sdéleni a rychlé obdrzeni zpétné vazby od zdkaznikd. Ziskani velkého
Facebooku. Aby tato podminka byla splnéna, musi pravidelné byt posilana informace o
znacce €1 produktu, vytvafeni novych zajimavych mysSlenek ¢i napadd plsobi na
spotiebitele pozitivné. Inovace informaci o produktu ¢i sluzbé je "kli¢" k uspéchu firmy.

Za nedostatek marketingu na Facebooku lze povazovat ziskani negativnich fanouska
a ztrata mnozstvi Casu straveného pii vytvareni reklamy. Ocekavani velkého zisku je jeden
z cilt firmy. Aby se ho mohlo dosahnout, vynalozeni ¢asu je nutnosti. Ale to neni tak

jednoduché. Spolecnost musi provadét kazdodenni ¢innost pro vytvareni novych myslenek,

funkci a prezentaci pro zakazniky, aby je neztratila.
4.1.6 Zakaznicky segment Facebooku

Po celém svéte Facebook sleduje vice nez Imlrd. aktivnich uzivateld. Nejvétsi
zastoupeni ma Indie (195,16 miliont uzivatelt), pak Spojené staty americké (191,3
miliondl), na tietim mist& je Brazilie (90,11 milion®), statistiku Top 15 uzavira Spanélsko
(21,48 miliony uzivateld). (viz. graf ¢. 5)

Graf 5 Zastoupeni Facebooku ve svété
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Zdroj: www.statista.com, vlastni zpracovani
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Navstévnost Facebooku

Facebook castéji navstévuji Zeny nez muzi — 53% vs. 47%. To je zplsobeno tim, ze
zeny cili na Facebook vice pro komunikaci s ptateli a seznamovani. Na rozdil od Zen, muzi
se predevsim zaméfuji na tuto socialni sit’ kviili komerénimu vyuziti, napt. hledani prace.
Nejaktivnéjsi vékova skupina uzivateld je ve véku od 25 az 34 let, kterych je v procentnim
poméru 31%. Pak jsou zastupci dospélé skupiny, kterym je od 35 do 44 let (23%),
uzivatelli od 18 do 24 let je 20%, uZivateld od 45 do 54 let je 19%. Posledni v€kovou
skupinu tvofi nejmensi pocet aktivnich uzivateld, kterym je 12 az 17 let a je jich pouze 7%
po celém svété. Denni navstévnost Facebooku ptiblizné ¢ini 720 milionti uzivatela.

Graf 6 Lidé na Facebooku po celém svété v roce 2016 podle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani podle www.statista.com

V roce 2017 The Statistic Portal poskytl informace o nejoblibenéjSich znackach a
produktech na Facebooku ve svété. Tato statistika je sefazena podle poctu fanouskd na této
socialni siti. Od Unora 2017 videoptehrava¢ Youtube se umistil na tfetim misté s 81.92
miliony facebookovych fanousku. (viz. graf ¢. 7) Video platformy jsou velmi popularni

mezi uzivateli, protoze spadaji do vSech kategorii na Facebooku.
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Graf 7 Nejoblibenéjsi znacky a produkty na Facebooku ve svété
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Zdroj: www.statista.com

Statistika dale udava, Zze vroce 2016 v Ceské republice bylo 4 az 4,5 miliond
aktivnich mésicnych uzivatelli, v€etné¢ faleSnych ¢i duplicitnich ucti. Celkovy pocet
uzivatell se sklada z 51 procent Zen a 49 procent muzi.

Z dat Facebooku vychazi, ze Cesi fandi nejvice aplikaci Facebook pro obyéejné
telefony, coz je nejvétsi stranka na Facebooku. Déle uzivatelé Facebooku v Ceské
republice maji v oblibé Texas Holdem Poker. Tabulka ¢&. 3 deklaruje pomérné velky rozdil

mezi aktivnimi fanousky a celkovym poctem fanousku.

49



Tabulka 3 Rozdil mezi aktivnimi fanousky a celkovym poc¢tem fanouski

Ceskych aktivnich fanouskii  Celkem fanouskil

1 550 000 546 273 070
2. 384 400 75033 616
3. 374 900 531487

4 348 200 1250873
5. 338900 86 521 208
6. 322 100 541153

75 320000 481 307

8. 31400 716 313

9. 305 700 692 753
10 305 000 90 539 883
11 285 58 44008 035
12. Evropa 2 288 2£ 480701
13. | Lid 282 100 345152
14 273000 540 616
15. 269000 571086
16. 255 300 70851098
17. 238500 322 865
18.  Pizza 238 500 33978 496
19 235000 30484050
20. ce 231900 559501

Zdroj: www.lupa.cz
4.1.7 Vyuziti Facebooku v riuznych organizacich

Marketing na Facebooku a na jinych socialnich sitich je pomérné jednoduchy. Vétsi
organizace predev§im fes$i otazky socialnich médii a problematiku transparentnosti a
komunikace. Socialni sit’ Facebook v oblasti marketingu pouZziva rizné organizacni
jednotky od vladnich Gfada a neziskovych organizaci az po Skoly a mistni podniky.

