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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem tykajicim se marketingu na socidlnich sitich. Cilem
této prace bylo v prvni casti zpracovat aktudlni informace o marketingu na socidlnich

sitich, popsat jejich vyvoj, pfedstavit marketingové nastroje a nejnovejsi trendy.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ésti. V teoretické casti je
vénovana pozornost zejména zakladnim informacim v oblasti marketingu na socialnich
sitich, uzivatelim socialnich siti, vlivu uZzivani socialnich siti, dale také vymezeni

nejdilezitéjSich socialnich siti v soucasnosti.

Prakticka c¢ast je vypracovdna na zdklad¢ analyzy vyuZiti socidlnich siti podnikem,
dotaznikového prizkumu a analyzy makro a mikro prostfedi doplnéné o SWOT analyzu.

Pro uskute¢néni vlastniho vyzkumu byla vybrana firma Vekra.

Firm¢ bylo na ziklad€¢ uskutecnéni vyzkumu doporuceno nésledujici: dévat pozor na
vizualizaci, zaloZit profil na Instagramu, povéfit marketingovou komunikaci jednoho
Clovéka, vlozit k produktim tlacitko Libi se mi, cilené vyuZzivat hashtagy, zavadét
piispévky nekomeréniho charakteru, nepublikovat video v blocich na Youtube a nastavit

odkazy z Youtube na vlastni webové stranky.

Kli¢ova slova: marketing, socialni sit¢, spolecnost, propagace, komunikace



Abstract

The diploma thesis deals with a topic related to marketing on social networks. The aim of
this work was in the first part to process current information about marketing on social

networks, describe their development, introduce marketing tools and the latest trends.

The diploma thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part pays
particular attention to basic information in the field of marketing on social networks, users
of social networks, the impact of the use of social networks, as well as the definition of the
most important social networks today.

The practical part is developed on the basis of an analysis of the use of social networks by
companies, a questionnaire survey and an analysis of the macro and micro environment,
supplemented by a SWOT analysis. The company Vekra was chosen to carry out for own

research.

Based on the research, it was recommended to the company: pay attention to visualization,
create a profile on Instagram, entrust marketing communication to one person, add a Like
button to products, purposefully use hashtags, introduce non-commercial contributions, do

not publish video in blocks on Youtube and set links from Youtube to your own website.

Keywords: marketing, social networks, society, promotion, communication
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1 Uvod

Komunikace jako takova prosla za posledni desitky let pravdépodobnéji
nejrychlej$im vyvojem, jakym se kdy technologie vyvijely. Socidlni sité se diky mobilnim
zafizenim staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota, a krom¢é komunikace mezi
jednotlivymi uzivateli je také mozné nakupovat nejriznéjsi zbozi. Proto je pro spolecnosti
nutné, aby na této platformé byly realizovany marketingové strategie a spolecnosti si tak

ziskéavali nové zakazniky a budovali jméno znacky.

Socidlni sité z hlediska marketingu vytvofily nové trendy, kterymi se méni nejen
strategie marketingu, ale 1 vnimani svéta jako takového. Tyto trendy se vyznacuji svou
dynamikou, protoze se vyvijeji vpied kazdym dnem a proto se nejsilné¢jSim faktorem

uspéSného marketingu stala schopnost inovace, coz znamend piinést néco nového, co

zakaznik jesté nevidél.

Nejnoveéjsi marketingova komunikace je tedy zalozena na vyuzivani psychologie,
analytickych nastrojt, které sleduji vyvoj a nejnovéjsi trendy a konecné schopnosti inovace
a tudiz bezmezné kreativity, diky ¢emuz mtize spole¢nost vyniknout jako unikat ze vSech

ostatnich spole¢nosti a vytvofit si pfed konkurenci naskok.

V minulosti si podnikatelské subjekty Casto zajistovaly konkurenceschopnost svou
velikosti. Velké spole¢nosti svym rustem v oblasti vyroby, distribuce a marketingu

snizovaly své néklady a soubézné s tim zvySovaly kvalitu svych vyrobki.

V dnesni dobé vSak konkurenceschopnost musi byt zalozena na rychlosti, ne na
velikosti. Vzhledem k vyraznému zkraceni vyrobnich cykll a zvySeni miry rizika pfi
rozhodovani potiebuji podniky ziskat konkurenéni vyhodu, ktera jim umozni rychlej§im

zpusobem adaptovat sviij hodnotovy fetézec.

Permanentni poskytovani kvalitnich informaci o svych produktech, sluzbach a
potiebach spolecnosti a prenos téchto informaci rychlej$imi a efektivnéj§imi cestami nez
konkurence vytvareji informa¢ni hodnotu pro své zédkaznikli a je predpokladem k ziskani
konkurenéni vyhody v dynamicky se ménicim konkuren¢nim prostiedi. Pfedpoklada se, ze

za 20 az 30 let budou informacni sluzby tvofit klicovou podnikatelskou oblast kazdého
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podnikani a vznikne tzv. kvartérni sektor ekonomiky - oddé€leny z tradi¢niho sektoru

sluzeb.

V soucasné dob¢ je mozné, v oblasti podnikéni a zejména marketingu, pozorovat
velky potencial, ktery vytvari pro toto prostfedi socialni sit¢. Pfedmétem feSeni diplomové
prace je problematika marketingu. Vlastni feSeni je zaméfené na vyuziti marketingu

V oblasti socialnich siti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je doporucit vhodné moznosti vyuzivani marketingu na socialnich sitich
spole¢nosti Vekra k prilakani novych zakaznikl, zvySeni povédomi o znacce a udrzeni si
zakaznika a kontaktu s nim. DalSim cilem v této praci je aplikace ziskanych informaci,
které budou uvedeny v teoretické ¢asti do casti praktické, které se budou vénovat

marketingu na socialnich sitich u spole¢nosti Vekra.

2.2 Metodika reSeni

Metodika vlastniho feSeni podporuje vysSe uvedeny dil¢i cil spolu s hlavnim cilem.
Jedna se o navaznost nasledujicich kroki: ptfedstaveni podniku, analyza vyuziti socialnich
siti podnikem, dotaznikovy prizkum a analyza makro a mikro prostfedi doplnéné o SWOT

analyzu.

Prvotnim krokem je zakladni piedstaveni podniku, a to na zakladé vize spoleCnosti,
jeji historie, struktury, zakaznikli a konkurence. Diky danému kroku vznikne prvotni

seznameni s podnikem nutné pro dal$i vyzkum.

Dalsim metodickym krokem je analyza vyuziti socidlnich siti daného podniku.
Jedna se o Instagram, Facebook, Google+ a Youtube a to na zakladé nasledujicich kritérii:
primarni ucel socialni sité, recenze uzivatelli a nasledna reakce podniku, zpiisob spravy
dané socialni sité a tvorby reklamy a pokud je to mozné i demografické respektive vékové
slozeni fanouskl. Jednd se o krok, od kterého se ocekdva vystup v podobé aktudlniho

nastaveni systému podnikové prace se socidlnimi sitémi.

Navazujicim krokem bylo uskute¢néni dotaznikového Setteni. Cilem dotaznikového
prizkumu bylo zjistit chovani uzivatelli socidlnich siti, jaké socidlni sit€ vyuzivaji, jak
Casto se piihlasuji, za jakym Gcelem tyto socidlni sit¢ vyuzivaji, z jakého diivodu a zda jsou
fanousky firemnich stranek na Facebooku. Respondenti byli vybrani ndhodnym zptisobem.
Dotaznik dale analyzuje nejoblibenéjsi typy piispévki podle uZivatell, na které nejcastéji
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reaguji, komentuji a sdileji je a zda uzivatele ovliviiuje reklama na socidlnich sitich.
Dotaznik byl poskytnut skrze internetovy portal Survio.cz. Cilem dotazovani je zjistit
nazor respondentli na spravu socidlnich siti podnikem a odhalit izkd mista nutné pro
zlepseni. Vystupy z dotazniku jsou zpracovany v podob¢ tabulek a grafii véetné uvedeni

absolutni a relativni ¢etnosti.

Dale je provedena analyza makrookoli podniku, a to za pomoci PEST analyzy.
Posléze je provedeno zhodnoceni mikrookoli podniku na zékladé Porterové analyzy péti

sil. Nakonec jsou vystupy ze vSech tti analyz shrnuty pomoci SWOT analyzy.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového prizkumu a ptredeslych analyz jsou firmé
navrzena doporuceni ke zlepSeni vyuzivani socidlnich siti pro marketingové tcely, a to se

zaméfenim na jiz vyuzivané nastroje a s ohledem na vyvoj v okoli podniku.
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3 Literarni prehled

Obsahem prvni kapitoly bude teoreticky vymezit zdkladny pojmy moderni
marketingové komunikace a nasledny rozbor jednotlivych nastroji moderni marketingové

komunikace se zamé&fenim na online.

3.1 Moderni formy marketingové komunikace

V soucasné dob¢ spolecenské zmény vyrazné plsobi a ovliviiuji vyvoj marketingu
a rovnéz 1 marketingové komunikace. Jedna skupina spole¢nosti se nedokaze adaptovat
rychlému vyvoji technologii ¢i samotné trzni realité, coz ve vétSing pripadii ma za nasledek
pokles prodeje ptipadné zanik spolecnosti. Druha skupina piedstavuje spolecnost, kterd je
oteviena novym moznostem, které se neboji "experimentovat® s novymi strategiemi a tim

efektivnéji a flexibilnéji oslovovat cilové skupiny.

V dtsledku vyvoje jiz mizeme mluvit i o novych, moderngjSich formach
marketingové komunikace, které posunuly hranici marketingovych moznosti o velky krok

vpred. Znadme tyto druhy modernich forem marketingové komunikace:
- digitalni marketing,
- viralni marketing,
- event marketing,
- direct marketing,
- product placement,

- mobilni marketing. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 253)

3.1.1 Digitalni marketing

Digitalnim marketingem bychom mohli nazvat formu marketingu, pomoci které se

informace o produktu dostavaji ke spotiebiteli v digitdlni podobg. Digitdlni marketing

vvvvv
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které vyuzivaji nové technologie a méni statickou reklamu na reklamu dynamickou.
Takova reklama je interaktivni a pfeménuje virtualni realitu na "skute¢nost®. Na takovy
digitalni marketing se vyuziva technologie jako jsou naptiklad virtualni prohlidky (na
webovych strankach, TV, LCD panely), dotykové plochy, svételné folie, reklamni zrcatka
a jiné.

Digitalni marketing vyuziva technologie, pii kterych smysly ¢loveéka dostavaji novy
rozmér. Hmat, €ich, sluch a zrak jsou smysly, které je mozné vyuZit na Gplné jiné urovni

jako to bylo pro pouzivani klasickych forem marketingu. (Frey, 2008, s. 53)

V cestovnim ruchu je nespornou vyhodou vyuZivani tzv. virtualnich prohlidek.
Virtudlni prohlidka je pocitacova technologie, kterd umoziuje virtudlni pohyb pomoci
pocitace. Predstavuje moZznost pfes webovou stranku navstivit misto, kde bychom jako
potencialni zakaznik chtéli jit. Napiiklad hotelim nebo zafizenim podobného typu je
mozné takto prezentovat nabidku ubytovani, kde zdkaznik mize virtuadln€ na svém pocitaci
navstivit misto, vzdalené nékolik set kilometrii od mista jeho bydlist¢ a doslovné se
virtualné po predmétném zafizeni poskytujicim ubytovani projit. Virtudlni prohlidky
piedstavuji skvélou moznost prezentace prostorti ubytovacich zafizeni, kde ma zakaznik
moznost vybrat si pokoj, ktery mu nejvic vyhovuje, at’ jiz dispozi¢né nebo velikosti. Stejné

je mozné vytvaiet virtualni prohlidky 1 okoli ubytovaciho zatizeni. Takovym zptsobem

vvvvv

NejnovéjSim  trendem  vyuzivani  digitalniho marketingu je  vyuzivani
nejoblibengjSich socialnich siti, kterymi jsou Facebook nebo YouTube. Oba zminéné
nastroje vyuzivaji webové rozhrani. Pomoci Facebook-U je mozné zacilit reklamu na
konkrétni skupinu potencialnich zakazniki podle ptani. Je mozné orientovat se na
jakykoliv klicovy prvek. Mezi takové prvky patii naptiklad zobrazovani reklamy vzhledem
k pouziti slova v konverzacich, vék, pohlavi, zaliby apod. V soucasné dobé je Facebook

silné médium prave na tvorbu a prezentaci reklamy za pomérné nizkou cenu.

Dal$im silnym digitalnim médiem, pomoci kterého je mozné §itit svou reklamu za
nizké pfipadné nulové naklady (timto se mysli, Ze nejsou vynakladany prostfedky na $ifeni
reklamy a nikoli na tvorbu samotné reklamy) je Youtube. YouTube vyuziva audiovizualni

technologii, tj. Ze na YouTube si lidé ve vétsiné ptipadli prohravaji videa. Pokud jde o
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nejefektivnéjsi zplsob vyuziti tohoto kanalu, osvédcily se zpusoby, kde je reklama hned na

prvni pohled né¢im zajimava — naptiklad humorna, ptekvapujici apod.

3.1.2 Viralni marketing

Tento typ moderniho marketingu, pfedstavuje metodu slouzici k dosazeni
exponencialniho ristu povédomi o znacce nebo sluzbe€, prostiednictvim Sifeni informaci
mezi lidmi. (Vastikova, 2008, s. 105) V praxi se nejcastéji jedna o rizné druhy predanych
e-mailovych zprav. V jiném piipadé mize jit naptiklad o nejjednodussi zptisob Sifeni zprav
tj. prostfednictvim osobni komunikace nebo komunikace prostfednictvim poSty Ci

mobilniho telefonu.

Hlavnim davodem, pro¢ se spole¢nosti uchyluji k viralnimu marketingu jsou
predevsim nizké néklady (stac¢i prvni impuls a dal$i distribuce jiz probihd mezi lidmi),

rychlé §ifeni informaci a vysoka u¢innost zdsahu (obzvlasté mezi mladymi lidmi).
Aby byla kampan ucinna, mély by byt zohlednény nésledujici aspekty:
- viralni naboj - zdkladem je nevSedni mySlenka s kreativnim potencialem,

- ockovani - hledani webovych stranek ale rovnéz i konkrétnich lidi, ktefi jsou

nachylni k virim chovéni,
- sledovani - vyhodnoceni efektivity kampané. (Vastikova, 2008, s. 152)

Nebezpeci viralniho marketingu hrozi v pripadé, kdy marketér nema kampan pod
kontrolou a sprava se §ifi nekontrolovateln¢ dale. JelikoZz jsme dennodenné vystavovani
reklamam rtizného druhu, je velkd pravdépodobnost, Ze se ohledné néjakého produktu
budeme ftidit radou kolegy ¢i pfitele spiSe nez reklamou. VSe je zalozeno na
divéryhodnosti. Samotnému virdlnimu marketingu "chybi“ reklamni kontext, pusobi

pfirozengji a nenucenéjsi.

3.1.3 Event marketing

Event marketing, Casto nazyvany také jako zazitkovy marketing je charakteristicky

pro aktivity, kdy firma svym zdkaznikim zprostiedkuje emociondlni zazitky spojené
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S jejich znackou. Tento druh marketingu ma za kol pozitivni vliv na pocity spotiebitele a
zvySovani oblibenosti znacky a loajality zakaznikti. Koncept eventu by mél byt vzdy

natolik zajimavy, ze motivuje skupinu lidi, aby se eventu zacastnili.

Sponzoring je zase situace, kdy se firma spoji s tieti stranou a poskytne jeji finanéni
nebo nefinanéni prostfedky na podporu urcité udalosti. Nejcastéji jde o sportovni, kulturni
¢1 zdbavné akce. Sponzor se tedy zviditelni a to tak, Ze se uvede jeho logo na materialech
propagujicich danou akci nebo na trickach sportovcl. Event marketing a sponzoring jsou
Casto zaménovany pojmy. Hlavni rozdil je ten, Ze pfi event marketingu organizuje akci
samotna firma. Na druhé strané o sponzoring jde v ptipadé, kdy jen firma poskytne

prosttedky na danou akci a tim zvySuje povédomi o své znaéce. (Karlicek, Kral, 2011)

3.1.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing pfedstavuje soubor marketingovych aktivit realizovanych
prostrednictvim raznych informac¢nich a komunikacnich siti a osobnich mobilnich zafizeni,
jako jsou napiiklad mobilni telefony a tablety. (Han a kol., 2017, s. 207) Je mozné ho
vyuzit v mnoha smérech, jako ptiklad Ize uvést marketingovou propagaci, reklamu, prode;j
produktt, pfi placeni za tyto produkty. Mobilni marketing pomaha také pti sbéru dat o
spotfebnim chovani cilového segmentu apod. Mezi hlavni vyhody marketingu patii vysoka
piesnost cileni na cilovou skupinu ¢i kratky ¢as mezi rozhodnutim a danou koupi produktu.
Zakaznici v dneSni dob¢ preferuji ndkup na internetu, protoze si zbozi vyberou v klidu,

zaplati a jen C¢ekaji na doruceni.