Uiady

Zaméstnanci a vedouci pracovnici ve vladnich Gfadech zacinaji vyuzivat moZnosti
socidlnich médii tam, kde diive dominovaly tradi¢ni metody komunikace a propagace.
Duvody jsou rychla komunikace, nizké naklady, upravovani nebo zména spravy v piipadé
chyby. Koncepce vzdjemné komunikace mezi Gfady a obCany se obecné oznacuje jako

eGoverment.%

BTREADAWAY, a dalsi, 2011
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Facebook lze povazovat za marketingovy kanal, podobn¢ jako e-mail, telefonni linku
nebo papirovou brozuru. Rozdil je v tom, ze Facebook umoziuje lidem komunikovat
s nizkymi naklady a v realném case. Pomoci Facebooku je komunikace rychla a efektivni
s vyuzitim socidlniho grafu, ktery umoznuje sdélovani informaci obaniim, jez si uzivatelé
nasledné¢ sdéluji mezi sebou. Jako ptiklad lze uvést prezentaci agentury NASA na
Facebooku. NASA ziskala mnoho tisic fanouskd, kteti dostavaji denné€ zpravy o aktudlnim
déni, fotografie, ¢lanky a informace o vesmiru a raketovém pramyslu. %

Zamgéstnanec vladniho uradu, ktery ma schopnost rychle ptijimat nové technologie a
pouziva produkt socidlnich médii, casto pfichazi s napady, jak mlize organizace VyuZzit
Facebook nebo konkurenéni produkt. Casto se stava, ze produkt vladniho wifadu ziska na
oblib¢ a jeho stranku zacina sledovat vice zdkaznik nebo jej skupina uzivateld hlasité
chvali. Popularita vladnich organizaci miZze mit vSak ¢asto opacny efekt. To zalezi na
fanouscich, ktefi by méli predstavovat uspéch projektu. Tim by méla organizace mit
jistotu, ze je v souladu s druhymi vladnimi organizacemi. Na scénu vstupuji pravnické
osoby a projekt se hodné 1isi od své ptivodni verze.

Neziskové organizace

Aktudlné webova stranka Facebook pro fanousky ma vice nez 30 000 neziskovych
organizaci. Strategie pro uspé$né zapojeni fanouskll jsou stejné jako u firem: poskytovani
cenné informace, vybizeni fanouskl, aby volné sdileli své mySlenky ¢i napady, rychle
reagovani atd. Kromé toho uzivatelé maji moznosti pravidelnych informaci 0 aktivitach
organizaci v rezimu online i offline ve svém méstg. 192

Stejné jako i podnikové organizace a Gfady, "neziskovky" musi zavést pevné zésady,
co lze a nelze sdilet, kdo tidi obsah na Facebooku, kdo sleduje aktivitu fanouskl a kdo
ptipadné vystupuje jako vedouci v neziskové organizaci. Facebook nabizi pro tyto a jiné
organizace V oblasti socialnich sluzeb specialni webovou stranku
www.facebook.com/nonprofits.

Vytvofeni této informacni stranky pomahéd vyuzivat moznosti Facebooku a
dosahnout pozitivnich zmén ve svété. Facebook pro neziskové organizace spliuje funkce
mobilizovani komunity, organizovani udalosti, snizeni nakladt diky bezplatnym néstrojim
a zvyseni piedstavy o sob¢ prostiednictvim virtualnich siti.

¢ Priklady neziskovych organizaci na Facebooku

WOTREADAWAY, a dali, 2011
WITREADAWAY, a dali, 2011
12TREADAWAY, a dali, 2011
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Nasledujici seznam obsahuje nékolik ptikladi neziskovych organizaci riznych
velikosti, které pomoci platformy Facebook v soucasné dobé zvétsuji predstavy o sobé a
posiluji svou podporu:

o Cerveny kiiz — www.facebook.com/redcross

e UNICEF — www.facebook.com/unicef

e Susan G. Komen for the Cure — www.facebook.com/susangkomenforthecure
e LIVESTONG - www.facebook.com/livestrong

e Greenpeace — www.facebook.com/greenpeace.internetional

e ADRA —www.facebook.com/joinADRA. 1%

Vzdélavani

Vzhledem k tomu, ze Facebook se v roce 2004 objevil na Harvardské univerzité a po
prvni dva roky jeho existence k nému mohli pfistupovat jenom studenti, ktefi méli e-
mailovou adresu v univerzitni doméné.edu, je ziejmé, ze vzdé€lavaci sektor v systému
Facebooku bude hrat podstatnou roli. V roce 2006, kdyz Facebook oteviel své brany
spole¢nostem i obecnim lidem, mnozi studenti na zac¢atku proti tomu protestovali. Ale
postupem ¢asu Facebook zacal vytvaret desitky tisic riznych, i zdbavnych, aplikaci téetich
stran, neustale piidaval nové funkce, takze pivodni aktivni uzivatelé zjistili, ze mohou
svou sit’ roz§ifovat a kontrolovat jeji rozvoj pomoci nastaveni soukromi.

V roce 2011, kdy na Facebooku zacal prudky nartst zaregistrovanych uzivateld, tak
vice organizaci, v€etné skol a univerzit, zac¢alo pouZivat Facebook ke koordinaci aktivit a
distribuci informaci. Obor vzdélavani funguje stejné dobie jako Ufady a neziskovy
organizacni sektor. Zakladni funkce Facebooku pro sektor vzdélavaci je vytvareni udalosti,
skupin a stranek pro fanouSky. Stejn¢ jako u neziskovych organizaci Facebook nabizi
specialni stranku www.facebook.com/education, kde instituce naleznou informace o tom,
jak optimalizovat sluzby.

Nékteré Skoly nevédi o vSech moznostech tohoto webu a marketingové strategii
v sociélnich sitich. Skoly na Facebooku mohou byt prezentovany formou skupiny nebo
stranky, ale hlavni nevyhoda té€chto stranek spociva v tom, Ze Skoly ¢i instituce nevédi, jak
svou aktivitu v socidlnich mediich optimalizovat, aby dosahly meéfitelnych vysledkd.
Vyuziti Facebooku je uméni ke komunikaci se studenty, propagaci Skoly za ucelem ziskani

novych z4jemct o studium a sledovani a méteni vysledki prezentace.