3.1.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing je cesta, jak dosdhnout pozadované marketingové cile
prostfednictvim internetu, tykajici se hlavné komunikace ale i tvorby cen. Technologicky
pokrok zptsobil to, Ze firmy musely hledat novy zpisob, jak oslovit zdkaznika. V
minulosti firmy uplatiiovaly strategii masového marketingu, avSak v dne$ni dobé ma
takovy marketing malou Sanci uspét. Internet nabizi moznost nové strategie, a to cileni na

urcité segmenty trhu.
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Technologie umoziuje rozpoznani zakaznika, névstévnosti, sbird informace pti
nakupech v elektronickych obchodech, informace ze socidlnich siti, webovych stranek
apod. To znamena, ze marketingova komunikace se diky internetu vyznamné posouva a z
jednostranné komunikace vznika oboustrannd. Firmy maji k dispozici nejriznéjsi
informace 0 zakaznikovi, ale tento fakt plati i naopak, Cili zdkaznik mize ziskat rtizné

informace o firmé a jejich produktech. (Janouch, 2014).

3.1.6 Webové stranky

Webové stranky lze povaZovat za nastroj ptimého (direct) marketingu, protoze
umoznuji piimy prodej, jsou interaktivni, dokazi ptizplisobit sviij obsah danému
zékaznikovi a lze dobfe métit jejich efektivnost. Lze je chapat i jako praci s vefejnosti
(public relations), protoze umoziuji komunikaci s hlavnimi skupinami, jako jsou stali a

potencialni zaméstnanci, partnefi, zakaznici nebo novinari.

Web je povazovany také jako reklamni nastroj, protoze zlepSuje "image" dané
firmy. V neposledni fad¢ je i nastroj podpory prodeje, protoze prostiednictvim néj muize
podnik rozdavat slevy ¢i kupony. (Karlicek, Kral, 2011) Kazd4 firma by méla neustale
aktualizovat svou webovou stranku tak, jak z hlediska designové i obsahové stranky. SEM
ve vyuzivani vyhledavace k zobrazovani reklam nebo urcitych stranek klienta na zakladé
klicovych slov, které hleda. SEM se dale déli na SEO, PPC a "piednostni vypisy."
(Mediaguru.cz, 2019)

Vlastnici webovych stranek se snazi optimalizovat své webové stranky pro
vyhledavace. V angli¢tiné se mluvi 0 tzv. SEO (search engine optimization). Pro
optimalizaci je dilezit¢ zadat zprave klicova slova, aby se uzivateli pfi vyhleddvani
zobrazilo to, co hleda. Avsak bez atraktivni stranky nema SEO zadny vyznam. V ptipade,
7e navstévnik nenajde na webu potfebné informace, opusti ho a uz se nikdy nevrati.
(Karlicek, Kral, 2011) PPC systém slouZzi k zobrazovani reklam, kdy klient nezaplati za jeji
zobrazeni ale az tehdy, kdyz na ni uzivatel internetu klikne. Nejcastéji je mozné vidét tyto

reklamy na pravé strané vedle vyhledavani. (Mediaguru.cz, 2019).
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3.1.7 On-line socialni média

Karli¢ek a Kral (2011) definuji on-line socidlni média jako "oteviené interaktivni
on-line aplikace, které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych siti". Uzivatelé
vyuzivaji tyto sité na sdileni rizného obsahu jako napft. zazitky, konicky, osobni zkusenosti
¢i fotografie. Mezi nejvyznamnéj$i média patii socialni sité jako Facebook, Instagram zda
Twitter, které umoziuji sdilet fotografie nebo nazory, a moznost sdileni tohoto obsahu s
prateli ¢1 znamymi. Firmy mohou vyuZivat tyto socidlni sité k informovani o zajimavych

akcich a jinych akcich.

Blog je pomérné jednoducha webova aplikace, ve které lidé zvetejituji své nazory.
Tyto blogy si ziskavaji mensi ¢i vétsi étenafské komunity, které je sleduji. Ctenafi mohou

blogy komentovat a vytvofit tak diskusi.

On-line komunity mohou byt cileny na rizné aktivity a cilové skupiny. Patfi sem
napf. YouTube, které je zaméteno na sdileni videi nebo Instagram, jehoZ prostfednictvim

lidé sdileji fotografie. Hlavni vyhodou socialnich médii je jejich cenova dostupnost.

3.2 Socialni sité

"Média nejsou socialni. Lidé jsou socialni. Lidé mohou pouzit média, aby byly socidlni
za hranici face-to-face kontaktu a pokracovat v konverzacich za hranice ¢asu a prostoru. "

(Friedrichsen, 2013, s. 431)

Socialni sité, zvané také virtuadlni komunity nebo profilové sité¢ jsou webové stranky,
které umoznuji lidem konverzovat, sdilet myslenky a zajmy, nebo ziskavat nové pratelé.
Tento typ spolupréace a sdileni dat je mnohdy oznacovan pojmem socidlni média. Hranice
mezi témito pojmy neni vymezena a jeden pojem se opird o druhy. Oproti tradi¢nim
médiim, kterd ¢asto nejsou tvotfeny vice nez 10 lidmi, socidlni média zahrnuji obsah, ktery

byl vytvofen pomoci stovek ¢i miliont riznych lidi. (Computer Hope, 2016)

Ohromny rist socidlnich médii je udivujici, ale co pfesné znamenaji pojmy jako
socialni sité, socidlni média, obfanskd média, kolektivni média, spotiebitelsky nebo
uZivatelem generovany obsah, Web 2.0 technologie a socidlni web, které jsou casto

pouzivany zaméniteln€, zistava nedefinovatelné. (Dahl, 2015, s. 2) Socialni sit’ miize byt
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sociologicky termin pro soubor socidlnich vztahti mezi jednotlivymi prvky sité, které se

vzajemné ovliviiuji a kterymi jsou zejména jednotlivei. (Managementmania, 2015)

Podle Tutenové jsou socidlni sit¢ zdkladem socidlnich médii, protoze vSechny formy
socialnich médii jsou zaloZzeny na ucasti ¢lentt v komunité. Je tedy velmi uzitecné
porovnavat ruzné socidlni sit¢ a porozumét, jak definujici charakteristiky ovlivituji
obchodnikovy schopnosti prodat na trhu znaCku v rdmci tohoto socidlniho prostoru.
(Tuten, 2015, s. 142) Dale tato autora tvrdi, Ze socialni sité pracuji jen kdyz lidé tvori
obsah, sdileji obsah ¢i se na ném podileji. Na zurnalistech, redaktorech a vydavatelich
zalezi stejné€ jako 1 na jedincich co navstévuji socialni média kazdy den.

Lidé podporuji socidlni média skrze jejich ucast a proto je lze vidét tolik obcanti-
zurnalistl (amatéfi, ktefi tvofi prispévky o udéalostech) a obCani inzerentii (z angli¢tiny
Advertisers), ktefi sdileji své nazory na produkty nebo sluzby i kdyz nejsou s podnikem

spojen a nijak s nim nespolupracuji. (Tuten, 2015, s. 18).

3.2.1 Znaky socialni sité

Jak jiz bylo uvedeno vyse, existuji riizné typy socidlnich siti, ale pro vSechny plati,
ze komunikace probiha piimo a oboustranné. Vybaveni socidlnich siti dovolilo
piredbéhnout e-mail, ktery byval nejucinnéjsi aplikaci internetu. Nize jsou uvedeny

zékladni a klicové charakteristiky socialnich siti, mezi které patii:

e volny webovy prostor - kazdy ¢len ma k dispozici volny prostor, kde miize

publikovat obsah

e volna webova adresa - kazdy ¢len dostane unikdtni webovou adresu, kterou

muze skrze URL propagovat
e tvorba profilu - profil slouzi ke 2 Géelim:
a) identifikace ¢lena z vytvofeného profilu pro jeho kontakty a piatele

b) vyplnéné udaje slouzi siti ke spojeni s ostatnimi ¢leny na zakladé

podobnosti

e nahravani obsahu — ¢lenové mohou nahravat zpravy, fotky, zvuk, video
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e konverzace — nahrany obsah miize byt prohlizen a komentovan vS§emi Cleny

komunity

e chatovy klient — socidlni sit¢ maji klienty, kde si mohou ¢lenové posilat

zpravy v redlném Case

e email — ¢lenové si mohou posilat maily mezi sebou a také dostavat

upozornéni ptimo od socidlni sité

e tvofeni stranek — na strankach mohou ¢lenové publikovat ¢lanky, fotky

souvisejici s tématem stranky (Janouch, 2010, s. 223-225)

3.2.2 Kategorie socialnich siti

S neustalym vznikem novych socialnich siti se jich vyvinulo vice typl. V dne$ni
dob¢ jednotlivé socialni sité slucuji vice typli, protoze vznikaji uz s nabidkou n¢kolika
druhit komunikac¢nich prostfedkli a moznosti na vytvareni vztaht, star$i druhy socidlnich
siti se aktualizuji a dopliuji nabidku, aby obstaly v konkurenc¢nim boji. Kvili tomu se

vvvvvv

druhy.

Instant messengers

Jak uvadi Sterne (2011, s. 58-59), instant dorucovatele (IM), v piekladu rychlé
zpravy, jak Facebook Messenger, WhatsApp, Viber, slouzi k vyménovani informaci mezi
dvéma osobami nebo ohrani¢enou skupinou lidi. Jejich hlavnim ukolem je vymeéna
textovych informaci, v dneSni dobé vSak vétSina z nich podporuje i1 ostatni druhy
komunikaénich kanali. Ve srovnani s mailovou komunikaci, IM poskytuje snadnéjsi a
rychlej$i vyménu informaci v redlném case. UZivatelé mohou vidét, zda je jejich pfitel

momentalné pfipojen nebo ne.
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Blogy

Blogy nejsou jen internetovymi deniky ale i socidlnimi sit€émi. Vztah mezi dvéma
identitami mutze byt vytvofen na zaklad¢ stejnych ale i rozdilnych zajmi a nazoru,
seznamu oblibenych véci, nejpouzivanéjsich stitkii nebo komentaiich na blogu. Fanousci
urcitého blogu mohou komunikovat pod ¢lanky prostfednictvim komentait, vyménovat si
nazory, hodnotit jak se jim ¢lanek libi nebo odebirat tento blog. (Janouch, 2014, s. 304-
305).

Mikroblogy

Sterne (2011, s. 184) definuje mikroblogy jako socialni sit¢ kombinujici moznost
ptidani kratkych zprav, ¢lankl, odkazl, které maji omezenou délku. V této oblasti je

jednozna¢nym lidrem Twitter, kde mohou lidé psat zpravy o délce 140 znakd.

Stranky socialnich siti

Tyto virtualni komunity spojuji vétSinou vice funkci riznych druht socialnich siti

pod jednou stiechou. Umoziiuji vice moznosti vytvaieni vztaht a komunikace.

Jsou to vétSinou velké stranky vytvorené velkymi komerénimi spole¢nostmi. Jejich
hlavnimi znaky jsou: vyjadfeni sama sebe, prezentace osobnich vysledktli, navazovani
vztahil a vzajemna komunikace. Na téchto strankach je moznost vice druhi komunikace:
chat, blog, komentére, fotoalba, videa atd. Pfi registraci kazdy uZzivatel vypisuje udaje o
sob¢, jako naptiklad demografické¢ udaje, v€k, pohlavi, z4jmy. Je mnoho typt téchto
stranek, mezi nejznamé&jsi patéi Facebook, Google+, MySpace, profesni stranky jako

LinkedIn a jiné.

Sdileni multimédii

Jeden s velmi popularnich druhli socidlnich siti. Jsou zalozeny na sdileni a
nahravani fotografii, videi, animaci. Uzivatel muize ptidat popis k jednotlivym
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multimédiim, kratkou zpravu, frazi, ktera objasiiuje nebo popisuje obsah. UZzivatelé¢ maji
moznost komunikovat a ovliviiovat jeden druhého prostfednictvim nahrané¢ho obsahu na

jejich profilu. Instagram je jednim z prikladt takového typu multimedidlniho sdileni.

Uzivatelé ptidavaji rizné fotografie a kratka videa a lidé, ktefi je sleduji, mohou
tyto multimédia komentovat, hodnotit nebo sdilet. Na Instagram jsou popularni "hashtag",
pod kterymi si mohou lidé vyhledat fotografie, s oznaenim, které je zajima, a tim padem
se spojuji skupiny lidi se stejnymi zdjmy. V dnesni dob¢ roste 1 popularita YouTube. Tato
socialni sit’” spo¢ivd v nahrdvani videi na kandl registrované¢ho uzivatele. Tento kanal
mohou lidé odebirat, tim jim pfichdzeji zpravy pii nahrani nového videa, které mohou
komentovat, hodnotit a sdilet 1 na ostatnich socidlnich sitich. Mezi takové socialni sité

muzeme zafadit 1 Pinterest, oblibeny hlavné mezi Zenami a také Flickr. (Janouch, 2014).

3.3 Uzivatelé socialnich siti

Pojem zapojeni uzivatell do jednotlivych socidlnich se od rtiznych autora lisi.
Zapojeni (z anglictiny engagement) je samotnou podstatou vSech socidlnich médii. Bez n¢;j
by socialni média mohla byt klidné televizi, a proto je mira zapojeni srdcem socialnich
médii. Z pohledu zakaznika naptiklad zapojeni znamend projev chovani zdkaznika smérem
ke znacce, za hranici nakupovani, na zdkladé¢ motivacniho nutkani. Idedlnim vysledkem
pusobeni znacky jsou fanousci této znacky. To miize byt zptisobeno oblibou produktu ale 1
jakymkoli jinym aspektem této znacky. Zplsob, jakym mohou znacky nabyt svych
uzivateld, miZe byt napiiklad zvy$eni miry zapojeni. Cim je mira zapojeni vys§i, tim
pravdépodobnéjsi jsou pozitivni disledky ve formeé doporuceni zakaznikli (word of mouth,
sdileni), rozsiteni povédomi o znacce a v nejlepSim ptipadé vyusti ve zvySeny prode;.

(Tuten, 2015, s. 147-148).

3.3.1 Vlastnosti uzivatele

Fanousci, ktefi vymezuji svou subjektivni identitu minimalné tim, Ze jsou ¢leny

néjaké fanouskovské zakladny maji podle Tutenove (2015) spole¢né tyto vlastnosti:
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Emocni zapojeni - objekt je dllezity pro emocni stranku fanouska, naptiklad

vztah k postave v seridlu

Vlastni identifikace - jeden fanousek se miize s ostatnimi fanousky ztotoznit
osobn¢ i vetejn¢; dobrym ptikladem je vyuzivani tzv. hashtag (#), konkrétné
muze na socialni siti napsat ptispévek obsahujici spojeni #Pepsi, kterym se

identifikuje s celou komunitou.

Kulturni kompetence - fanousek muize mit pochopeni objektu, jeho
vyznamu, piipadn€ historie za hranici zékladni funkénosti objektu; to
znamend, Ze fanouSek muze Cist blogy souvisejici s objektem, sledovat

profily znacky na socialnich sitich atd.

Dodate¢na spotieba — fanousek je ochoten nakupovat produkty souvisejici

s objektem

Produkce — fanousek mize zadit tvofit obsah souvisejici s objektem (Tuten,
2015, s. 149).

3.3.2 Typy uzivatelu

Na socialnich sitich existuje né¢kolik typ uzivatelt, kazdy typ ma charakteristické

vlastnosti a kazdy je né¢im zajimavy. Znat jak se uzivatelé chovaji je pro socialni sité

klicové. Autority, které by tvotily obsah, by bez uzivatelli netvoftily socialni sit’ a proto se

podle Bednaie (2011) rozeznavaji tyto typy uzivatelského chovani:

Aktivni uZzivatel - tviirce a poskytovatel obsahu

Tvilrci a poskytovatelé obsahu jsou jadrem vSech socialnich siti, zdroven vSak patii

do mensiny. Poskytovateld, ktefi skuteéné poskytuji obsah, je jen zhruba 10% z celkového

poctu lidi, ktefi se pravidelné k socialni siti pfipojuji. Podstata spociva v tom, Ze takovy

uZzivatel zvefejiiuje v siti obsah, ktery ma hodnotu i pro ostatni uZivatele a je tedy Sifen

dale. (Bednaf, 2011, s. 15-16).
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Aktivni uzivatel - Hodnotici a distributor

Tito uzivatelé mohou rovnéz byt tvirci obsahu, avSak jadro jejich plisobeni na
socialnich sitich spociva ve sdileni cizich ptispévki, jejich hodnoceni a diskutovani.
Takova skupina uzivatelt je typickd chuti sdilet a diskutovat cizi obsah poskytnuty jinymi
uzivateli. Jsou presvédéeni, ze pokud se podileji uréitym zpisobem na sdileni, tak pro
ostatni uzivatele poskytnou néjakou hodnotu. Takovy uzivatelé jsou kliCova skupina,
kterou se snazi znacky zaujmout, protoze diky nim dochazi ke sdileni a Sifeni obsahu.

(Bednat, 2011, s. 16).

Pasivni uzivatel - Hodnotici obsah

Vyznamnou roli socialnich siti sehrava tlac¢itko "libi se mi“ (like, lajka). Je to jedna
z nejdulezitéjsich metod jakou se dany prispévek §ifi v ramci socialnich siti. Pro takovy typ
uzivatell, ktefi jsou vétSinou pasivni a vétSin€ funkei socidlnich siti odolavaji, je tlacitko

"like" ptesné takovym ldkadlem, kterému podlehnou.

Takova ¢innost, tedy "lajkovani" ¢ini vétSinu aktivity téchto uZivateli v ramci
sociadlnich siti. Tim, ze tito uzivatelé netvoii obsah je pomérné narocné je identifikovat.
Tato skupina uzivateli ma pomérné velkou moc, protoze se piredpoklada, ze jejich pocet je
pomérné vysoky a pravé proto se je znaCky snazi zaujmout, i kdyz to Casto mize byt

naro¢né, zejména z diivodu jejich ¢astecné anonymity. (Bednat, 2011, s. 16).

Pasivni uzivatel - pozorujici autorita

Specifickou charakteristikou je pro tento typ uzivatelt sbirani virtualnich kontaktt.
Mimo to jsou vSak tito uzivatelé viceméné pasivni, a to ztoho duvodu, ze téméf
nekomunikuji, nediskutuji ani nehodnoti. AvSak pokud jiz obsah sdileji, mohou zasdhnout
velké mnozstvi uzivateli. Proto se mluvi o spici nebo pozorujici autorité. Piestoze
uzivatelé tohoto typu maji velmi silny hlas, je jich pomérné¢ malo. Je vyhodné, pokud si
zna¢ka tyto uzivatele ziska, protoze to predstavuje velky dosah informaci za minimalni
cenu. Pro znacku je samoziejmé¢ velmi nepiijemné, pokud ma néjaky takovy uzivatel k

znacce negativni postoj. (Bednat, 2011, s. 17).
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Pasivni uZivatel - pozorovatel

Na samém kraji celé komunity se nachazi typ uzivatell, kteti komunikuji velmi
minimalné a realizuji se na socidlnich sitich vylu¢né pasivnim zptisobem Pro né je socidlni
sit’ nutnost nebo povinnost a nejsou ¢leny dobrovolné. Je naro¢né jejich existenci na
socialni siti vypatrat, ale stale jsou povazovani za prijemce diky které mize dana znacka
komunikovat. VétSinou ignoruji vyzvy k aktivité, nelGcCastni se soutéZi, nesdileji,
nekomentuji (pokud komentuji tak kriticky). Odhadnout jejich pocet je narocné, protoze

jsou prakticky neodhalitelnd. (Bednat, 2011, s. 17).

3.3.3 Chovani uzivatela

Dalsi moznosti, jak rozdélit uzivatele socialnich siti je podle Tuten (2015). Dle této
autorky, jsou uzivatelé rozdéleny do 5 typt na zakladé jejich chovani: tviirce — tvoii obsah,
kritik — reaguje na obsah zvefejnény jinymi uzivateli, komentuje, piSe recenze; specialni
skupinou v ramci tohoto typu je vyluéné negativni kritik (tzv. hejter), joiner — typ
uzivatele, ktery se v ramci jedné socialni sité ptipojuje z n€kolika profilt, pozorovatel —

piijemce obsahu a neaktivni — necte obsah ani se nijak jinak nezapojuje.

3.4 Marketing a socialni sité

Marketing jako takovy neni nijak novym pojmem a je mozné se s nim setkat v mnoha
oblastech. Marketing, ktery je provozovan na socialnich sitich je vSak zcela jiny a je nutné
se s nim naucit pracovat pfimo v digitdlnim svété. Dle Webera (2009), neni nutné, aby
pracovnici v této oblasti zapomnéli v§e o marketingu a na marketing na socialnich sitich
pohlizeli zcela jinak, dle jeho ndzoru je nutné, aby otevieli svoji mysl zcela novym a
nezndmym moznostem, které tento svét socidlnich siti pfinds$i a ptfehodnotili tak své

ptedchozi praktiky. (Weber, 2009, s. 3).
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3.4.1 Image

Jednim z vybornych prostfedkil, jak se mize firma na socialnich sitich ptiblizit
zakaznikim a pfimo s nimi komunikovat je aktivni pfistup. Kladné vztahy s uzivateli
socialnich siti pomahaji zleps$it image firmy, protoze pfima komunikace miize v uzivateli
vzbudit pocit, ze svou ucasti v komunité nabyva ptidané hodnoty a to ve formé Cerstvych

informaci a ptistupu k novinkam. (Frey, 2011, str. 67).

3.4.2 Viralni marketing

Sifeni reklamnich sdéleni formou viralniho marketingu je idealnim prostorem na
vyuziti socialnich siti. Je to pravdépodobnéji nejlevnéjsi a nejméné nucena forma, kdy
skrze zabavnd videa a obrazky uzivatelé socidlnich siti dobrovolné pteposilaji a sdileji
obsah. Virdlni marketing bohuZzel nelze zcela piesné naplanovat a Gspéch tak neni mozné
nikdy zcela zarucit. Muze se jednat o text, obrazek, prezentaci a nejcastéji o video. (Petr

Frey, 2011, str. 67; Janouch, 2010, s. 272).

3.4.3 Vztahy s verejnosti (public relations, PR)

Pokud ma firma urcity okruh ¢tenaiti a priznivet, ktery sleduji jeji profil, je mozné
skrze socialni sité zvetejiiovat PR ¢lanky. Ty by mély byt poutavé a mély by souviset
s aktualnimi udalostmi. Dalsi alternativou pro firmy je podpora neziskovych organizaci
¢imz se vytvaii ptisobeni na city a hodnoty uzivatelli, protoze vétSina takovych organizaci

je n¢jakym zpisobem prospesna.

3.5 Budovani zna¢ky

Uzivatelé Casto travi hodné svého volného ¢asu pravé na socidlnich sitich a prave
tehdy mohou vnimat existenci firmy at' uz védomé nebo podvédomé. MizZe to byt v
podobé loga, sloganu a diky tomu se jim takova vzpominka znovu objevi vZdy kdyZ narazi
na dané vyrobky. Za piedpokladu, Ze jejich reklama zaujala a byla pro n€ postacujicim

lakadlem, zakaznik si cestu k produktim najde 1 sam. (Frey, 2011, str. 67).
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3.5.1 Loyality marketing

Takzvany loyality marketing nebo podpora vérnosti znacce je dlouhodoby proces.
Tvorba funk¢niho vérnostniho programu, tak aby lakal zakazniky, aby se znovu vraceli a
zejména znovu nakupovali, je naro¢na a Casto drahd. Socidlni sit¢ tomu ale mohou
vyznamné pomoci a je téeba jen ve spravnou dobu a spravnym zptisobem sdélit novinky a
pripravované akce. Alternativou podpory znacky jsou diskuse a online feSeni problémil
ptimo se zakazniky. To mé za nasledek, ze zédkaznik citi urcitou dtlezitost a soudrznost a
samoziejmé, Ze tyto zkusSenosti bude sdilet se svymi prateli. Zakaznici se vrati radi zpét,
protoZe maji jistotu, Ze pokud budou potiebovat, firma jim pomutze a poradi. (Frey, 2011,

str. 67).

3.5.2 Ziskavani informaci

Pro tspésnou firmu je ziskavani informaci o zakaznicich zejména ze strategického
hlediska velmi dualezité. Socidlni sité¢ piedstavuji vyborny zdroj takovych kli¢ovych
informaci, a to nejlépe skrze online diskuse. Diky statistickym metodam muze firma
ziskavat vzacné informace o spotiebitelich vybraného produktu z okruhu svych

sledovateld. (Frey, 2011, str. 67).

3.5.3 ZvySovani navstévnosti

Pokud by fungovala firma bez socialnich siti, je mozné fici, Ze bez socialnich siti je
navstévnost znacky omezena jen pro lidi, ktefi znacku znaji nebo pro jednotlivé uzivatele,
ktefi vyhledavaji korespondujici klicové vyrazy typické pro danou znacku. Kazdy profil
znacky na socialnich sitich otevird cestu k domovské strance znacky a také s kazdym
novym piidanym ptispévkem vznikd Sance na nového navstévnika. Nariist navstévnosti
samoziejmé zaleZi hlavné€ na kvalité zvetfejnéného obsahu a spolu s vyssi navstévnosti se

zvySuje Sance na nové zakazniky. (Weber, 2009).
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3.6 Socialni sité vhodné pro marketing

3.6.1 Facebook

Facebook jako mnoho socidlnich siti vznikl ze zcela nevinného a malého projektu.
V roce 2004. zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg zalozil tuto ,socidlni sit* pro
studenty a personal Harvardu. Sit’ méla slouzit a také néjakou dobu slouzila pouze jako
prostfedek na sdileni informaci a fotografii, skrze vytvorené profily Postupné se tato

platforma rozsifila nejen za hranice Harvardu, Stanfordu ¢i Yaelu, ale také po celém svété

vvvvvv

Zakladnim principem Facebooku je sdileni ptispévkl pies tzv. status, zasilani zprav
formou chatu, lajkovani ptispévku ¢i fotek, diky kterému Ize ukézat, Ze se nam dana fotka,
video ¢i prispévek libi. Od roku 2006, tedy dva roky od zalozeni této platformy je mozné
se na Facebook ptihlasit bezplatné, a to pomoci emailové adresy a po dovrseni 13 let, tato
vékova hranice vSak neni Facebookem nijak kontrolovdna. V soucasné dobé& je na
Facebooku aktivnich asi 2,3 mld. uzivateli, necelé 2 mld. jsou aktivni kazdy den. Posledni
uvedeny udaj v poctu aktivnich uzivateli ptidruzené aplikace Facebook Messenger je
V dubnu roku 2017 pies 1,2 mld. uzivateld. Mezi nejvétsi znacky, které se na Facebooku
nachazi, patii Coca-Cola se skoro 106 mil, fanousku, dale McDonald s 80 mil. fanouskt a

Red Bull s 48 mil. fanouski (Socialbakers.com, 2020).

Uzivatelé v CR

Samotné uzivani socidlnich siti v Ceské republice roste, stejné jako je tomu po
celém svété. V soucasné dobé pro rok 2019 byla vydédna statistika, kterd ukazuje, Ze
v Ceské republice je celkem 7 mil. obyvatel pfipojeno k internetu, coz déla asi 80,7%
populace ve véku 16 let a vice. Denné aktivni jsou pak 6,1 mil obyvatel. Na socialnich
sitich je piihlaseno v Ceské republice celkem 5,7 mil obyvatel a celkem 4,8 mil vyuziva
pro pfipojeni na socidlni sit’ mobilni telefon. Primérné pak stravi clovék na socidlnich

sitich 143 minut.

V ramci jednotlivych socidlnich siti a poétu uzivateli stale v Ceské republice vede

Facebook s 5,3 mil. uzivatelt, dale Instagram s 2,3 mil, LinkedIn 1,6 mil, Twitter 389 tisic
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a Snapchat 615 tisic. Rozdil je pak mozné vidét v ptipadé, kdy se jedna o statistiky u déti,

které vyuzivaji socialni sité, u téchto mladsich uzivateli upada Facebook a naopak ve

velké oblibé je naptiklad Instagram, €i ve statistice dospelych zcela nezminény TikTok.

Celkoveé socialni sit¢ v Ceské republice vyuziva 52,6% zen a 49,4% muzi.

V piipadé¢ Twitteru je vSak mozné vidét silnou dominanci muzd, a to vyuzivani této

socialni sité se 74 % muzi a pouze 26% zen. Opakem je pak Snapchat, ktery vyuziva 65%

zen a 35% muzi. Zajimavosti pak je, Ze az 8% seniorli nad 65 let vyuziva socidlni sité,

dale také ze polovina firem zkousSela v roce 2017 hledat nové zaméstnance pies socialni

sité. (Focus-age.cz, 2019).

Metody marketingu na Facebooku

Stranka - Facebookové stranky jsou velmi podobné osobnim profiliim, ovSem s tim
rozdilem, ze firmam, znackdm a organizacim nabizeji rizné nastroje. Je tedy mozné
publikovat obsah, at’ uz jde o statusy, ¢lanky, obrazky, videa, udalosti nebo odkazy.
Rozdilem oproti osobnimu profilu jsou fanousci, které stranka ziskdvd namisto
pratel. Fanousek stranky se uzivatel stane tehdy, pokud klikne na tlacitko "Libi se
mi to" umisténé na strance. Fanousci pak na obsah stranky reaguji, komentuji a
sdileji. Krom¢ zékladnich nastroji, mezi které patii chat se zédkazniky, Insight tab
se statistickymi udaji apod., je mozné vyuzit mnohé, stazitelné nastroje jako
naptiklad Compass ureny na reporting reklamy, AgoraPulse nastroje urené na
benchmarking a tvofeni soutézi a nes¢etné mnozstvi dalSich nastroji. Nékteré z

téchto nastrojii jsou bezplatné a naopak za ty efektivnéjsi je nutné vétSinou zaplatit.

Reklama - Reklama na Facebooku ma oproti jinym reklamam na Internetu vyhody.
PtedevSim je to ptesnost cileni. Reklamy umoziuji zamifit se na urcitou cilovou
skupinu s vétsi piesnosti. Uzivatelé Facebooku zvetejiiuji do svych profila
mnozstvi informaci a tak mohou cilené informace cerpat z mnozstvi
demografickych udaji:

a) misto (zem, stat, mésto, oblast)

b) pohlavi

c) vek
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d) vzdélani a zaliby
Reklama muze také cilit na konkrétni klicova slova relevantni k jejich zajmum,

aktivitdm, pracovnim pozicim, nebo k obsahu skupin (Treadaway, Smith, 2011).

e Aplikace, jedna se o programy, které jsou vyvijeny mimo Facebooku a je narocnéjsi
je vytvorit a provozovat, avSak pravé aplikace mohou ziskat velkou pozornost
uzivatel. Aplikace jsou mnohem vice efektivni nez samotné stranky a skryva se v
nich obrovsky marketingovy potencial. Moznosti, jak vyuzit aplikace je nespocet:
nakupni koS$ik, hry, ankety, kvizy atd. Aplikace mize také manipulovat
s informacemi ziskanymi od uZivatele, publikovat pfispévky na jeho profilu,

komunikovat s dalSimi uzivateli, ovSem pouze pokud to uzivatel povoli.

e Pluginy, jednd se o nastroje na propojeni Facebooku s webem. Existuje nékolik

nastroji, jak lze propojit web s Facebookem:
a) Tlacitko Like
b) Tlacitko Sdilet
€) Prostor na komentaie

d) VlozZeny prispévek.

3.6.2 YouTube

YouTube byl zaloZen v roce 2005 Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem
Karimem. Byl zalozen za jednoduchym cilem a to, aby uzivatelim bylo umoznéno sdilet
sva videa s prateli. Nasledovala vSak velmi rozsahla expanze této socialni sit¢ a v dnesni
dobé se jiz jedna o socidlni sit, ktera je pouzivana po celém svété. V soucasné dobé se tak
jednd o nejvetsi socidlni sit’ na sdileni videi na svété a také o druhy nejvétsi vyhledavac na
svété (po Googlu). Pravé proto mnoho firem vyuzivd ke své reklamé pravé kandly
Youtube. Zakladnim cilem videa je co nejvice zobrazeni uZivateli. RovnéZ je dulezity
pocet uzivatell, ktefi kanal odebiraji. Jsou to stali ptiznivci video kanalu. Videa mohou
uzivatelé kamkoli sdilet. Vytvafenim videi tfeba v€novat velkou pozornost. Neda se sice
pfedem odhadnout, ale firmy obvykle pro tento ucel videa nenavrhuji. Hlavnim tkolem

videa je zakazniky informovat o produktech firmy (Janouch, 2013).
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Demografie uZivatelii v CR a marketingové nastroje Youtube

Presné statistiky, které by YouTube vydavalo kazdy rok, nejsou k dispozici, je vSak

mozné fici, dle statistik, které jsou nabizeny alespoii v ramci Ceské republiky, Ze mésiéné

YouTube na uzemi Ceské republiky navitivi 5,1 mil uZivateli. V roce 2014 bylo na

YouTube registrovanych 2 miliony a 145 tisic uzivateli z CR. Opét nejvétsi vékovou

kategorii jsou uzivatelé¢ ve véku 20-29 let, jejichz 27% a pak v€kova kategorie 30-39,

kterych je 23%. V publiku opét pfevazuji muzi se 60%. Celkova obliba Facebooku u

mladSich 20 let ¢i naptiklad u déti (nad 13 let) kazdym rokem klesa a nahrazuji jej jiné

socialni sité. (Mediaguru, 2015)

Video - nadnarodni spolec¢nosti s pomoci YouTube vétSinou piimo neprodavaji
faktorem, ktery laka zakazniky je chytlavy, atraktivni nazev videa, ktery ptitahne
pozornost a pouziti spravnych klicovych slov pro oznaceni videa. Video by mélo
byt kratké a relevantni, protoZe udrzet pozornost zakaznika je dnes velmi naro¢né.
Po obsahové strance mtize byt ndplni videa prakticky cokoliv, co ma pro zékaznika
hodnotu a mohlo by ho zajimat. Typicka jsou videa na propagaci vyrobkd, z nichz
nejobliben¢j$i mezi zdkazniky jsou instruktazni videa demonstrujici vlastnosti
vyrobku. Pro interni ucely firmy se Casto pouzivaji videa obsahujici Skoleni a tato
videa mohou byt zpfistupnéna pouze zaméstnancim firmy, protoze YouTube
poskytuje moznost nastavit, zda video bude veiejné, soukromé nebo skryté pred
vyhledavanim. Informativni videa obsahujici informace o firm¢, jednoducha
prochazka po prostorach firmy, demonstrace benefitt apod. Tato videa se Casto
pouzivaji pti naboru do firmy, kdy se firma snazi zpfistupnit své informace

vefejnosti (Treadaway, Smith, 2011).