3TREADAWAY, a dali, 2011
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% Priklady skol a univerzit na Facebooku
Dalsi seznam ukazuje ptiklady webovych stranek $kol a univerzit:
¢ Standford University — www.facebook.com/standford
e University of Michigan — www.facebook.com/universityofmichigan
e Harvard University — www.facebook.com/Harvard
e Katedra medialnich studii a zurnalistiky FSS MU - http://cs-

cz.facebook.com/kmszfss. 194

Zacinajici firmy

Socialni sit’ Facebook poskytuje zaCinajicim firmam velké mnozstvi ptilezitosti pro
zékaznicky segment, zejména pro takové, které potiebuji prodavat vyrobky, nebo je
propagovat pro své zédkazniky. Zacinajici firmu ¢asto lze povazovat za nejvice Setfici
organizaci. S ohledem na nedostatek financi zacinajici firmy maji ochotu vyzkouset
cokoliv a pracovat na novinkéch. Socidlni média se k tomu dobie hodi, protoze jsou
zalozena na principu samoobsluhy. 1%

Marketing u zacinajicich firem se nezaméfuje na vyvolani silného dojmu mezi
firmou a spotiebitelem prostfednictvim komunikacnich zprav po celém svété. Hlavni
myslenkou je kontaktovani zakaznika, ktery je ochoten a schopen piijmout nebo zakoupit
dany produkt ¢i sluzbu. Jednéd se o zavedeni novych koncepci, které budou vétsi, lepsi,
rychlejsi a efektivnéjsi nez pfedchozi, na trh.

V ptipadé novych a neznamych znacek, za kterymi stoji zacinajici firmy, mize byt
velmi te€Zké ziskat pozornost ze strany spotiebitelii. Spottebitelé obvykle nevédi, o jakou
znacku se jedna a jaké produkty prodava, pokud nenavézali néjaky obchodni vztah. Znacka
neziska vibec zadny "zvuk" a firma dostava relativné malou skupinu pratel, rodiny,
obchodnich kolegti a prvnich zékazniku, ktefi ji zacinaji sledovat a pteji uspéch. Ke viemu
zde existuje konkurence, kterd jiz se zakazniky na Facebooku pravdépodobné téz
komunikuje. V tomto smyslu je snadné ziskat malou a loajalni skupinku fanouskd, ale
rozhodné tuto skupinu je pak t&€zsi rozsifit 1 mimo lidi, ktefi ji jiz znaji.

Mistni podniky

I majitelé mistnich firem maji moznost propagovat své vyrobky nebo sluzby

spotiebitelim pomoci Facebooku. Komunikace je snadnd a levna, mistni z&kaznici se

mohou projevit jako fanousci oblibeného produktu, a tak pomoci funkci na Facebooku

14TREADAWAY, a dali, 2011
WSTREADAWAY, a dalsi, 2011
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nalézt nové zakazniky. V nékterych ptipadech podniky pieskakuji tradi¢ni marketing a
spoléhaji se pravé piedevsim na socialni média. 1%

Jeden z diivoda popularity socialnich médii u mistnich podnika je vlastni povaha
Facebooku. Mistni firmy ziskaji loajalni klientelu tim, ze znaji své zédkazniky na osobni ¢i
profesiondlni tirovni. Vlastnici mistnich firem nejsou jenom prodavaci, ale jsou to zaroven
také sousedé, pratelé a aktivisté v mistni komunite.

Pro vlastniky mistnich firem je platforma Facebook mozna stejné cennd jako
spolecenské prostfedi pro komunikaci. Pro marketing mistnich podniki je podminkou
ptiprava e-mailového zpravodaje s informacemi pro zékazniky, které musi byt odesilany
pravidelné jednou za tyden nebo za mésic. Diky Facebooku vlastnik firmy mutze e-mailovy
marketing Gplné zrusit a komunikovat se zakazniky pfes stranku nebo skupinu pro
fanousky na Facebooku. Tyto funkce jsou bezplatné a samoobsluzné.

V soucasné dob¢ vétSina lidi bézné pouziva mobilni zatfizeni a diky tomu Facebook i
jiné aplikace mohou zjistit, kde se z&kaznici nachazeji. Tak mistni podniky mohou ziskat

nové a efektivnéjsi metody komunikovani se zadkazniky.

4.2 Uvod do VKontakte

Facebook je nejpopularnéjsi socidlni sit’ ve svété. Co se tyce ruské sité VKontakte,
tak tato sit’ je na prvnim misté na zakladé popularity v Evropé, v Rusku a ve statech
SNS (Spolecenstvi nezavislych statl). V roce 2017 primérna denni navstévnost ¢inila 87

714 854 aktivnich uzivatell a celkem zaregistrovano na této siti 410 miliond uzivateli. 1%/
4.2.1 Vznik Vkontakte

Datum vzniku VKontakte je 1. fijna roku 2006, kdy projekt prosel fazi beta-
testovani, po kterém v roce 2007 byla oteviena volnd registrace, a zdroj se stal
nejnavstévovanéjSim na prostorach Runetu.

PGvodné myslenka projektu spocivala v tom vytvofit vSeruskou studentskou sit’, kde
na rozdil od for, by ¢lovek vidél, s kym komunikuje. Na forech se lidé skryvaji za
nicknemem a avatary, koncept Vkontakte piedpoklada registraci pouze pod vlastnim
jménem a piijmenim a aktualni fotografii. Tvircem a vedoucim tymu pracujicim nad

socialni siti Vkontakte je Pavel Durov. Pravé jemu patfila vySe popsana myslenka, kterou

WSTREADAWAY, a dali, 2011
W7 IEMBSIHEHKO, 2016
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ziskal, kdyz se seznamil s moznostmi americké socidlni sit¢ Facebook a ptizplsobil jeho
moznosti ruské realité. Oficialni stranka na Internetu je www.vkontakte.ru, kde se provadi

registrace novych uzivatelli a hlavni vstup do svého profilu.
4.2.2 Charakteristika VVKontakte

K hlavnim charakteristikam této socialni sité patii vytvofeni své osobni stranky,
psani poznamek a zprav, piidani audia nebo videa, komunikovani s ostatnimi ucastniky
VKontakte, sledovani skupin nebo uzivatelii, organizovani setkani s uzivateli.

Nejprve moderatoii sité pozadovali povinnou registraci uzivateli pod jejich
skute¢nymi jmény a nasoucasné poruSovani tohoto pravidla se divaji negativné.
VKontakte poskytuje bezplatny piistup ke sluzbam sité, zaplaceni probiha jen odeslanim
dart, platbou za reklamu, placenymi inzeraty a hodnocenim u¢astniki.

VKontakte neustdle podporuje uzivatele zménami a novinkami v uzivatelském
rozhrani, které usnadiiuje navigaci uzivateli po siti. V roce 2016 stranka VKontakte
ziskala novy design. Préace nad redesignem probihala v pribéhu jednoho a putl roku. Béhem
¢tyf a pul mésicu tym VKontakte studoval piani uzivateli a provedl pies 2500 malych a
velkych oprav. Podle nékterych uzivateli novy design byl nepfijemny pro komfort
uzivateli. V dusledku toho se uzivatelé zacali sbirat podpisy pod petice, kdy pozadovali
vraceni puvodniho designu stranky (za 3 mésice bylo shromazdéno pies 50 000 podpist).

Ale tato petice nebyla uspésna a design zfistal. 1%

4.2.3 Zakladni funkce VKontakte

Zéakladni funkce socialni sité Vkontakte jsou podobné funkcim ostatnich socialnich
siti. Knim patii moznost vytvofit svij vlastni profil, vyplnit jeho textové, vizualni,
zvukové cCasti, téz v podobé videa, §ifit informace, komunikovat s lidmi na svém i jejich
profilu nebo v osobni korespondenci, méfit prostfednictvim novinek aktivitu pratel a
komunit, prohliZzet udélosti apod. Ke svym zpravdm uzivatelé maji moZnost pfiloZit
fotografie, zvukové nahravky a videa, dokumenty. Ze vSech dostupnych souborti na
webové strance VKontakte uZivatelé mohou vytvofit ve svém profilu osobni sbirku
zaznamu a tfidit je do jednotlivych alb. Maximalni pocet pro jedno album je stanoven na

10 000 snimkt. Kromé toho wuzivatelé mohou pifidavat komentife k zvefejnénym

108X A JTMJIOB, 2013
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publikacim, ptidavat dalsi osoby do "ptatel", nebo je vyloucit, nahravat videa a audia,
vytvaret osobni play-listy a mnoho dalsich, diky ¢emuz se webova stranka VKontakte stala
jednim z nejvétsich média archivii Runetu. Nabizi moznost vytvoieni skupin a komunit,
jak uzavienych, tak i otevienych. Komunikace ve skupinach poskytuje ptilezitost k osobni
a vefejné korespondenci, provadéni prizkumi apod.

K dispozici je mobilni verze webové stranky a aplikace je mozna na riznych
platformach (Android, i0OS, Windows Phone). V roce 2016 vznikla nova funkce na socialni
siti VKontakte, a to vytvofeni historic. Ale tuto funkci poskytuje uzivatelim jenom
mobilni verze VKontakte. Historie jsou zobrazeny nad informacni zdi v podob¢ kulatych
ikon. Zde se nachazi tlacitko pro pridani vlastni historie. V ptipad¢, ze pratelé sd¢luji néco
nového, jejich fotografie budou v modré barvé. Nahravani klipu mutze trvat az 12 sekund.
Uzivatel miZe téZ nahrat jenom fotografii. Naplnéni publikace je moZzné dalSimi barvami,
samolepkami, smajliky, nastroji pro kresleni a textovym editorem. Tu samou funkci maji
uzivatelé Instagramu. K dnesnimu dni socialni sit VKontakte je k dispozici vice nez v 70

jazykovych variantach.
4.2.4 Marketing VKontakte

Jednou z nejvice populéarnich socialnich siti v Rusku a v Evropé je VKontakte. Tato
sit’ je jedna z prvnich sociélnich siti, kterd se objevila v Ruské federaci. Uz ptes rok po
spusténi v ni byly zaregistrovany miliony profilt.

Pro uzivatele je dalezitym rysem VKontakte jeho vicefunk¢nost, pro nékteré je tato
sit’ skute¢né absolutni synonymum internetu. Uzivatelé mohou poznavat, komunikovat,
sledovat videa, poslouchat hudbu, hrat hry, ¢ist, pfijimat novinky, provadét nakupy a tak
dale. V dusledku toho mnozi pfestavaji navstévovat jiné stranky. Strategie jejiho rozvoje je
do zna¢né miry zalozena na sledovani popularnich uzivatelskych sablon chovani a na jejich
zavedeni do socialnich siti.