Reklama - Reklama na YouTube je vybornou nahradou televizni reklamy, ptipadné
jej vykonny dopln€k. Na Rozdil od TV, reklama na YouTube mé plnou pozornost
divdka. Vyuziva model platby za piehtati. Tedy za reklamu se plati az v ptipade,
kdyz se na ni uzivatel podiva déle nez 30s. V piipad¢ videa kratSiho jak 30 sekund
je za reklamu zaplaceno v piipadé, kdy je dokoukana uzivatelem az do konce.
V soucasné dobé je také nemozné pieskoCit prvnich 5s dané reklamy. Diky
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YouTube reklamé je tedy mozné zjistit, kterd verze z dané reklamy ma lepsi odezvu
a nasledné¢ ji pouzit v marketingovych planech. Nize jsou uvedeny formaty reklam,

které jsou na uzemi Ceské republiky ¢i Slovenska nejpouzivangjsi.

a) Format TrueView in-stream je alfou a omegou ve video formatech. Jedna se
o video reklamu s doporuc¢enou délkou 15s a 30s, kterou lze po Ss preskocit.
Reklama se zobrazuje pied ptehranim videa (pre-roll), nebo béhem jeho

piehravani (mid-roll).

b) Druhy tradi¢ni format ptedstavuje bumper video. Jedna se o 6-sekundovou,
nepreskocitelnou video reklamu, ktera se piehrava pied spusténim videa.

Tento format byl predstaven pouze na jafe roku 2016.

c) TrueView Discovery je reklama, ktera se na Youtube zobrazuje v seznamu
vyhledanych videi, na bo¢ni 1ist¢ Youtube videi (watch page) a také na
domaci strance mobilni aplikace Youtube. Vedle nahledu videa se zobrazuje
1 tfi fadkovy popisek k videu. Vyhodou tohoto formatu je, Ze inzerent plati
az po kliknuti na ptehrani videa. Tento typ video reklamy je doporucovan
pro vyuziti pii specidlnich zaméfenych videich (napt. DIY, série videi) nebo

pii delsich videich.

d) Masthead je velka bannerova reklama zobrazena na domovské strance
Youtube. Jedna se o 1-denni format, ktery se zobrazuje na domovské
strance Youtube jako staticky banner. Jeho hlavni vyuziti je zvySeni
povédomi o znaéce vedle masivniho zasahu. Tento format bohuzel neni

dostupny na Slovensku.

Google+ - Google+ nebo Google Plus + je zanikla socialni sit, kterou provozovala
firma Google. SluZzba byla ptedstavena 28. ¢ervna 2011 a pro normalni uzivatele
fungovala do 2. dubna 2019. 8. fijna 2018 Google oznamil, Ze Google+ kon¢i pro
b&zné uzivatele. Jako diivod citoval nizky zajem, kdy 90 % uZivatel otevie stranku
po dobu 5 sekund a potom ji zavie a rovnéz bezpecnostni chybu z biezna 2018,
ktera méla ohrozit soukromi ptiblizne€ 500 tisic uzivateli. Google poznamenal, Ze je
naro¢né spravovat a vylepSovat API knihovny pro Google+, a tak se rozhodl celou
sluzbu zrusit. Proces zruseni mél plvodné trvat 10 mésici, ale s vydanim

listopadové opravné aplikace komunika¢niho API rozhrani pfiSla dalsi
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bezpecnostni chyba, kterd ohrozila data 52,5 milionu uzivateli. Google se proto
rozhodl, Ze sluzbu ukon¢i diive, a to v dubnu 2019. Sociélni sit’ v§ak nekonci uplné
a stale zastava platformou pro komunikaci v podnikovém prostiedi. Sluzba by méla
dokonce dockat novych funkci. Podle knihy z roku 2016 byvalého zaméstnance
Facebooku néktefi lidii Facebooku povazovali vstup Googlu na trh socialnich siti
za vaznou hrozbu pro spole¢nost. Zakladatel Facebooku, Mark Zuckerberg, zavedl
celosvétové omezeni, aby méli zaméstnanci Facebooku ¢as sladit funkce

Facebooku s Google+.

Vyhody a nevyhody YouTube video reklam

Nejvétsi vyhodou video reklam je jejich oblibenost mezi uzivateli, mezi kterymi
jsou zabavné a vtipna videa velmi oblibené a uzivatelé Casto tato videa zobrazuji vicekrat.
Toto firmam pfindsi prilezitost oslovit velkou skupinu lidi. Pfi linearni reklamé, ktera se
nejcastéji spousti pouze na zacatcich videa a d4 se zruSit az po né€kolika sekundach, je

vhodné, aby byla tematickd a upoutala uzivatelovu pozornost.

Video reklamy na Youtube maji rovnéz své nevyhody a problémy, které se tykaji

hlavnég linedrni reklamy:
¢ reklama by méla byt kratsi nez 18 sekund
e vysoké naklady na nakup a tvorbu médii
e slozité¢ vyhodnocovani a méfeni GispéSnosti

U nelinearni reklamy je nevyhoda hlavné ve vyhodnocovani a méfeni tispé$nosti, av§ak
pfi reklam¢ na Youtube jsou tyto problémy zanedbatelné. Linearni reklama, kterd se
zobrazuje zejména na zacatku videa, je drazsi nez nelinearni reklama. Proto firmy voli

zejména nelinearni reklamu, kterd jim snizuje ndklady.
Reklama na Youtube by méla spliiovat n¢kolik kritérii:
e strucnost - linedrni reklama by neméla presahnout 18 sekund.

e ndpad - jelikoZ linedrni reklamu mliZe uZivatel vypnout jiz po 5 sekundach, méla by

reklama upoutat uZivatele a pfimét ho dodivat ji aZz dokonce.
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obsah - reklama by méla mit pfinos pro uzivatele.

téma - reklama by méla mit stejnou, nebo alespoit podobné téma jako video, pii

kterém se spousti.

efektivni investice - je tieba vybrat si vhodny vybér médii.

3.6.3 Google+

Uzivatelé v CR

Udaje z konce roku 2014 tikaji, ze Google+ v CR pouziva zhruba 537 tisic lidi a

nejvetsi uzivatelskou zékladnu ma profil s vice nez 1 milionem sledovatel. Vékové

sloZzeni v nejvetsim zastoupeni tvoii uzivatelé ve veéku 30-39 let, jejichz zastoupeni se

pohybuje okolo 27 % a pak s 26 % nasleduje kategorie 20-29. V ramci pohlavi ptevySuji
muzi s 57 %. (Mediaguru, 2015; Socialbakers, 2016)

Stranka - stranky Google+ umoznuji zékaznikiim spojit se s firmami jednoduse a na
strance firmy lze pracovat s vice spravci. Stranky maji stejné funkce jako Google+
ucty: mohou vytvaret okruhy pratel, Hangouts, sdilet obsah a komentovat.
Nevyhodou je nemoZnost zobrazeni statistik tak podrobné jako je tomu napiiklad u
Facebooku. DalSim rozdilem oproti Facebooku je misto tlacitka Like Google+
pouziva tlacitko "+1". Pti zakladani stranky je nutné zvolit kategorii, do které je
firma zatfazena, aby ji mohli uzivatelé snadnéji nalézt. Takovou stranku lze piipojit

k webu spolu s pluginem +1.

Reklama — v ptipadé jednotlivych funkci na Google +, lze mluvit a povazovat za
tohoto typu ma vyuziti nejen lokaln¢ na uréitém uzemi, ale je mozné ji vyuzit také
ve vétsim méfitku a to globalné, jaka forma bude vyuzita, zalezi na tom, jaké si
firma zvoli publikum, které chce na této platformé oslovit a jaké zakazniky chce
timto typem reklamy ziskat. MoZnosti, jakym se dana reklama zobrazi, je velké
mnozstvi. Reklama miZe byt zobrazovdna v plné velikosti webu, tento typ je
pouZzivan zejména pii vyhleddvani na Googlu, jeho vyuziti u firem je odhadovano

pifiblizn€ na 1 milion firem. Spravci jiz vySe zminéného AdWords zjisti, kolik
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uzivateld Googlu na danou reklamu kliklo, kolik z nich pokracovalo na dané
stranky firmy a je mozné jiz dnes zjistit i kolik osob si u dané firmy néco
zakoupilo, tedy jaky byl skute¢ny objem prodeje z této reklamy. Tyto informace
jsou dale zasilany dané firme. Velkou vyhodou téchto reklam je jejich zobrazeni
nejen na pocitaci, ale také na chytrych telefonech. Mezi dal§i vyhodu lze zaradit
fakt, ze registrace do AdWords je zcela zdarma, platba nasleduje az v pripad¢, ze
danou reklamu nékdo rozklikne a navstivi tak webové stranky firmy. Aby vsak
firma neplatila ptili§ vysoké naklady kvili velkému poctu zobrazeni, je mozné si
firmou nastavit pfesny pocet zobrazeni ¢i Cas, kdy dana reklama bude na web

umisténa.

3.6.4 Twitter

Twitter je socialni sit’ ur€end na tzv. mikroblogovani a vice nez blog pfipomina
chat. Obsahem ptispévki jsou fotografie, videa, odkazy a hlavné jednoduché zpravy o tom,
co dany uzivatel praveé déla nebo jak se citi. Na rozdil od Facebook je Twitter otevienou
sluzbou, jak byva u blogl zvykem. Neni tedy nutnd registrace ani vlastnéni u¢tu na

zobrazeni obsahu.

Twitter je nejpouzivanéjSim mikroblogem a vznikl v roce 2006, kdy ho zalozil Jack
Dorsey, jako koncept posilani kratkych zprav skrze SMS. Twitter byl spustén zprvu jen pro
zaméstnance firmy Odeo, jako ndstroj posilani hromadnych zprav pro zaméstnance. Téhoz
roku byl spustén 1 pro vefejnost a v roce 2011 bylo denn¢ posldno zhruba 230 milionii
"tweetd" od 12 tisic uzivateld. V roce 2015 mél Twitter uz 500 milioni uzivatell, z ¢ehoz
332 milioni je aktivnich. Udaje z roku 2013 tikaji, Ze 86% uzivateli Twitter pouziva z

mobilniho zatizeni.
Spolu s masivnim rozsitenim této socialni sit€¢ vznikl specificky zargon neboli jazyk:
e Tweet - zprava na Twitteru omezena 140 znaky
e Follower - uzivatel, ktery sleduje aktivitu jiného uzivatele
e Retweet - uzivatel sdili ptispévek jiného uZivatele

e @mention - oznaceni jiné¢ho profilu
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Podle vyzkumii bylo zjisténo, ze 86% tweetd generuje pouze 10% nejaktivnéjSich

uzivateld této socialni sit¢. (Bednar, 2011).
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Demografie uZivatelii v CR a marketingové nastroje Twitteru

Uzivatelé v CR

Ve druhé poloviné roku 2014 bylo na Twitteru 151 tisic ceskych uzivatel, coz je

od roku 2012 nartst o zhruba polovinu. Co se ty¢e vékové skladby, az 37% uzivatelt je ve

véku 12 - 19 let a 32% ve véku 20 - 29 let. 69% z celkového poétu uzivateld v CR je muzi
a 31% zZen. (Mediaguru, 2015)

Uzivatelsky ucet - Twitter nerozliSuje mezi Ucty pro jednotlivce nebo firmy a proto
je regulérné vyplnény profil esencidlni uz pii vytvofeni Gctu. Na hlavni strance
uzivatele se zobrazuji tweety sledovanych uzivateli. Pomoci vytvofeného uctu

muze uzivatel zvetejiovat tweety.

Twitter nevyZaduje reciprocitu, coZ znamend, Ze zatimco jeden uZivatel mize
sledovat druhého, ten druhy nemusi nutné sledovat prvniho, jako tomu je naptiklad

povinné u Facebooku. Dalsi funkci je posilani soukromych zprav mezi uzivateli.

Tweet — jedna se o 140 znakovou zpravu, kterd se zobrazuje na profilu uzivatele a
na hlavni strance uzivatele, ktery tento profil sleduje. Tweety ¢asto obsahuji odkazy
a oblibena je sluzba na zkraceni URL adresy bit.ly. Tweet by mél jednoznacné
hovofit o tom, kam odkaz vede, protoZe jinak by byl pro uzivatele nesrozumitelny.
Mezi zasady Tweeting tedy patii: jednoduchost, srozumitelnost, nekontroverznost,
a musi byt pouzitelny sam o sob¢. Dilezitym ndstrojem jsou hashtag, pomoci

kterych uzivatelé své tweety kategorizovany.

Hashtag se miiZze objevit v tweetu kdekoli, at’ uz na zac¢atku nebo jeho konci
a obsahuje relevantni klicové slovo tak, aby byl tweet snadno vyhledatelny. Pro
vytvofeni hashtag se pouziva miizka #, za kterou nésleduje text bez mezer a Twitter

pak vytvoii automaticky odkaz, na ktery je mozné kliknout v rdmci tweetu.

(Bednat, 2011, s. 131-132)

Reklama - ukolem placené reklamy nabizené Twitterem je dosazeni potencialnich
zakazniki, ziskani vice sledovateltl a méfeni vysledkl uzivatelské zdkladny spolu s

tim, jak se zapojuji. Existuji 3 druhy placené reklamy na Twitteru:
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a) Propagovany ucet - ukolem je zvysit viditelnost, upoutat vice sledovateli a
ostatnim uZzivatelim se tyto UCty zobrazuji vice ptfi vyhleddvani a
Vv panelech "Koho sledovat" a "podobné ucty"; mozné je zacilit propagaci na

skupinu, pripadné lokaci

b) Propagované tweety - pii vyhledavani podle hashtagu (klicovych slov) a
zajmi se propagované tweety zobrazuji v horni ¢asti vyhledavani; krome

lokace je mozZné zacilit 1 publikum podle zatizeni, které pouZivaji

€) Propagované trendy - na zakladé lokace se na hlavni strance uzivatele
Twitteru zobrazuje panel trendy, ktery obsahuje 10 nejpopularnéjsich
hashtagli a na propagaci v ramci trendd musi firma spliiovat specidlni

pozadavky a tudiz neni tato sluzba dostupna vetejnosti

Na zéklad€ vytvoten¢ho rozpoctu pak uzivatel plati pouze tehdy, pokud uzivatelé,
kteti klikli na propagovany obsah, zacnou uzivatele sledovat, ,,lajkovat* jeho ptispévky a

odpovidat na n¢.

3.6.5 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ zaméfena na byznys, ktera ma momentalné¢ 332 milioni
uzivateli. Zajimavym faktem je, Ze 41% miliondfi pouziva pravé tuto socidlni sit.
Primarnim cilem je umoznit headhunterim a rekrutériim pfistup k talentiim z celého svéta
a pro uzivatele je to platforma, na které mohou podpofit svou kariéru, vybudovat

profesionalni identitu a dostavat ty nejnovéjsi informace o oboru, ve kterém pusobi.

Podobné jako na vSech socidlnich sitich si uzivatel tvoti profil a mize komunikovat
riznymi formami, mezi které patii ,,lajkovani“, sdileni obsahu, komentovani. Rovnéz lze
psat statusy, odkazy na obsah jinde na webu a také otevirani pracovnich pozic. LinkedlIn je
socialni sit’, kterd slouzi k vytvafeni kontaktlh mezi profesiondly a proto je velmi dalezitou
soucasti této sité, kterd je tvofena podobnymi sitémi jako tém na Googlet. (Linkedin,
2019).
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Demografie uZivatelit v CR a marketingové nastroje LinkedIn-u
Uzivatelé v CR

V roce 2014 pouzivalo tuto socialni sit’ 105 tisic lidi v ramci CR. Vyrazné
nejpocetnéj$i skupinou je veékova kategorie 20-29 let, kterych je az 37% a ztoho

zastoupeni pohlavi je viceméné vyrovnané, Zeny zastupuji 44% uzivateli.

e Firemni stranka - vyuziti LinkedIn-u firmami je vyluéné pro pftileZitosti B2B
(business to business), protoze jiné publikum se na této socialni siti ani nenachazi.
Vytvofeni firemni stranky je nutné ovéfit na zdkladé firemniho e-mailové adresy.
Pfi vyplnovani profilu by méla byt firma, co nejptesnéjsi vzhledem k tomu ¢im se
zabyva, ¢im je specifickd a co déla tuto firmu jedinecnou. Po estetické strance je
mozné piidat logo a banner profilu, coZ je mozné dale sdilet 1 pro zaméstnance
firmy pouzivajicich LinkedIn. Cilem stranky je ziskavani sledovateli, jejichz firma
laka na obsah, ktery publikuje a sdili a sledovatelné na néj reaguji. (Kitchen, 2013,
s. 136)

e Reklama - vétsina sluzeb LinkedIn-u je bezplatna, avSak za nékteré bonusové
funkce je nutné zaplatit, napiiklad skryti prohlizenych profili prostfednictvim
prémiovych uctii. PPC reklama je dalsi placenou funkci. Funkce PPC reklamy na
LinkedIn-e jsou podobné jako na jinych socialnich sitich: cileni reklamy dokonce i
na konkrétni pracovni pozici, obor, firmu nebo skupiny, ziskani novych sledovatela

a také analytické nastroje. (Kitchen, 2013).