% Reklama

Reklama VKontakte se zobrazuji uzivatelim v levé ¢asti stranky a na informa¢ni zdi.
Reklama se obvykle sklada ze zahlavi a obrazku, muze také obsahovat kratky textovy
popis. Pro riznd inzerovana zatizeni, jakymi jsou napi. videa, komunity, zaznamy v
komunitach, externi weby a aplikace, navrhuje vybér z nejvhodnéjsich formata reklamy.
Pro formaty, které jsou rozmistény v levé Casti stranky, miZe byt vybran nejvyhodné&jsi

Zpusob platby za zobrazeni reklamy.
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Socialni sit’ VKontakte klade diraz na vytvoteni vhodnych stranek a skupin, které
jsou vénovany zajmum cilové skupiny uzivatell. Existuji téi zpusoby propagace na socialni
siti VKontakte, které jsou nejcastéji pouzivany. Prvni zpusob je vytvofeni tematickych
skupin a spolecenstvi na webu. Za druhé se jedna o vytvoreni profilu faleSnych uzivatela,
ktefi se pfidavaji mezi piatele zastupce cilového publika, a pak rozesilaji reklamu, odkazy,
aby ziskali pozornost na aktualizace své reklamy. Za tieti zpuisob lze povazovat virusovy
marketing.

Provadéni platby za inzeraty muze probihat dvéma zpisoby, a to pay-per click a
platbou za zobrazeni. Zpisob platby je mozné zvolit pro vSechny inzerované objekty a
forméaty reklamy. Jak piesné bude provadéna platba, se nastavuje pii vytvafeni nové
reklamy v dolni skupin€ nastaveni "Nastaveni ceny a umisténi". Zptsob platby lze zadat
jen v procesu vytvaieni a nelze zménit pii upravovani. Aby reklamni kampan byla
maximalné efektivni, je velmi dilezité pouzivat vhodny zptisob platby.

Jednou z velkych vyhod reklamnich kampani je moznost jednim kliknutim spustit
nebo zastavit najednou vice reklam. Jesté jedna vyhoda je zahajeni ur¢itého ¢asu spusténi a
zastaveni reklamy. Podle pravidel socialni sit¢ VKontakte komunity mohou umistit az pét
reklamnich ptispévka denné.

Celkové ptijmy socialni sit¢ VKontakte v roce 2016 ¢inily 8,9mlrd. rubld, z toho
3,36mlrd. rubld je zisk z reklamy.

Zvetejnéni reklamy VKontakte se sklada z urcitych ¢asti:

e zdhlavi (maximalné 25 znakt véetné mezer);

o text reklamy (omezeni na 60 znakil v¢etné mezer);

e obrazek (velikost 90 x 65 pixelu pfi platbé za prechody nebo 90 %120 pixelt pfi
platbé za zobrazeni).1%®

X Bannery

Bannery se zobrazuji na levé stran¢ hlavniho profilu Vkontakte. Pfi zmén¢ jazyka na
jakykoliv, kromé ruského, se bannery jiz neobjevuji. Pfi¢ina je v tom, ze krom¢ kontentu
pro ruské mluvéi, neexistuje zadny jiny. Obsah banneru VKontakte zavisi na obsahu
historie dotazu v Googlu. Bannery lze nastavit podle zajmt a demografického parametru.
Firma muze zadat konkrétni pohlavi, vék, mésto a banner se bude objevovat urcitym

uZzivateliim, ktefi patfi do uvedenych kategorii.

109X AJIMJIOB, 2013
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Bannery musi mit vysokou kvalitu. Pfi pouziti textu na obrdzku musi byt Citelny a
nemél by zaujimat vice nez 50 % z celkové plochy obrazku. Banner nesmi obsahovat loga
nebo jiné vlastnosti konkuren¢nich firem. Umisténi banneru je povoleno, pokud téma
reklamy, ktera je uvedena pti vytvaieni, odpovida tématu objektu reklamy.

Bannery se skladaji ze zahlavi, které musi obsahovat maximdln¢ 25 znaku, typ
objektu miize byt v podob¢ skupiny, udalosti, aplikace nebo videa. Velikost obrazku musi
byt 145x165 pixelt. Nahravani obrazku je povoleno v riznych forméatech (JPG, PNG,
BMP, TIFF nebo GIF). Animované obrazky nejsou k dispozici a velikost nahravaného

souboru nesmi piesahnout 5 Mb.
Obrazek 8 Ukazka banneru VKontakte

1 Ayavozanucu
HH Bupeosanucu

&% Wrpol

i Tosapbl

5 DokymenTor

a
AR
@4»&\;3
Xovews cropnpus k 8

mapra?

pure garnier.com.ru

Erop Kpua nogrotosun
€ro cneunansbHo ana Teds!

Mou rocTu u ananus MHe HpaBuTCA KomMeHTHpoBaTh
2300000 yyacTHuxoB

» 3anyctuts

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Nedostatky a vyhody marketingu VKontakte

Za vyhody marketingu na platformé VKontakte Ize povazovat nasledujici vlastnosti:
e Pocetné a aktivni publikum. Denni navstévnost VKontakte je vice nez 45 000 000
navstévniki a hloubka prohliZzeni u jednoho bézného uzivatele je vice nez 50
stranek za den.
e V soucasné dob¢ sit’ VKontakte mé vice nez 10 000 000 skupin (komunit), které

uzivatelé pouzivaji pro komunikovani a ziskani nové informace. Tato funkce
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VKontakte poskytuje moznost pouziti systému skupin a osobnich stranek jako
efektivni marketingovy néstroj.

Moznost hluboké reklamy. Uzivatel¢é VKontakte podrobné vypliuji svij vlastni
profil, sdéluji o sobé maximum informaci (v€k, kde bydli, kde pracuji, jaké maji
koni¢ky a zajmy apod.). Proto obchodnik muze vytvofit reklamni kampan
zam&fenou zejména na urcitou cilovou skupinu uzivateld, coz vyrazné zvySuje

efektivnost reklamy.