3.6.6 Instagram

Vznikl v roce 2010 jako socialni sit’ pro fotografy. Dnes ma Instagram jiz 1 mld.
uzivateli v roce 2019. V USA patii mezi nejrychleji se rozsifujici socialni sité. Instagram
je skvély nastroj mobilniho marketingu, perfektné funguje ve spolupraci s ostatnimi

socialnimi sitémi, naptiklad Facebook, Pinterest, Tumblr.

Marketing na Instagram je zcela bezplatny, coz je velka vyhoda. Funkce nabizeji

sdileni a komentovani fotek, coz pomaha zjistit spokojenost zdkaznikl. Zadkaznik ma také
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moznost oznacit znacku produktu na svych fotkach a diky tomu mtze firma komunikovat
se zdkaznikem v ptipadé jeho nespokojenosti. Také mohou zaméstnanci firmy sdilet své

fotky z prace a tim zadkaznik mtze vidét firmu i z jiné stranky.

Velkou vyhodou je také tzv. funkce ,,hashtag®. Tato funkce funguje jako klicové
slovo. Pod kazdou fotku mizeme oznacit nékolik kli¢ovych slov, Instagram umoznuje
vyhledavani pomoci téchto klicovych slov. Pro firmu je velmi dilezité vytvofit si svij
vlastni hashtag, kterym se bude prezentovat a také zakaznici budou moci hashtag firmy

prezentovat pod svymi fotkami.
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4 Vlastni reSeni

4.1 Predstaveni podniku

Spole¢nost VEKRA s.r.o. je jednou z nejvétSich montaznich firem stinici a

garazové techniky v Ceské republice. Sidlo firmy se nachazi v kraji Vyso¢ina a to presngji

vvvvv

sortiment, sluZby a servis v oblasti stinici a garaZové techniky.

Zakladatelem spolecnosti je Tomas§ Kucera, ktery je zaroven jednatelem spole¢nosti
spolu se svym spoluzakladatelem Petrem Kratochvilem - Majitelem a vlastnikem 100%

obchodniho podilu je také Tomas Kucera.

Za své pusobeni spolec¢nost Vekra s.r.o. ma ptes 15 000 zakaznikl, mezi které patii
napiiklad Hamé, Siemens (odstépny zavod elektromotory Mohelnice) a E. ON Distribuce.
Spole¢nost puisobi také na Slovensku a v ramci Ceska i Slovenska ma spoleénost 7
predvadécich studii, kde je mozné si produkty i1 vyzkouset. Tato studia se nachazeji v 3
¢eskych pobockach: Bieclav, Veseli nad Moravou a Zlin. Na Slovensku jsou to Bratislava,

Zilina, Trnava a Skalica.
Mezi produkty, které spolecnost nabizi, patii:
e Rolety, zaluzie a clony
e Markyzy a pergoly
e Stinéni zimnich zahrad a interiérove stinéni

e Vrata, vjezdové brany a ploty
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VEKRA
OKNA

Obrazek 1 Logo spole¢nosti

4.1.1 Vize spole¢nosti

Heslem spole¢nosti je: "VaSe pohoda, naSe starost." Prvotfadym cilem pro
spolecnost je tedy spokojenost zakaznika a déle je to stabilita v regionech, ve kterych firma

pusobi. Pilifi, na kterych spolecnost stavi, jsou tyto:
e Osobni piistup, ktery nekonci uhrazenim faktury
e Stejné odpoveédny pristup k velkym a malym objednavkam
e Nadstandardni zaruka na dodavané produkty
e Moznost vyzkouset si produkty v pobockach

Spolecnost vénuje velkou pozornost kvalité¢ sluzeb, a to pomoci Skoleni piimo od
vyrobcii dodavanych produktii a své montazni techniky vybavuji nejkvalitnéj$im naradim.
Dalsim cilem spole¢nosti je rist, rozsifovani specializovaného tymu, spoluprace pouze s

osvédcenymi dodavateli a kvalitni zdzemi.

4.1.2 Historie

Spole¢nost vznikla v roce 1991 a prvotnim cilem bylo vyplnit nedostatek na trhu o
sortiment, ktery v Ceské republice byl v ramci sortimentu plastovych rolet, které do této
doby byly dovazeny z Madarska. Distribuce zbozi zpocatku fungovala na principu

osobniho prodeje s komplexnim servisem. RozSifovanim své puasobnosti se firma
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propracovala do predvadécich stanktli na veletrzich a ztizenim vyrobni haly byly pokryty

zakazky realizované po celé Ceské republice.

V roce 2014 byla zaloZzena prvni pobocka na Slovensku, konkrétné v Bratislave,
kde mé Slovenska struktura sidlo. Rozsitovanim kruhi zadkaznik vznikly jesté pobocky v

Bratislavé a Trnavé. Zakazky se realizuji po celé Ceské republice.

Od roku 2009 se spolecnost rozhodla vyrabét sva okna a dvefe hned v péti
vyrobnich zavodech v ramci Ceské republiky, a to Lazné¢ TouSen, Stard Paka, Velké
Meziti¢i, Husinec a ZaSova. A Vekra se soustfedi také ve v&tSim na dovoz a profesionalni
montdz vyrobkd. Divodem byl nardst narokd zakaznik a vyzadovani vysoké kvality a
také poptavka po vice druzich sortimentu. Dnes je firma jednou z nejvétSich montdznich

firem stinici a gardZové techniky v CR.

4.1.3 Struktura spole¢nosti

Spole¢nost ma v soucasné dobé¢ pies 1 200 zaméstnancti. Vedeni spole¢nosti méa na
starosti Jaroslav Fiala a Josef Pavelka, ktefi jsou zaroven také jednatelé spolecnosti. Naplni
jejich prace zahrnuje obchodni cesty hlavné do zahrani¢i, reprezentace spolecnosti,
organizace prace a fizeni zaméstnancl. Vedoucim obchodniho oddéleni je Roman
Kubalek, ktery je zodpovédny za veskeré zakazky spole¢nosti. Kazda z pobocek ma své
odpovédné vedouci, tito pracovnici maji na starost chod vzorkové prodejny a prezentaci

produkta.

Kromé¢ odpovédnych vedoucich ve firmé plsobi jest¢ obchodni zastupci, dalsi
zaméstnanci se staraji o faktury, sekretariat a finan¢ni sluzby a dalsi jsou odpovédni za
servisni oddéleni ¢i mistry vyroby. Spole¢nost jesté¢ zaméstnavd montazni techniky, ktefi

realizuji zakazky a staraji se o servis provedenych projekta.

Spolecnost se momentaln¢ snazi sviij personal aktivné rozsifit, a to konkrétné

V pozici obchodni manazer a v pozici marketingovy specialista.
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4.1.4 Zakaznici

Zakaznickd platforma se od pocatku firmy zménila od zakladl. Momentalné
spolec¢nost své zakazniky déli mezi drobné a velké zakdzky, pricemz drobné zakazky
predstavuji mladé rodiny, v rdmci jejich bydleni a velké zakazky ptedstavuji firmy a jejich

firemni prostory. VEtsi cast zakazek predstavuji drobné zakazky.

4.1.5 Konkurence

Spole¢nost VEKRA s.r.o. kviili roz§ifené ptisobnosti a bohatému portfoliu produktt
eli pomérné velké konkurenci jak v Cesku, tak i na Slovensku. P¥imou konkurenci je
mozné vidét naptiklad ve zlinském kraji, kde je hned n€kolik firem s podobnym portfoliem
produkti a sluzeb, konkrétné napiiklad Technik Plus a Diamond Design. Spole€nost Vekra
s.r.0. se od nich odliSuje poskytovanim nadstandardni kvality a kvalitnim servisem. Dalsi
vyhodou je fakt, Ze spole¢nost ptisobi na trhu prakticky nejdéle ze vSech ostatnich a miize

cerpat z vice nez 20 letych zkuSenosti.
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4.2 Analyza vyuziti socialnich siti pro ucely marketingu

Spole¢nost Vekra pro marketingové ucely aktivné vyuziva socialni sité¢ Facebook,
Youtube a Instagram a mén¢ aktivné vyuziva i Google+. Stranku na Facebooku spolu s
webovymi strankami spolecnost pouziva jako hlavni komunikac¢ni kanal se zékazniky.
Youtube slouzi v propojeni s webovymi strankami jako vizudlni prezentace produktd
umisténych ve webovém portfoliu spole¢nosti. Profil na Instagram spole¢nost vyuziva na

prezentaci zrealizovanych zakéazek a také slouzi pro inspiraci zakaznikd.

4.2.1 Facebook

Facebookova stranka pro spolecnost Vekra vznikla v roce 2012 a vyuziva se
primarné pro vizualni prezentaci zrealizovanych zakéazek, komunikaci se zakazniky a
odpovédi na otazky zékaznikii. Spolecnost ma Facebook stranku pro zakazniky z Ceské 1

Slovenské republiky totoznou.

Nazev stranky si spole¢nost zvolila ve tvaru Vekra s podtitulem oknaVekra s
prislusnou internetovou adresou https://www.facebook.com/oknaVEKRA/. Stranku je tedy
mozné najit pomérné jednoduSe a odkazy je navic mozné najit i na webovych strankach
spole¢nosti. Pro titulni obrazek byly zvoleny, zcela bez uvedeni davodu, pét zidli, z nichz 4
po krajich jsou bilé a uprostfed se nachazi jedna Cervena, barevné vyobrazeni koresponduje
zcela s barvami v logu spole¢nosti, divod zvoleni tohoto obrazku je vSak nejasny a

nevyskytuje se na strankach zadny popisek, ktery by tento obrazek blize vysvétlil.

Za profilovy obrazek bylo pouzito jednoduché logo spoleCnosti, aby zakaznici
firmu hned poznali. Struény popis stranky obsahuje kratké pfedstaveni firmy: ,,Jsme
nejvétsim vyrobcem oken a dveri v CR. I pro Vis zajistime kompletni doddvku oken a dveri
na klic¢ véetne montdze. “ Déle se zde nachdzi dalsi text, ktery pfedstaveni spole¢nosti jeste
dale rozsituje: ,, VEKRA vyrabi a montuje okna vice nez ctvrt stoleti. V nabidce mame
produkty pro kazdou stavbu, a to jak plastova okna, drevena eurookna, dievena spaletova
okna i okna hlinikova a dievo hlinikova. Umime si vzdy poradit, protoZze mame zkusenosti s
byty, rodinnymi domy i atypickymi stavbami. Vite, ze jsme dodavali okna i do nejvyssi

stavby v CR budovy AZ Tower v Brné?
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V zékladnich informacich o spolecnosti lze nalézt také telefonni ¢islo infolinky
spole¢nosti, protoze spolecnost preferuje osobni kontakt kvili srozumitelné komunikaci.
Jednotlivé zalozky stranky obsahuji 4 viditelné sekce: Casova osa, Informace, Fotky a
Videa a skrytymi zalozkami jsou: Libi se mi, Recenze, odkaz na Instagram, Youtube a
Googlet a posledni sekci jsou tzv. zasilani novinek na e-mail, kterd obsahuje kratky

formular umoznujici zasilani tzv. newsletter na e-mail zdkaznika.

Recenze obsahuji hodnoceni zakaznikli, ve kterych je zahrnuto i hodnoceni ve
formé hvézdicek na stupnici 1 (slabé) az 5 (vyborné). Na kazdou recenzi spole¢nost
reaguje, protoze jejim cilem je zlepSovat nabizené sluzby a zjistit kde se vyskytl problém a
jak jej co nejlépe napravit. Odkazy na jin€ socidlni sit€ umoziuji prehravani obsahu piimo
na facebookové strance. Po rozkliknuti informaci o strance se kromé strucného obsahu
zobrazi 1 podrobnéjsi popis s historii firmy a zminéni jsou 1 znackovi dodavatelé, se
kterymi spole¢nost spolupracuje. Dale obsahuje informace jako odkaz na webové stranky
spole¢nosti, telefonni ¢islo na infolinku spolenosti a e-mail ureny pro potencidlni

zékazniky.

Fanousci Facebook stranky

Pocet fanouskt ceské Facebook stranky je na konci tnora 2020 ptes 5400 a tento
ukazatel je klicovym z hlediska popularity stranky. S vétsim poctem fanouSkovské
zékladny se zvySuje dosah zvefejnéného obsahu, a proto se firma snazi publikovat
relevantni a zajimavy obsah. Dusledkem toho je zvy$eni povédomi o znalce. Sifeni
piispévkll ve velké mife v soucasné dob€¢ pomohlo umisténi hashtagii souvisejicich s
tématem prispevku a aktivni spoluticast fanouski, protoze fanousci mohou tyto pfispévky
komentovat, ,lajkovat“ a zejména také sdilet, diky ¢emuz se pfispévek dostane mezi

daleko vice lidi.
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Demografické a vékové sloZeni fanouski stranky

Sluzba Facebook Insights poskytuje také detailni data o demografickém a vékovém
slozeni fanouski stranky a na zdklad¢ téchto udaji pak spolecnost mize vyuzit zjisténé
udaje k cileni prispévkl na konkrétni nejpocetnéjsi skupiny, které stranky sleduji. Mezi
dostupné tdaje sluzby Facebook Insights patii zdroj, odkud fanousci pochazeji, genderové

rozlozeni, vékovou strukturu fanouski.

Z grafu nize lze vycist, ze mezi fanousky prevladaji Zeny, konkrétné 66 % a muzi
zastupuji 43 % fanouskl stranky. Z vékového hlediska je nejpocetnéjsi skupina ve véku
35-44 let, ktera zastupuje 48 % z celkového poctu fanouskd Zzenského pohlavi a rovnéz
shodnych 48 % u muzského pohlavi. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je vékova kategorie
25-34 let, v niz 23 % zen patii do této vékové kategorie a 27 % muzi, ktefi jsou také ve

stejné vékové skupiné.

Pro spolecnost tyto udaje ptedstavuji ptiblizné stejnou strukturu fanouskd 1
skutecnych zakaznikli, u kterych se zakdzky realizuji. Nasledné z tohoto zjisténi miize
spolecnost cilit ptispévky a obsah na strance pravé na tyto skupiny a co je pro spolecnost
jesté dalezitéjsi, s témito sledujicimi komunikovat, odpovidat jim na jejich otazky a
prostiednictvim téchto nastrojui tak nasledné miize tyto uzivatele ovliviiovat.

*
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Graf 1 Vékové rozlozeni fanouska na facebookové strance
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Z tabulky ¢. 1 je zfejmé, ze jelikoZ ma spole¢nost své pobocky a vzorkové prodejny
po celé Ceské republice a &asti Slovenska, méa v nejvétsim zastoupeni uZivatele pravé z
Prahy a z Brna, ovSem je tieba poznamenat, ze spolecnost realizuje zakazky skutec¢né po
celé zemi, a tedy tdaje nejsou prili§ piekvapujici. K tomu navic pfibyva fakt, Ze tyto tdaje
nemusi byt absolutné pfesné, protoze uzivatelé Casto uvadéji jako misto svého pobytu
mésto, ve kterém praveé pracuji nebo studuji. V tabulce byly zahrnuty pouze mésta, v nichz
celkovy pocet respondentt dosahl alespon 50. Co se tyce puvodu zemé fanousku, tak 95 %
z nich pochazi z Ceska a zbyvajici jsou v minimalnim poétu z Velké Britanie, Polska a
Slovenska. Povédomi o znacce je pro spolecnost velmi dulezité, a proto rozsifovani za
hranice ma velmi pozitivni efekt a pro spole¢nost je to prvni indikator, Ze v piipadé
rostouciho zdjmu muze své aktivni plsobeni rozsifit do novych regiont, pfipadné za

hranice do novych stati.

Mésto Pocet fanouskii
Praha 483
Brno 318
Olomouc 110
Ostrava 104
Zlin 97
Plzen 86
Prostéjov 59
Ceské Budéjovice 56
Liberec 53
Usti nad Labem 50

Tabulka 1 Poéty fanouskii z jednotlivych mést
Dalsim dualezitym faktorem je u Facebookové stranky spolecnosti také pojem
,Hovofi o tom*. Pro spolecnost je tento ukazatel dulezity, protoze diky svym fanouskiim
se povédomi o firme rozsifuje. Mnozstvi lidi totiz publikuje obrovské mnozstvi piispévka,
ve kterych sdileji svllj nazor na spole¢nost, jeji produkty, zaméstnance a takovy obsah ma

na uZivatele vétsi vliv nez obsah zvefejiovany profesiondly ze spole¢nosti.
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Reklama

Spole¢nost Vekra si reklamy spravuje sama a placenou PPC reklamou podporuje
své prispévky a také zobrazeni samotné stranky jako reklamy uzivatelim. Za posledni
mesic investovala spole¢nost do takové reklamy 3700 K¢, v mésici bfezen ¢astku 4200 K¢
a v mesici unor 5500 K¢. Jednim z poslednich uspé$nych ptispévkl byla série 4 fotografii
zrealizované zakéazky. Fotografie obsahovaly vysledek po montdzi a soucasti prispévku byl

odkaz na stranku, hashtag souvisejici s tématem a slogan: "Dopfejte si to nejlepSi1 Vy!"