K nedostatkiim marketingu na socialni siti VKontakte patii nasledujici rysy:

Mladé publikum. Skute¢né podle statistiky v VKontakte je vice mladsi populace
nez na Facebooku, zatimco vétSina reklamnich kampani je obvykle zaméiena na
dosp€lé publikum. Nicmén¢ tento nedostatek je vyrovnan tim, ze diky moznostem
zacileni marketingu mohou firmy oddélit "nezadouci" publikum a vést praci jen s
tim vékovym segmentem, ktery je potiebny.

VKontakte bylo a ziistava pomérné uzavienou socialni siti na Internetu. Pravidelné
jeho administrativa predklada inzerentim nova pravidla, ktera radikdlné méni
strategii a taktiku propagace. Respektive je problematické naplanovat akce v
dlouhodobém horizontu, protoZe neni jasné, jak se bude ménit sit’ v budoucnu.
Piikladem toho je pfed dvéma lety zavedeni povinného denniho poplatku za
rozmisténi aplikaci v VKontakte. Stovky organizaci, které investovaly finan¢ni
prostiedky do socialni sité, se nahle ocitly pted vybérem bud piijmout nové
podminky, nebo odmitnout kampan, a tak ztratit vlozené penize. V dasledku toho

mnozi majitelé firem ptestali pouZzivat sit’ VKontakte.

Nicméné i pres existujici nevyhody, socialni sit VKontakte byla a zustava

"obrovskou lodi" ruské propagace, kde se praveé realizuje velka ¢ast uspésnych piipada pro

marketing a reklamu.

4.2.6 Zakaznicky segment VVkontakte

Po celém svété socialni sit’ VKontakte sleduje vice nez 410 miliont uZivatelt.

Samoziejmé nejvice zastupct pochazi z Ruska a stati SNS. Na prvnim misté je Rusko
s 90,7 miliony uzivateli (63%), na druhém je Ukrajina s 24,8 miliony (54%), trojku lidra
uzavira Bélorusko se zastoupenim 4,7 miliond uzivatelt (49 %), Kazachstan je na ¢tvrtém
misté s 8,6 miliony zajemcii (50%). Ze zahrani¢nich zemi nejvice uzivatel je v USA - 1,9

miliont uzivateli (0,5%) a Turecko s 1,2 miliony (1,6%).
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Graf 8 Polet uzivatelit VKontakte podle zemi
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Zdroj: JleoutbeB Buramnuii. Counanbubie cern. BKonrakre, Facebook u npyrue,vlastni zpracovani

Navstévnost VKontakte

Socialni sit’ VKontakte, jako i Facebook, je nejvice obliben Zzenami, kterych je na
této siti 52 %, muzu je 48 %. (viz. graf ¢. 9)
Graf 9 Navstévnost VKontakte podle pohlavi
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Zdroj: Buranuii Jleontbes. ConnanbHbie cetu. BKontakre, Facebook u apyrue, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 10 ukazuje, ze prevazné socidlni sit’ VKontakte pouzivaji osoby ve véku od
18 do 24 let, jejich procentni pomér je 35,3% ze vSech uzivateli. Pak nasleduji zastupci
dospé€lé populace uzivatel, kterych je 30,5%. Na rozdil od Facebooku, kde vékova
skupina do 18 let je na poslednim misté, tak VKontakte mladsi generace uzivatelll je na
tfetim misté s 26,8%.
Graf 10 Uzivatelé VKontakte podle véku v roce 2016
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Zdroj: Buraauii Jleontses. Counanbnbie ceru. BKonrakre, Facebook u npyrue, vlastni zpracovani

Denni navstévnost na socialni siti VKontakte v tnoru roku 2017 ¢inila 87 714 854
uzivateld. Pfedchozi rekord byl vytvoren 21. ledna 2014. Pocet aktivnich uzivatel za den
¢inil 60 miliond navstévnikd. Primérny pocet minut na navs§tévu socialni stranky
VKontakte je 9,7 minut a celkovy pocet zobrazenych stranek za mésic ¢ini 37,1 miliont
stranek.

V pruméru uzivatelé VKontakte travi denné 17% svého ¢asu na socialni siti. Z toho
47% casu vénuji prohliZzeni profilu ptatel a udalosti, 12% prohlizi fotografie, 8% zpravy a

spolecenstvi, 4% Casu vénuji pozornost audiim a videim.
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Graf 11 Aktivita podle sfér v VKontakte
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Zdroj: Buranuii Jleonrses. Counanbubie ceru. BKonrakre, Facebook u ap., vlastni zpracovani

K trojce nejpopularnéjSich spolecnosti VKontakte patii  Sberbank (684 285
fanousku), skupiny Nivea (572 223 uzivatelt) a Coca-Cola (382 927 lidi). Pfi tom, pokud v
prvnich dvou komunitach pocet fanouskt je velmi vysoky, u znamého vyrobce napoju je
pouze 36% ucastniki. Mezi nejoblibenéjsi firmy, které vyrabi kosmetiku, patii Divage,
Vichy (96 459 zajemct) a Clearasil (185 668 uzivatelil). Divage ma nejvétsi pocet

fanousku na sociélni siti VKontakte (192 363 uzivatell).
Graf 12 Nejoblibenéjsi znacky v Vkontakte v roce 2017 (uzivatelé)
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Zdroj: www.cossa.ru, vlastni zpracovani
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4.3 Srovnani socialnich siti Facebook a VKontakte

Vznik socidlni sit¢ Vkontakte se stala pro ruské uzivatele Internetu velkym
ptekvapenim. Po uplynuti né¢kolika let existence VKontakte se stala jednou
z nejpopularnéjsich socidlnich siti v Runetu. Pavla Durova zacali obviniovat za kopirovani
socialni sité Facebook, ktera v té dob¢ uz ziskala své€tovou popularitu. Facebook se objevil
v roce 2004, VKontakte v roce 2006. Aplikace na webu, mobilni aplikace, chaty, to vse se
objevilo na Facebooku a az potom i VKontaktu.