Vysledky ptispévku podpoieného placenou reklamou:

Jedno sdileni spole¢nost vyslo na 22,22 K&, coz je velmi dobry vysledek.
e Pocet uzivateld, kteti reklamu vidéli: 46282

e Pocet uzivatell, ktefi na reklamu klikli: 4069

e Pocet sdileni: 90

e Pocet reakci: 449

o Céstka za 1 kliknuti: 0,49 K&

e Naklady na reklamu: 2000 K¢ (jedno sdileni spolecnost vySlo pouze 22,22 K¢).

4.2.2 Youtube

Kanal na Youtube byl spustén v roce 2011 pod nazvem Okna VEKRA., kdy bylo
piidano prvni promo video. Stranka ma 65 odbératelii, 38 videi a 69 420 zhlédnuti celkem.
Cely kandl je zaméfen pouze na sponzorovany obsah a videa se tykaji vyhradné prezentaci
a vizualizaci zrealizovanych zakézek. Kandl obsahuje popis spolecnosti a odkazy na

nékteré vybrané kategorie produktl a také odkaz na webové stranky.

Z nize uvedeného grafu je zjevné jakou cilovou skupinu se spole¢nost Vekra snazi
oslovit. V Cesku i na Slovensku pievladaji muzi ve vékovych skupinach 25-34 a 35-44 let,
kteti tvoii zhruba 50 % poctu vidéni v obou zemich. Spolecnost také cili reklamu na Zeny

ve stejnych vékovych kategoriich, avSak toto cileni je vyrazné nizsi. Videa se na kanal
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Okna VEKRA pridavaji v blocich po n¢kolika videich za obdobi, vzdy podle toho, kolik

ma firma pfedto¢eného obsahu. Posledni video bylo pfidano pied rokem.

Videa spolec¢nosti Vekra jsou informativniho charakteru a tato forma videi na
Youtube je dnes obdoba klasické informativni reklamy, ktera divakim poskytuje cenné
informace o produktech a sluzbach, které je zajimaji a chtéji védét. Nasledkem takovych

informativnich videi je drobny narast prodejnosti vyrobki a také znacky.

D409
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025% - B Muidiv CR

0200, mZeny v CR
015% 4 MuZi v 5R
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Graf 2 Demografické a genderové uidaje o publiku na YouTube

4.2.3 Instagram

Instagramovy profil pod nazvem vekra okna byl spustén v roce 2018, protoze
Instagram je mezi Ceskymi firmami zcela novy marketingovy ndstroj. Je nutné vSak
podotknout, ze tento profil je pod zastitou spole¢nosti Window Holding, které je
spole¢nost Vekra od roku 2010 vlajkovou lodi. Diky tomu, ze Vekra mé sviij profil i na
Instagramu ktery je pomérné novou zélezitosti, je mozné fici, Ze spolecnost sleduje
nejnovejsi marketingové trendy. Vekra dosud zvetejnila 52 piispévku a profil sleduje 293
uzivateld, nizs8i pocet sledujicich miiZze byt zpiisoben tim, ze popis je v rustin€ a neni tedy
hned z prvniho pohledu ziejmé, ze se jedna o spolenost Vekra, ktera ma své logo pouze

na jedné fotografii.
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Obsahem publikovanych fotografii jsou znovu i na jinych socidlnich sitich
zrealizované zakazky, slouzici jako inspirace pro nové zakazniky. Popis profilu obsahuje
struény popis spolecnosti, ktery jak jiz bylo feCeno je popsan v rustiné a stoji zde:
,Window Holding Ukraine nabizi svym zakaznikim prasvitné struktury evropského
vyrobce. Okenni spole¢nost Window Holding®. Dale je u jednoho z ptispévka uvedeno, ze
okenni spolec¢nost Window Holding vznikla spojenim tii pfednich vyrobct oken a dvefi v
Ceské republice. WH se stala nejvétsim vyrobcem oken na &eském trhu. Spolednost je
certifikovana mezinarodnim standardem managementu kvality ISO9001 podle systéemu
environmentalniho managementu ISO14001 a systémem managementu bezpe¢nosti a

ochrany zdravi podle OHSAS 18001.

V popisku  profilu je také wuveden odkaz na webovou stranku:

http://www.windowholding.com.ua/, ktera je zcela v ruském jazyce.

4.2.4 Google +

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace. Jednou z velmi silnych socialnich
siti, byla také jesté do roku 2018 socidlni sit’ s nazvem Google +, ktera vSak ukoncila svoji
¢innost vroce 2018. I na této socidlni siti méla spole¢nost Vekra vytvoreny svij profil.
Vsechny prispévky souviseli pouze s odkazy na videa na YouTube a to byl pravdépodobné
davod, pro¢ byl tento profil vytvofen. Profil spole¢nosti byl oznacen odznakem "Ovéfena

mistni firma®.
Pluginy na webovych strankach spole¢nosti

Spole¢nost Vekra umistila pluginy propojujici socidlni sité¢ se svymi webovymi

strankami strategicky k ostatnim kontaktiim v z4pati svych webovych stranek.

Tyto pluginy zobrazuji pouze logo socidlni sit¢ bez bliz§iho vysvétleni, co zdkaznik
na téchto socidlnich sitich najde, ptfipadné jak velkd fanouSkovskd zikladna na téchto
socidlnich sitich je. Jednotlivé stranky produktl obsahuji pluginy pro Facebook a Youtube,
V sekci "Novinky" jsou umistény produktova videa zvefejnénd na Youtube a pod kazdym
videem je struény popis produktu. Tato sekce vSak neobsahuje datum zvetejnéni téchto
novinek a po rozkliknuti konkrétni novinky na vrchu stranky zistava obrazek, ktery byl

urceny jako odkaz v seznamu vSech novinek na strance o Uroven vySe a tento obrazek je
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navic nevhodné umistén a neni od ndzvu produktu viibec odsazeny, a tudiz se ho dotyka.
Video obsahuji také nékteré konkrétni produkty po rozkliknuti jejich detailnich informaci,
avSak tato videa zatim ani zdaleka nepokryvaji rozsah portfolia produktii spole¢nosti

Vekra.
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4.3 Dotaznikovy pruzkum

Cilem dotaznikového prizkumu bylo zjistit chovani uzivateli socialnich siti, jaké
socialni sit¢ vyuzivaji, jak Casto se ptihlasuji, za jakym ucéelem tyto socidlni sité¢ vyuzivaji,
z jakého divodu a zda jsou fanousky firemnich stranek na Facebooku. Dotaznik dale
analyzuje nejoblibenéj$i typy prispévkll podle uzivateli, na které nejcastéji reaguji,

komentuji a sdileji je a zda uzivatele ovliviiuje reklama na socialnich sitich.

4.3.1 Metodika sbéru a zpracovani dat

Na tento dotaznikovy pruzkum byla zvolena cilova skupina ve ve€ku 18-25 let.
Priizkum byl provadén skrze online web survio.cz a bylo tak mozné jej dostat do velmi
Sirokého spektra respondentu, kteti byli v dané vékové kategorii a zaroven byl tak dotaznik
rozsiten po celou Ceskou republiku a jednalo se tak o potencialni budouci zékazniky
spole¢nosti Vekra, kterou vSichni respondenti dobfe znali. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
vSichni respondenti byli osloveni elektronicky a podatilo se vysbirat odpovédi od 201

respondentt.

Dotaznik byl vytvofen pomoci bezplatné sluzby Google Disc formou
elektronického formulare. Dotaznik byl zvetfejnén na Facebooku spolecné s kratkou zadosti
o vyplnéni tohoto dotazniku pro ucely diplomové prace, ti pak byli okazani na pozadované

stranky survio.cz

Dotaznik byl rozdélen na 2 Casti, obsahoval 22 otdzek, z toho 16 byly otazky
s jednou moznou odpovédi, 4 otazky byly formou pétistupniové Skaly a u 2 otdzek bylo
mozno odpovédét vice moznostmi. Celkovy pocdet 201 vybranych dotazniki, bylo
sesbirano béhem 2 dni a nasledné byly zjisténé udaje vyhodnoceny a zpracovany do

ptehlednych grafi.

4.3.2 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového prizkumu

Dotaznik obsahoval 2 kli¢ové otazky, které byly pfedmétem zkoumani:
1) Je Facebook stale nejvyuzivanéjsi socialni siti?
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2) Ovlivituje zakazniky reklama, na kterou klikaji na socidlnich sitich?

Prvni 4 otazky byly koncipovany tak, aby upfesnili informace o respondentech,

ktefi jsou uzivateli socidlnich siti.

Pohlavi:

Pohlavi

30,30%

0,00% 10,00 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

m7ena mmui

Graf 3 Rozdéleni pohlavi v dotazniku

Z grafu ¢. 3 je vidét, ze zenské pohlavi odpovidalo na dotaznik vice nez v
dvojnasobném poctu, konkrétné 69,7% a muzi bylo pouze 30,3%. Tento nepomér je
zpusoben tim, ze dotaznik byl zvefejnén v nékolika Facebookovych skupinich ze

studijniho prosttedi, ve kterém zeny prevladaji, a také je to zpisobeno faktem, Ze zeny jsou

vvvvvv

Z ve€kové struktury prevlada zvolena cilova skupina, 93 % respondentt bylo ve
véku 18- 25 let, 7% respondentl bylo ve v€ku 26-34 let. Nejvétsi v€kova skupina také

dokazuje, Ze tito uZivatelé jsou na socialnich sitich nejaktivné;si.
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NejvysSi dosazené vzdélani:

4 r

Nejvyssi dosazené vzdélani
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Graf 4 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Graf ¢. 4 dotvafi obraz o respondentech, ktefi dotaznik vyplnili, a znovu potvrzuje,
7e zvolena cilova skupina byla oslovena v nejhojnéj$im poctu, protoze 77,6 % respondentil
dosahlo vzdélani na urovni stiedni $koly a da se pifedpokladat, ze vzhledem k tomu, kde
byl dotaznik zvefejnén, stdle tito respondenti studuji. 18,4 % jiz vysokoSkolsky titul ma.
Denné jsou tito respondenti velmi aktivni, protoze 84 % z dotazovanych travi u pocitace

vice nez 2 hodiny denné¢ a 34 % z nich dokonce az vice nez 5 hodin denng.
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Které socialni sité aktivné vyuzivate?
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Linkedin Twitter YouTube = Facebook

Graf 5 Aktivné vyuZivané sité

Z grafu €. 5 jasn€ vychazi odpovéd na prvni kliCovou stanovenou otdzku, ktera
znéla: "Je Facebook stale nejvyuzivanéjsi socidlni siti? "Jasné tedy lze urcit, ze Facebook
sveé prvenstvi drzi, protoze 98 % respondentl Facebook aktivné vyuziva a tomu vdé¢i nove
spusténym funkcim, jako jsou reakce a Facebook video, které vazné konkuruje socidlni siti
YouTube, a to hlavné v poctu sdileni videi. Na druh¢é pticce v tésném zavésu za produkt

se nachazi YouTube s 89 %.

Faktorem, ktery urCoval aktivné vyuzivani socialni sité, byla podminka vyuzivat
danou socialni sit’ alespont jednou mési¢né a respondenti mohli vybrat vice nez jen 1
odpovéd’. Treti pficku zaujal Instagram s 47 % a tato skutecnost mluvi o obrovském
naristu v pouzivani této socialni sité. Dale ndsleduji socidlni sit¢ Snapchat — 15 %,
LinkedIn — 13 %, Pinterest — 12 % a Twitter 10 %. Ostatni socialni sité jsou zanedbatelné,

protoze neptekrocily hranici 10 %.

Otazky ¢. 6 — 11 mély za ukol zjistit, jaké socidlni sité respondenti vyuZivaji
jedenkrat za den, nékolikrat za tyden, mésic ¢i jsou trvale pfihlaSeni. Vysledky jasné
potvrzuji zjisténi, ze Facebook je stale nejvyuzivangjsi socialni siti. Celkem 82 %
respondentl je na Facebooku trvale pfihlasenych a navstévuje ho nékolikrat za den. Na
YouTube je tento udaj o témét polovinu mensi — 46 % respondentti, ktefi YouTube

navstivi n€kolikrat za den je vétsi nez téch, kteti ho navstivi pouze jednou denné.
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Tento jev lze vysvétlit tim, ze mnoho uzivatelti je zvyklych pouzivat své mobilni
zatizeni denné na textové sluzby, a tedy sluzby jako chat na Facebook. Pro Twitter a
LinkedIn se ukazalo, Ze vice nez dvé¢ tfetiny respondentll ani nema ziizen ucet. Vice nez
ttetina respondenti nema profil LinkedIn a Instagram, ovSem respondenti, ktefi tam ucet
maji, jsou pomérn¢ aktivni. Na Instagram lidé zacinaji travit stale vice ¢asu a proto je

trvale ptihlasenych 30,8%, ¢imz se tato socialni sit” aktivitou ptiblizuje k YouTube.

Z jakého dtivodu jste fanouskem firmy na
socialni siti?
sing |
Zdkaznicka podpora
MozZnost vyhrat v soutézi
Informace o slevach &i akénich nabidkach

Aktualni informace o novinkach

Sympatizuji se znackou, mam rad produkty,
sluzby této znacky

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 6 Diavody fanouski

Nejcast€jsim divodem, pro¢ se uzivatelé stavaji fanousci je podle vysledki z grafu
¢. 6 pfistup k aktudlnim informacim o novinkach, uvedlo 64 % respondentii. V této otdzce
byla moznost zaskrtnout vice nez jednu odpovéd’, proto pocet hlast je celkové vyssi nez
celkovy pocet respondentli. Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze respondent skutecné
sympatizuje se znackou, maji radi jeji produkty nebo sluzby a takto odpovédélo 55 %
respondentll. Dalsi nejcastéjsi odpoveédi bylo z divodu informace o slevach a ak¢nich
nabidkach — 30 %. Moznost vyhrat v soutézi, uvedlo jen 9 % respondentt, coz je docela
piekvapujici, protoze prave socidlni sité jsou prostorem pro nejriznéjsi soutéze. Nejméné

respondentl zvolilo za odpovéd’ zakaznickou podporu.
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Nejobliben¢jsim zpltisobem, jakym fanousci pokladaji spole¢nostem otazky ohledné
produktt a sluzeb je podle grafu ¢. 7 pro 51 % dotdzanych dotazovani prostfednictvim e-
mailu. Druhou nejoblibenéj$i formou jsou socidlni sit¢ spole¢nosti — 23 %. 16 %
respondentll vyuzivd k pokladani dotazti formulaf témét vzdy uveden na webovych
strankach spole¢nosti. Nejméné oblibenym zpiisobem je telefonovani na infolinky a tuto
moznost zvolilo jen 10 % respondent. V dne$ni dob¢ textovych zprav a neosobniho

kontaktu skrz média je takovy vysledek piirozeny.

Nejoblibenéjsi komunikace se spolecnosti

Infolinka

Formular na webovych strankach

Socialni sité spolecnosti

E - mail

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 7 Komunikace se spole¢nosti



Z grafu ¢. 8 je ziejmé jaké socialni siti respondenti sleduji nejvice firemnich stranek
nebo profilti. Do grafu nebyly zahrnuty socidlni sité, které ziskaly méné€ nez 1 % odpovédi.
Celkem 82 % z dotazovanych odpovédélo, ze jsou fanousky stranek firem zejména na
Facebooku. Druhou pficku obsadil tentokrat Instagram s 9 % a ptekonal tak YouTube se 7
%. Instagram se stava v Cesku stale vétsi platformou pro marketing, coZ Ize podloZit pravé
zjisténym udajim. YouTube totiz vétSinou reklamy spousti na zacatku videi, které chce
uzivatel sledovat a pro mnoho uzivateli je to nepfijemnost, zatimco na Instagram si

uzivatelé mohou sami zvolit, jaké znacky a firmy chtéji sledovat.