«» Uzivatelsky segment

Facebook sleduje vice nez 1mlrd. uzivatelt po celém svété, na rozdil od VKontakte,
ktery pouziva jen 410 miliont lidi. Samostatné je tieba se zminit o vékovych skupinach
registrovanych v sitich. V prvnich letech existence VKontakte podil jeho publika tvofili
predevsim studenti. V soucasné dobé& zajem o socialni sit VKontakte ma dospéla generace
od 25 let vySe. S Facebookem je to Gplné odlisné. Za prvé, registraci mohou projit jen
osoby, kterym je 13 let. Za druhé, pavodné socialni sit’ pfitahovala jen studenty a
absolventy vysokych skol, a proto i dnes ptedstavuji nejvétsi podil uzivateld.

¢ Bezpecnost

Dilezitym bodem pii analyze kvality socialnich siti je tiroven bezpecnosti a ochrany
informaci, kterou sdéluji uzivatelé. Zde opét vyhrava Facebook. Dobry spam-filtr, Siroké
moznosti nastaveni ochrany 0sobnich tdaja, slozity systém bezpecnosti, to v§e poskytuje
Facebook svym uzivatelim. Co se ty¢e VKontakte, zde je vSe nejasné a neurGité.
Bezpecnostni sluzba neustale pracuje na prostiedcich ochrany proti spammerim a
hackertim, ale ne vSechny jsou efektivni. Spam se ¢asto stava pticinou toho, Ze uZivatelé
Uzaviraji své stranky a citi se nepiijemne.

% Zébavy

Komunikace s prateli, to je jen minimum toho, co nabizeji socialni sité. Pro traveni
volného c¢asu uzivatel muze navstivit Centrum Aplikaci, kde jsou on-line hry,
psychologické testy, aplikace pro seznamovani atd. Ur¢it, jaké Centrum je lepsi, je obtizné,
protoze ob¢ sité nabizeji obrovsky vybér pro uzivatele.

Z hlediska medialniho plnéni VKontakte urcité je ptebéhne svého ,starsiho bratra®.
Miliony audio a video soubori, dokonce i bez ohledu na zdkon o autorskych pravech, které

se nachazeji v prostorach webové strance VKontakte, pfitahuji nové uzivatele kazdy den.
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Neni mozné piesné Fict, ktera z téchto dvou socialnich siti je pfitahuje vétsi
pozornost. Ale pokud vychazime z vySe uvedenych fakt, Facebook ptfedbehne svou

ruskou podobu.
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5 Navrh doporuceni

Témet vsechny firmy vyuzivaji socialni sité¢ Facebook a VKontakte pro svou
marketingovou ¢innost. Koncepce marketingu na téch socialnich sitich se lisi od jinych
tim, ze disponuje rychlou, v¢asnou efektivitou v poskytovani a ziskani informaci.

Necast¢jsimi uzivateli podle statistiky Facebooku a VKontakte jsou Zeny, protoZe oni
jsou nejvice podiizeny reklamé, sledovani novych trendd. Ale marketing taky musi byt
zaméfen i na muze. V soucasné dob¢ reklama je zacilena piedev§im na zensky zakaznicky
segment, reklama, ktera ovlivituje muzskou ¢ast obyvatelstva, ustupuje do pozadi. A proto
je dulezité rozvijet marketing pro muze, aby viibec nepiestal existovat. Podstatou je
vytvaret vice zajimavych skupin pro muze, nabizet bonusy a akce. Bonusy mohou spocivat
v riznych slevach, které budou nabizeny v skupinédch a na strdnkach socialnich sitich. Tyto
bonusy mohou spocivat ve velikosti nakupu, jestli nakup, ¢ini pies 500 K¢&., tak bylo by
mozné zatfadit napt. 10% slevu pro kazdého kupujiciho. Tim se zvysi ndvstéva stranky a
zaroven i1 pocet kupujicich, ¢im pfivede k ziskani velkych piijmu.

Uzivatelé socialnich siti Facebook a VKontakte pfevazné davaji prednost piijimani
informaci ne v textovem formatu, ale v grafickém formatu nebo ve formatu videa souboru.
Lidé hodné sleduji, na zdklad€ analyzy, socialni sit’ Instagram. Logickym pokracovanim
tohoto tvrzeni je mysSlenka na vytvoieni grafickych socialnich sluzeb jako na Instagramu.
S tim lidé vice komunikuji, sleduji reklamni Soty, ¢im zvySuji navstévnost. Z obrazku
uzivatelé pochopi reklamu vice nez z textu, kterému obcas uzivatel nechce vénovat svou
pozornost.

Oblast vyuzivani organizacemi neni uvadéna v socialni siti VKontakte. Bylo by
vhodné, jako i na Facebooku, vytvofit platformu pro vyuzivani riznymi organizacemi.
Socialni sit VKontakte je pfedev§im obrovska zabavni a komunikativni sit’ s miliony
uzivatell, a proto je pro firmy dilezité¢ mit VKontakte své reklamni kampané pro vlastni
rozvoj.