NejvyuZivanéjsi socialni sit pro sledovani
spolecnosti

Instagram -
YouTube -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 8 Nejvice vyuZivana socialni sit’ pro sledovani spole¢nosti
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Dalsi c¢ast dotazniku se vénovala tomu, jaké typy prispévki, které spolecnost nebo

znacka zvetejiluje, fanousky nejvice zaujaly. Odpovédét na tyto otazky bylo mozno

pomoci Skaly s péti hodnotami, pficemz hodnota rovna 1 znamend, ze takovy piispévek

fanouska zaujme malokdy a hodnota rovnd 5 znamena, ze takovy prispévek fanouska

zaujme nejcastéji. Hodnoty, které dosahly nejvétsiho poctu odpovédi pro kazdy jeden typ

ptispévku, byly zvyraznény modrou barvou (Tabulka 2). Z tabulky 2 vyplyva, Ze nejcastéji

oslovi fanouska ptispévek ve forme obrazku nebo video, vétSinou se zdbavnou tématikou a

souvisejici se spolenosti, znackou, produktem nebo sluzbou. Takovy zdbavny obsah ma

Casto viralni charakter, coz znamena, ze video, které n¢jaka spole¢nost publikuje, mize mit

masivni dosah, tisice az miliony piehrani, obrovské mnozstvi sdileni, komentéit a reakci.

1 2 3 4 5
Zabavny obrazek souvisejici se spol. ¢is produkty | 10% | 11 % | 24,4 % | 30,3 % | 24,4 %
Zabavné video souvisejici se spol. ¢i s produkty 11% | 13% [25% |29% |22%
Clanek souvisejici se spole¢nosti anebo produkty 12% [20% [40% |22% |55%
Novinky anebo aktualni informace o spol. 9% |16% [35% |27% |13%
Slevy ¢i ak¢ni nabidky 16% [12% [25% |24% |23 %

Tabulka 2 Typy prispévki, které fanousky nejvice oslovi
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V posledni ¢asti dotazniku byly polozeny 3 otdzky ohledné reklamy na socialnich
sitich. 59 % respondentl uvedlo, ze reklamu si v§ima obcas (graf ¢. 9) a 14 % respondent
Casto. 27 % respondentii vybralo moznost, ze reklamy si nev§imaji. Dnes jiz existuje
mnoho aplikaci do prohlizect, jako zobrazovani reklamy zabranit. Nejzndméjsi takovou

aplikaci je Adblock a vyuzivani sluzeb této aplikace je bezplatné.

Vsimate si reklam, které se zobrazuji na socialnich
siti?

Ano, casto
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf ¢. 1 Vnimani reklam na socialnich sitich
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43 % dotazovanych uvedlo, Ze na reklamu, ktera se jim zobrazila, klikli z diivodu,
ze reklama jejich zaujala (graf ¢. 10). Reklama je totiz na vSech socidlnich sitich vétSinou
cilend a ukazuje uzivatelim pouze produkty, které n¢kdy pres své zafizeni vyhledavaly

nebo produkty, jejichz stranek je uzivatel fanouskem.

Klikli jste nékdy na reklamu, ktera se zobrazuje na
socialnich sitich?

Ne, viibec

Ano, klikl jsem na ni omylem

Ano, reklama mé zaujala

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf ¢. 2 Rozkliknuti reklam na socialnich sitich
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Z grafu ¢. 11 je patrné o tom, zda reklama zobrazovana na socialnich sitich
ovlivnila nakupovaci zvyky respondenttl, a to ptipadné¢ az do takové formy, Ze si diky ni
néco zakoupili. 63 % respondentti uvedlo, ze reklama je neovlivnila, pficemz neni se cemu
divit, nebot’ socidlni sité jsou reklam preplnéné, a tudiz se uzivatelé hodné krat stavaji viici
takové reklamé odolni. 32 % uvedlo, ze reklama je alespon jedenkrat ovlivnila a 5 %

uvedlo, ze reklama je neovliviiuje viibec.

Ovlivnila Vas tato reklama pfi nakupu?

- I

Ano, casto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf ¢. 3 Ovliviiovani reklam
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Posledni ¢ast dotazniku lze pouzit také k urceni zdvislosti mezi odpovéd’'mi na
posledni 2 otazky. V Tabulce 3 - jsou uvedeny udaje, které se pouziji k vypoctu testu

nezavislosti minimaln¢ 2 proménnych v kombinacni tabulce.

Klikli jste nékdy na reklamu na socialnich sitich?
Ovlivnila Vas reklama na soc. sitich | Ne Ano, Ano, reklama mé Soucet
pti nakupu? omylem zaujala
Ne 40 51 36 127
Ano 3 21 50 74
Soucet 43 72 86 201

Tabulka 3 Absolutni ¢etnost vnimani reklamy

Dal§im krokem je posouzeni, zda ma smysl hovofit o zavislosti téchto 2
proménnych na zéklad¢ charakteristiky G (x)z. K tomuto rozhodnuti je nejdiive nutné

vytvofit novou tabulku (Tabulka 4), ktera obsahuje hypotetickou ¢etnost podle vzorce:

Nij*=(ni-n;) /' n
Klikli jste nékdy na reklamu na socialnich sitich?
Ovlivnila Vas reklama na soc. sitich Ne Ano, Ano, reklama mé Soucet
pii nakupu? omylem zaujala
Ne 27,2 45,5 54,3 127
Ano 15,8 26,5 31,7 74
Soucet 43 72 86 201

Tabulka 4 Hypoteticka po¢etnost vnimani reklam

Nésledujicim krokem je dosazeni téchto hodnot do vzorce pro vypocet charakteristiky G

9]

GOO* = 2 ini ; &

i=1 j=1

Hladina vyznamnosti je zvolena obvyklou hodnotou a = 0,05 a kritickou hodnotou
pro A2 = 0,95. Hodnota je tedy v tomto piipadé rovna 5,991. Pokud bude nase testové
kritérium vétsi, je mozné, S piihlédnutim ke zvolené hladiné vyznamnosti, hypotézu

zamitnout.
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Nij Ni™ Nij - Nij* (Nij- Nij*)? (Nij- Ni*)*/ Ny
40 27,2 12,8 163,84 6,023529
51 455 55 30,25 0,664835
36 54.3 -18,3 334,89 6,167403
3 15,8 -12,8 163,84 10,36962
21 26,5 -5,5 30,25 1,141509
50 31,7 18,3 334,89 10,56435
201 201 - - 34,93125

Tabulka 5 Vysledné hodnoty
Vypocitand hodnota testového kritéria G ()()2 je rovna 34,93125 a jelikoz je
vysledek vétsi, nez 5,991 patii tato hodnota do kritického oboru a je mozné ji zamitnout na
hladin¢ vyznamnosti. Z toho vyplyva, ze s moznosti 5% rizika omylu existuje vliv mezi
tim, zda lidé n¢kdy na reklamu na socidlnich sitich klikli a tim, ze jejich tato reklama

ovlivnila pti ndkupu.

4.4 Analyza makroprostiedi

Analyza makrookoli, ve kterém pisobi zkoumany podnik, bude provedena na
zakladé PEST analyzy. Politické okoli Ceské republiky je zna¢né stabilni, zde neni mozné
vypozorovat agresivity ¢i vyznamného napéti mezi politickymi stranami. Okoli zem¢ je
fizeno demokratickymi pfistupy, které vytvari vyznamny zaklad pro bezproblémové

pusobeni podniku.

V ramci analyzy makrookoli je mozné uvést vyvoj HDP, obecné miry
nezaméstnanosti a celkového vyvozu zemé — viz tabulka ¢. 6. Jak je ziejmé z tabulky, HDP
roste stabilnim tempem. Nezaméstnanost neni rozhodn& problémem statu. V Ceské

cvwvr

ekonomiky neustale roste, coz svéd¢i o konkurenceschopnosti ¢eského zbozi v zahranici.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
HDP v mid. CZK 3993 4062 4089 4143 4 346 4625 4797 5111 5 409 5749
Obecnd mira 7,3 6,7 7.0 7.0 6,1 5,0 4,0 29 22 2,0
nezaméstnanosti v %
Vivoz v mld. CZK 2334 2570 2725 2786 3149 3263 3299 3512 3616 3691

Tabulka 6 Vyvoj zdkladnich makroekonomickych ukazateli v Ceské republice
zpracovano na zakladé dat z CSU
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Dale je mozné uvést vyvoj zakladnich demografickych ukazatelti — viz tabulka ¢. 7.
Jak je z ni zfejmé, pocet obyvatel zemé neustale roste. Rovnéz dochazi i k postupnému
rustu nadéje doziti, coz je vysledkem leps$i zdravotni péce. Bohuzel to samé ale nelze fict o
poctu narozenych déti. Je to ale ¢astecné kompenzovano rustem poctu cizinct. Zde je
ovSem nutné upozornit, ze na rozdil od zemi zapadni Evropy vSichni cizinci jsou
bezproblémove zaclenéni do Ceské spoleCnosti a zde nedochazi ke vzniku tak zvanych

ghett.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Pocet osob v tis. 10 381 10 468 10 507 10533 10 505 10516 10512 10 538 10 554 10579
Nadgje doziti - muzi 74,4 74,7 75,0 75,2 75,7 75,6 76,0 76,0 76,1 76,3
Nadgje doziti - Zeny 80,6 80,8 81,0 81,2 81,7 81,5 81,8 81,8 81,9 82,1
Narozené déti 117 153 108 673 108 576 106 751 109 860 110 764 112 663 114 405 114 036 112 231
Pocet cizincl 424291 | 434153 | 435946 439189 | 449367 | 464670 | 493441 | 524142 | 564345 593 366

Tabulka 7 Vyvoj zakladnich socialnich ukazateli v Ce,ské republice
zpracovano na zakladé dat z CSU

Dale jiz zbyva poukazat na technické okoli. Vzhledem k zaméteni dané diplomové
prace se jako stéZejni jevi vyvoj ukazateli vztahujicich se k vyuzivani internetu — Viz
tabulka ¢. 8. Jak je zfejmé, vyuzivani internetu v soucasné dobé zaziva velky rist, a to

dokonce i u osob, u kterych se to nepiedpoklada, jedna se o lidi ve véku 55-74 let.

Nejrychleji roste pocet uzivatelli v oblasti vyuzivani internetu na mobilu.

2015 2017 2018
Jednotlivei v CR pouzivajici internet 75,7 78,7 80,7
Jednotlivei v CR ve véku 55 az 74 let pouzivajici internet 55,5 60,7 64,0
Jednotlivei v CR pouzivajici socialni sité 37,4 442 51,0
Jednotlivei v CR pouzivajici internet na mobilu 37,0 50,4 58,4

Tabulka 8 Vyvoj zakladnich ukazatel vyuZivani internetu v Ceské republice

zpracoviano na zakladé dat z CSU

Celkové shrnuti makrookoli je jednoznacné — dané okoli vhodnym zplsobem
podporuje podnikani zkoumané firmy a jeji online marketing: ekonomicky rust, rist poctu

obyvatel a hlavné rostouci vyuzivani internetu.

4.5 Analyza mikroprostredi

Mikroprosttedi firmy je zhodnoceni na zakladé Porterové analyzy péti Sil. Prvni

oblast je aktualni konkurence. Je nutné uvést, Ze konkurence podniku je zna¢na, pfimymi
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konkurenty firmy jsou Technik Plus, Diamond Design, OKNOPLAST-Group, Okna
macek, RI OKNA, SLOVAKAKTUAL a mnoho dalSich. Podnikdni v oboru je znacné

saturované a naro¢né, prave proto musi firma davat velky diiraz na reklamu.

Sila zakazniki je v tomto pfipad€é rovnéz znacné a ndklady na zménu dodavatele u
pfimych zakaznikG jsou relativné nizké. Na druhou stranu diky pozitivnimu vyvoji
makrookoli Ceské republiky neustale dochazi k zajmu o kvalitngj$i, nikoliv levn&jsi

vyrobky, coz nabizi pravé zkoumany podnik.

Bariéry vstupu do odvétvi sice existuji, ale nejsou neptekonatelné. Jedna se
zejména o finanéni bariéry pro zalozeni daného podnikani, avsak mnohém dutlezitéjsi jsou
bariéry marketingového charakteru — dany trh je znacné saturovany a zdkaznici se spiSe

obraceji na firmy s urcitou historii.

Na druhou stranu asi t€zko bychom mohli najit substituty okntim, dvefim a dalSim
souvisejicim sluzbam jako montaz a pozarucni servis. Také i sila dodavatelti je v tomto

piipadé€ relativné slaba, coz je pozitivni pro podnik.

U Porterové analyzy neni vysledek jednozna¢ny — podnik sice ptisobi v naro¢ném a
vysoce konkurenénim prostiedi, avSak je to kompenzovano zajmem o kvalitni produkt a

relativné velkou vyjednavaci silou vici dodavatelam.

4.6 SWOT analyza

Aby bylo mozné co nejlépe firmu posoudit z hlediska jejiho marketingu a postaveni
na trhu je vhodné vyuzit pro toto posouzeni SWOT analyzu. Nize v tabulce jsou uvedeny
siln¢ a slabé stranky firmy, jeji ptilezitosti a hrozby. VSechny tyto jednotlivé oblasti jsou

posuzovany dle zjisténych informaci, které jsou uvedeny v této préci vyse.
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Silné stranky Slabé stranky
- Profesiondlni ptistup - Organizace vyroby
k zakazniktim - Vyssi ceny
- Silné postaveni na trhu - Vysoké zasoby
- Dobré jméno firmy - Velmi slaby marketing
- Koyvalitni technické vybaveni - Neveénovani velké pozornosti
konkurenci
Ptilezitosti Hrozby
- Pfechod na nové technologie - Zvysujici se konkurence
vyroby - Sezbnnost vyroby
- Atypické vyrobky - ZvySovani DPH
- Vstup na jiny, zahrani¢ni trh - Zména legislativy
- SniZeni cen vstupniho materialu

Tabulka 9 Vysledky SWOT analyzy

Mezi silné stranky spolec¢nosti VEKRA lze zatadit zejména jeji silné postaveni na
trhu a jeji dobré jméno, které je spojovano zejména s dlouholetou tradici firmy, ktera je
v o¢ich obyvatel Ceské republiky na velmi vysoké trovni a vétSina obyvatel tuto
spole¢nost znd. Velmi silnou strankou je také profesiondlni ptistup ke klientim, ktery je
zajistén mnoha profesionalné vyskolenymi osobami. Posledni silnou strankou podniku je
také kvalitni technické vybaveni, které spolecnost zakoupila diky vysokym zisktim, které

v prubéhu let stale navysuje.

Slabé stranky podniku shledavam zejména v horSi organizaci vyroby, jelikoz je
vyroba spole¢nosti rozmisténa do nékolika mést vramci celé Ceské republiky. Dalsi
slabou strankou jsou vyssi ceny produktl, které firma navySuje zejména diky novym
technologiim, které nabizi. Dalsi slabou strankou je vysoka skladovatelnost materialu,
kterou si opét firma miize dovolit zejména diky vysokym ziskiim, material vSak starne a
neni tak vyuzivdn vzdy ve zcela nejvySsi kvalité. Nedostate¢né vénovani pozornosti
V ramei nastupujici konkurence je dal$i slabou strankou spoleénosti. Spole¢nost VEKRA si
je svym postavenim ve spolecnosti velmi jist4, a proto mnohdy nevénuje velkou pozornost
mensim firmam, které se vyskytuji na trhu, coz mize v ramci n¢kolika dalSich let tvofit
velké problémy. Posledni velmi slabou strankou je marketing firmy, ktery je, jak bylo
V této praci jiz zdivodnéno, na velmi nizké Grovni, a pravé i marketing mize mladsSim,

pribojnéjSim firmam v této oblasti velmi pomoci.

Mezi ptileZitosti 1ze zatadit zejména piechod na nové¢jsi technologie, které v Ceské

republice nejsou zadnou firmou stale jest¢ vyuZivany, a to zejména kvili vysoké
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potizovaci cené novych stroji na vyrobu. Dalsi ptilezitosti mohou byt atypické vyrobky,
které budou vyrabény na zakazku a mohou tak rozsitit portfolio nabizenych produktt
firmy. Dalsi pfilezitosti je vstup spolecnosti na zahranicni trh. Posledni pfilezitosti je
snizeni cen vstupniho materidlu, ktery si diky postaveni na trhu, jiz firma mutze urcovat

sama a dodavatele diky svému jménu sezene vzdy velmi snadno.

Hrozbami pro spole¢nost je zvysujici se pocet konkurencnich firem na ¢eském trhu.
Dale také sezénni vyroba, ktera je provadéna pouze v teplejSich mésicich, kdy jsou
zaroven i produkty montovany u zakaznikl. DalSi hrozbou je zména legislativy a s ni

spojend také moznost zvySovani DPH.
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5 Navrh doporuceni

Z informaci, které byly ziskavany v ramci teoretické Casti této prace, je mozné
usoudit, ze marketing na socialnich sitich se stava velmi dulezitou soucasti vSech firem, at’
jiz se jedna o firmy nové ¢i puisobici na trhu nékolik let. Marketing na socialnich sitich je
dilezity 1 pro spole¢nosti obfich rozmért jako je napiiklad Redbull, Coca-Cola atd.
Spolecnost Vekra vyuziva v marketingu hlavné vizualni prezentaci svych zrealizovanych
zakazek, a proto je nutné dat pozor, aby takové prispévky svou kvalitou potvrzovaly
slibovanou kvalitu a inspirovali potencidlni zdkazniky tak, aby vyuzily sluzby spolecnosti 1
oni. Dillezitou soucasti téchto pfispévki je i komunikace se zékazniky, pii které je také

povinnost dbat na to, aby si spole¢nost udrzovala své dobré jméno.

Dalsim doporucenim tykajici se profilu na Instagramu je pro spolecnost Vekra
dalezitost zalozeni samostatného profilu, ktery se bud€ vénovat spolecnosti Vekra zcela
samostatn¢, bude sepsan v ¢eském jazyce a budou na tento profil pfidavany zrealizované,
aktualni projekty, nikoli pouze navrhy jako tomu je na profilu Window Holding nyni a

bude tak mozné tento Instagram rozsiiit mezi Ceské zakazniky a fanousky této firmy.

Spole¢nost momentalné nema specialisty na marketing a spravuje vSechny socialni
sit¢ sama, a proto by bylo dobrym feSenim povéfit komunikaci jediného clovéka, aby
celkova komunikace na socidlnich sitich pusobila ucelené. Spole¢nost by méla zvazit
umisténi odkazii na socialni sité na svych webovych strankach do vrchni ¢asti, aby odkazy
bylo vidét hned a vyrazn€. Rovnéz se doporucuje vlozit k produktiim tlacitko Libi se mi,
protoze stranky a nasledné jejich produkty, které dostavaji vice téchto hodnoceni, jsou vice

preferované a pii vyhledavani se zobrazi ve vysledcich na vyssich pozicich.

5.1 Facebook

Jak vyplynulo z dotaznikového vyzkumu, Facebook je stale nejpouzivané;jsi
socidlni siti a uZivatelé zde sleduji nejvice stranek spolecnosti, proto je spravnym
rozhodnutim, Ze spole¢nost Vekra tuto socidlni sit’ aktivné vyuzivad. Z dotaznikového

vyzkumu dale vyplynulo, Ze fanousky nejvice zajimaji pfispévky obsahujici zdbavné
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obrazky. Spole¢nost nejcastéji publikuje ptispévky obsahujici obrazky zrealizovanych
zakazek s popisem, o jaky produkt se jedna a vétSina téchto piispévkd neplsobi na
potencionalni klienty dobfe, jelikoz vypadaji jako vybrané z katalogi. Takovymi piispévky
oslovi pouze zakazniky, ktetfi maji o dany produkt zajem. Doporucuje Se proto styl jakym
se prispévky tvofi obménovat, aby méli fanousci stranky divod na takové piispévky

reagovat a aby ptispévky zaujaly vice novych potencialnich zakaznik.

Spolec¢nost jako soucast popist prispévkil hojné vyuziva hashtagy, avsak nepftilis
efektivnim zplisobem. Hashtagy, které spolecnost pouziva, jsou pftili§ konkrétni (napf.
nazev produktu na obrazku, firma, kterd produkt vyrabi) a pokud by potencialni zadkaznik
vyhledaval na Facebooku sluzby toho typu je niz8i pravdépodobnost, Ze natrefi na
spole¢nost Vekra oproti jinym firmam, které maji hashtagy vtomto ohledu Iépe

ptizplisobené.

Doporucuje se tedy vyuzivat hashtagy atraktivnéjSiho charakteru, s SirSim
vyznamem, které jsou v soucasné dob¢ populdrni a zejména ty, které se ke spolecnosti
nejvice hodi, v tomto pripad¢ se jedna naptiklad o (#design, # architektura). Cela stranka

pusobi velmi formaln€ a spole¢nost piedpoklada, Ze vSichni fanousci jsou zakaznici.

Spolecnost by tedy méla obohatit skladbu svého prispivani obsahu o pfispévky
nekomercniho charakteru, které by ptilakaly vice fanouski, a tedy potencialnich klientt.
Dale popisy svych prispévkt formulovat vice seriézné. Samotné vyuzivani hashtaghi muze
byt pouzito pro vétsi motivaci fanousku, naptiklad pokud piipiSe zakaznik aktualni hashtag
ze stranky ke své objednavce, bude mu poskytnuta adekvatni sleva, piipadné jina vyhoda.
Co se tyka vyuzivani reklam, Facebook neddvno inovoval piehravac¢ videa, coz vzbudilo
masivni pozitivni ohlasy ze strany uZivateld a spole¢nost Vekra by méla vice podporovat

placenou reklamou své video pfispevky.

5.2 YouTube

Zékladni chyba, které se spoleénost dopousti, je, Ze pii zvefejiovani videi na
YouTube je publikovani videi v blocich. Kazda socidlni sit' vyZaduje aktivni pouZzivani,

v v

nutné tvorbu videa podpofit, to€it vice video materidlu a zvefejiovat ho pravidelné.
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Spolecnost tyto videa ptiklada i na své webové stranky k produktiim, a protoze mnoho

produktt jesté propagacni video nema, tak tato oblast ma obrovsky prostor pro zlepseni.

Pro firmu by bylo pfinosem inovovat profil na YouTube, nastavit spravné odkazy
na webové stranky spolecnosti a na ostatni socialni sité. Velkym ptinosem by bylo
nato¢eni ivodniho videa pro kanal, kde by byla spole¢nost se svymi zakladnimi produkty
blize ptedstavena. Zakaznici jsou dnes zvykly zvolit pohodIngjs$i zptisob ziskani informaci,
namisto ¢teni dlouhych popist, kterym je video. Z dotaznikového vyzkumu navic
vyplynulo, Ze druhym nejoblibenéjSim ptispévkem na socidlnich sitich je pravé video a

kvtili udrzeni pozornosti zékaznik jsou kratké propagacni videa vybornou volbou.

5.3 Instagram

Instagram je dosud pro tuzemsky trh ne zcela probddanym Gzemim, a proto vétSina
spolecnosti jesté nevi, jak zcela naplno vyuzit jeho potencial. V profilu spole¢nosti Vekra
sice prevlada kvalitni obsah po vizudlni strance, avSak samotny popis profilu, ktery je
pouze Vv rustin€, a i dal$i popisy piispeévkii maji charakter horsi nez naptiklad produktové
portfolio. V pifipadé Instagramu je mozné navrhnout pouze jedno mozné feSeni a tim je
zalozeni samostatného profilu pouze pro spole¢nost Vekra, ktery bude zcela v Ceském
jazyce, bude obsahovat zakladni informace o spolecnosti, odkazy na dal$i socidlni sité ¢i
webové stranky a bude propagovat pouze zakazky ¢i nabidky, které jsou nejlepsi pro Cesky

¢i slovensky trh.
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6 Diskuze

Jednim z uvedenych doporuceni uvedenych v ramci dané prace bylo vétsi zaméfeni
na Instagram. Dané doporuceni zcela vyborné koreluje s dal§imi vyzkumy v oblasti
internetu. Kavkova (2020) tteba pise, ze: ,, Obliba Instagramu stale dynamicky roste, denné
zde aktivné travi cas pul miliardy lidi, kazdy primérné pres 50 minut. Stal se tak druhou
nejvice denné vyuzivanou siti a Sestou nejpopuldrnéjsi siti svéta. V Cechdch, pokud
nepocitame specificky YouTube, mu patri druhé misto hned po Facebooku.“ Pravé proto

doporucenti je vice nez vhodné.

Zakladnim kamenem konkurenéni vyhody podniku je jeho zaméfeni na kvalitni
pozadavky moderni doby: ,,Doba, kdy okna plnila ryze praktickou funkci, je dadvno pryc.
Zakaznici si rovnéZ pieji, aby okna dokonale ladila s exteriérem ¢i interiérem a vypadala
moderné* (Aktudlné.cz, 2020). Prave proto lze ptedpokladat, Ze firma 1 nadale se bude tésit

velké oblibé u svych klientt.

Je ale nutné negativné hodnotit to, ze firma vnima svoje socidlni sit¢ spise jako
dalsi platformu pro reklamu, ackoliv socidlni sit€¢ maji byt vyuzivany zejména k tcelu
komunikace se zakaznikem. Ke stejnému zavéru dochazi tieba Faborsky (2020) a dale

uvadi, ze socidlni sité¢ je nutné vnimat hlavné jako piilezitost pro chytré a pohotové firmy.

Nakonec jednim z doporuceni bylo davat vétsi diraz na vizualizaci nabidky a prace
se socidlnimi sitémi. Dle ForSta (2020) dany obsah se bude podilet 80 % na celkovém
konzumovaném obsahu na socidlnich sitich, proto zkoumand firma by méla dané

doporuceni zavést co nejrychleji.
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7 Zavér

Cilem této prace bylo v prvni ¢asti zpracovat aktualni informace o marketingu na
socialnich sitich, popsat jejich vyvoj, predstavit marketingové nastroje a nejnovejsi trendy.
Na zaklad¢ téchto poznatki byla vypracovana praktickd cast, ktera obsahuje analyzu
aktudlniho vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely ve firm¢ Vekra. Za analyzou
nasledoval dotaznikovy priizkum, zkoumajici chovani uzivateli socialnich siti vybrané
cilové skupiny, a jehoz vysledky pomohly zodpovédét kliCové otazky této prace. Z
vysledkd vyplynulo, ze Facebook stéle ziistava nejvyuzivanéjsi socialni siti a reklama, na
kterou klikaji uzivatelé¢ socidlnich siti, ovliviiuje pii nakupovéani. Posledni Cast préace
zahrnuje doporuceni, jak zvysit efektivitu vyuzivani socidlnich siti pro ucely marketingu.
Tato doporuceni byly vypracovany na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku a ptfedchozi analyzy

marketingu na socialnich sitich spole¢nosti Vekra.

V praci bylo diky praktické c¢asti zjisténo, Ze spolecnost Vekra je sice velmi stabilni
a dobfe postavenou firmu v ramci trhu v Ceské republice, ale jeji marketing na socialnich
sitich je na velmi nizké urovni a nelze tak tici, Ze se tomuto marketingu plné¢ vénuje. Diky
poznatkiim je vSak mozné konstatovat, ze firma vyuzivd zejména pro svlj marketing
reklamy v televizi a snazi se tak upoutat i star§i obdany Ceské republiky, kte¥i naptiklad
socialni sit€ nevyuzivaji vibec, nebo jen velmi malo. Tento krok je od spole¢nosti

rozumny, ov§em neméla by zapominat ani na osoby, které vyuzivaji pfevazné socialni sité.

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjiSténo, ze 98 % vSech dotazovanych stale
nejvice vyuziva Facebook, jako svoji prioritni socidlni sit’ za kterou nasledovalo o 10 %
slabsi YouTube. Obé tyto platformy jsou opravdu silné socidlni sit€¢ a je tedy pro
spolec¢nost Vekra dilezité se jim co nejvice vénovat. Tieti pozici pak zastdva Instagram, na
kterém spolecnost Vekra nevystupuje skoro vibec. Respondenti také odpovedéli, ze
hlavnim divodem, pro¢ jsou fanousky néjaké firma na socialni siti, je aktudlni
informovanost o novinkach ¢i jejich sympatizovani se zna¢kou. Dilezitym poznatkem je
také fakt, ze téméf 60 % dotazovanych si reklamy na socidlnich sitich obéas vSimne. Je
ztoho tedy patrné, Ze reklamy na socidlnich sitich nejsou néco, na co by se mélo

zapominat v pfipadé planovani marketingového planu.
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Spole¢nost Vekra si uvédomuje dilezitost a relevanci marketingu na socidlnich
sitich, a proto v soufasné dob¢ aktivné hledd zaméstnance na pozici marketingového
specialisty, ktery bude spravovat v§echny socialni sité, které spole¢nost vyuziva ¢i planuje
do budoucna vyuzivat. Spole¢nost piedpokladd, ze piinos této prace bude mit ve
spole¢nosti skutecné vyuziti a ze firma Vekra implementuje navrzena feSeni pro zvyseni
efektivity vybranych marketingovych ndstroji. Jsem piesvédcena, ze cil této prace byl
splnén a ze navrhované doporuceni spole¢nosti pomohou k budovani povédomi o firmé¢ a

zlepseni efektivity vyuzivani socialnich siti jako marketingovy nastroj.

Ptinos dané diplomové prace je mozné spatfit zejména v praktické roving, kde byla
provedena analyza online nastroji firmy. Na zéklad¢ takto provedené analyzy byla firmé
doporucena zlepSeni, ktera jsou piimo aplikovatelna v praxi. V soucasné dob¢ se uvazuje o

zavedeni téchto opatieni do podnikové praxe.
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9 Priloha - dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

chtéla bych Vs poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery ma za ukol zjistit aktivitu lidi na
socialnich sitich. Tento dotaznik slouzi jako podklad pro moji diplomovou praci, ve které
analyzuji socidlni sit¢ jako marketingovy nastroj firem. Pfedem bych Vam chtéla

podékovat za Vas ¢as a ochotu a pieji prijemny zbytek dne.

1. Pohlavi

2. Vek

Muz
Zena

10-17
18-25
26-34
35-45
45-55
55+

3. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni
Stredni bez maturity

Stredni Skola s maturitou ¢i vyu¢nim listem
Vysokoskolské

4. Jak dlouho stravite denn¢ u pocitace/mobilu?

Méné nez hodinu
1-2 hodiny

2-3 hodiny

3-5 hodin

5-8 hodin

8+

5. Které socidlni sit¢ aktivné vyuzivate? (alespon jednou za mésic)

Facebook
Youtube
Twitter
Google +
LinkedIn
Instagram
Snapchat
Pinterest
Flickr

6. Jak cCasto se prihlasujete na Facebook?

Jsem trvale pfihlaSeny a vracim se na Facebook n€kolikrat za den
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Jedenkrat za den

Nékolikrat za tyden

Nékolikrat za mésic

Méné nez jednou za mésic

Nemam tcet
asto se prihlasujete na YouTube?

Jsem trvale ptihlaSeny a vracim se na YouTube n€kolikrat za den

Jedenkrat za den

Nékolikrat za tyden

Neékolikrat za mésic

Méné¢ nez jednou za mésic

Nemam tcet
Casto se prihlasujete na Twitter?
e Jsem trvale piihlaSeny a vracim se na Twitter n€kolikrat za den
e Jedenkrat za den
e Né&kolikrat za tyden
[ ]
[ ]
[ ]

7. Jak

® 6 o o o o <o o o o o

8. Jak

Neékolikrat za mésic
Méné neZ jednou za mésic
Nemam ucet
9. Jak casto se ptihlasujete na Google +?
e Jsem trvale piihlaSeny a vracim se na Google + n¢kolikrat za den
e Jedenkrat za den
e Nckolikrat za tyden
e Né&kolikrat za mésic
e M¢éné nez jednou za mesic
e Nemam ucet
10. Jak cCasto se ptihlasujete na LinkedIn?
e Jsem trvale piihlaSeny a vracim se na LinkedIn nékolikrat za den
Jedenkrat za den
e Nckolikrat za tyden
e Nckolikrat za mésic
Méné¢ nez jednou za mésic
Nemam ucet
Casto se piihlasujete na Instagram?
e Jsem trvale ptihlaSeny a vracim se na Instagram nékolikrat za den
e Jedenkrat za den
[
[
[

11. Jak

Nékolikrat za tyden

Nekolikrat za mésic

Méné€ nez jednou za mésic

e Nemam ucet
12. Z jakého divodu jste fanouskem spolecnosti a nebo znacky na kterékoli socialni
siti:

Sympatizuji se znackou, mam rad produkty ¢i sluzby této znacky
Aktudlni informace o novinkach
Informace o slevach, ak¢nich nabidkach
MozZnost vyhrat v soutézi
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e Zékaznicka podpora
o Jiné
13. Pokud mate otazku ohledné produktu ¢i sluzby a nebo dané spolecnosti, ptate se na
informace prostiednictvim:
e Socialni sit¢ spole¢nosti
e E-mailové adresy
e Formulafe na webovych strankach spole¢nosti
Infolinky
14. Na jaké socialni sité jste fanouskem nejvice spolecnosti. Piipadné na jaké socialni
sité jste fanouSek dané znacky nejaktivnéjsi?
e Facebook
YouTube
Twitter
Google +
LinkedIn
Instagram
Snapchat
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Jaké prispévky uverejnéni spolecnosti Vas oslovi nejvic?

a) Zabavny obrazek, ktery souvisi se znackou a nebo jejim produktem:

Nejméné Casto O Q O O Q Nejcasteji

b) Zabavné video, které souvisi se znackou a nebo jejim produktem:

Nejméné Casto O O O O O Nejcastéji

¢) Clanek, ktery souvisi se znackou a nebo jejim produktem:

Nejméné Casto O O O O O Nejcastéji

d) Novinky a nebo aktualni informace, které souvisi se znackou a nebo jejim produktem:

Nejmén¢ Casto O O O O O Nejcastéji

e) Slevy a nebo ak¢ni nabidky na produkty/sluzby:

Nejméne¢ Casto O O O O O Nejcastéji

15. V§imate si reklam, které se zobrazuji na socialnich siti?
e Ano, Casto
e Ano, obcas
e Ne, viibec
16. Klikli jste n€kdy na reklamu, ktera se Vam zobrazila na néjaké socidlni siti
e Ano, reklama mé zaujala
e Ano, Kklikl jsem omylem

e Ne, viibec
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17. Ovlivnila Vas tato reklama pfi ndkupu, ¢i zakoupili jste néco skrze reklamu na
socidlni siti:

e Ano, Casto
e Ano, alespon 1x

e Ne
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