Doporucuji vSem firmam, aby vyuzivaly Facebook a VKontakt. Tyto socialni sité
poskytuji rychlou odezvu a okamzité nazory na jejich produkty. Vzhledem k tomu, Ze
Facebook a VKontakte jsou velmi aktivnimi socialnimi sitémi, hodnoti se jako pozitivni, je

dalezité je rozvijet den ode dne.
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6 Zaveér

Bakalafska prace se zabyvala marketingem na socialnich sitich s konkrétnim
zamétfenim na svétovou sit’ Facebook a ruskou socialni sit’ VKontakte. Prvni ¢ast prace se
vénovala teoretické ¢asti a druha vlastnimu rozboru socidlnich siti Facebook a Vkontakte a
navrhem doporuceni pro zlepseni fungovéani marketingu na téchto dvou sitich.

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni doporuceni pro zlepSeni fungovani marketingu
na Facebooku a VKontakte. Byla provadéna analyza socialnich siti Facebook a VKontakte
Z pohledu funk¢nosti, navstévnosti a zakladnich charakteristik.

Na zakladé této analyzy bylo zjisténo, ze Facebook je prvni socidlni sit’ ve svéte a
VKontakte je prvni v Evropé. Po prostudovani statistiky bylo uvedeno, ze celkovy pocet
uzivatelll Facebooku ¢ini 1mlrd. a Vkontakte ¢ini 410 milionti. U obou téchto siti nejveétsi
podil uzivatell pfedstavuji Zeny, ptes 50%.

Nejaktivngjsi veékovou skupinou uzivatelti Facebooku je populace ve véku od 25 az
34 let, které je v procentnim poméru 31%. Na sociélni siti Vkontakte nejvice aktivnich
uzivateli je ve veéku od 18 do 24 let (35,3%).

Hlavnim cilem pouzivani socidlnich siti Facebook a VKontakte zlistdva seznamovani
a komunikovani mezi uzivateli, poté je prohlizeni zajimavych stranek, sledovani skupin, a
pravdépodobné se tento trend nezméni.

Ve vlastni praci byla provadéna podrobna analyza socialnich siti Facebook a
VKontakte a vysledky byli porovnany mezi témito dvou sitémi. Také byla navrzena mozna
doporuceni pro zlepSeni marketingu na téchto dvou siti, diky kterym by socidlni sité

Facebook a VKontakte zlepsily svou marketingovou aktivitu.

66



7 Seznam pouzité literatury

TisStené zdroje

BEDNAR, Vojtéch. 2011. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a
Twitteru. Brno: Computer Press, 2011. Sv. 1 vyd. ISBN 978-80-251-3320-0..
BLAZKOVA, Martina. 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha : Grada, 2005. Sv. 1 vyd. ISBN 80-247-1095-1..
DEDICEK, Dominik. 2010. Facebook jefnoduse. Brno: Computer Press, a.s., 2010. ISBN
978-80-251-3196-1.

HESKOVA, Marie. 2005.Marketingova komunikace a primy marketing. Jindfichav
Hradec: Oekonomika, 2005. ISBN 80-245-0995-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8..

JANOUCH, Viktor. 2011. 333 tipu a trikii pro internetovy marketing. Brno: Computer
Press, a.s., 2011. Sv. 1 vyd. ISBN 978-80-251-3402-3..

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

KOLEKTIV AUTORU. 2014.0nline marketing, soucasné trendy ocima prednich
expertii. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7.

KOLEKTIV AUTORU. 2011. Zé&klady marketingu. Praha: Oeconomika, 2011. ISBN
978-80-245-1760-5.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

McCARTHY, E.J. a PERREAULT, W.D. 1995. Zaklady marketingu. Praha: Victoria
Publshing, 1995. ISBN 80-85605-29-5.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2010. str. 21. Sv. 1. ISBN 978-80-247-3622-8.

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

MAHH, Urops. 2013. Mapxkemune 6e3 6100xcema. Mocksa: OOO «JIutPec»., 2013.
ISBN 978-5-91657-618-4.

XAJIMJIOB, Aamup. 2013. Mapxemune 6 coyuanvnvix cemsax. Mocka: Art, 2013. ISBN
978-5-91657-759-4.

67



Internetové zdroje

DOCEKAL, Daniel. 2015. Effectix.com [online]. [cit. 11. 01. 2017] dostupné z:
http://www.effectix.com/cz/blog/305-vekove-slozeni-ceskeho-facebooku

DOCEKAL, Daniel. 2011. Lupa.cz [online]. [cit. 12. 01. 2017] dostupné z:
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-
lepsifacebook/

DOCEKAL, Daniel. 2014. Effectix.com [online]. [cit. 11. 01. 2017] dostupné z:
http://www.effectix.com/cz/blog/305-vekove-slozeni-ceskeho-facebooku

SCUKOVA, Markéta. 2008. Blog Shopsys.cz [online]. [cit. 03. 02. 2017] dostupné z
https://www.shopsys.cz/clanky/instagram-marketingova-budoucnost/

SEDLACEK, Ondiej. 2011. Marketingové noviny [online]. [cit. 12. 01. 2017] dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_9758/

ZAICEK, Daniel. 2014. B2B GROUP [online].[cit. 12. 02. 2017] dostupné z:
http://blog.b2bgroup.cz/cesky-linkedin-v-roce-2013-vite-kolik-profesionalu-muzete-
oslovitjak

JEMBSHEHKO, Wabs. 2016. habrahabr.ru [online]. [cit. 16. 01. 2017] dostupné z:
https://habrahabr.ru/post/123856/

68


http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/
http://m.lupa.cz/clanky/google-spustil-vlastni-socialni-sit-google-uspesne-vytvoril-lepsi-facebook/

