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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva zkoumanim vyuZziti socidlnich siti ve
vybraném trZznim sektoru. Jedna se o sektor sluZeb, konkrétné pak odvétvi prodeje
stavebniho materialu. V teoretické Casti jsou predstaveny pojmy jako marketing, e-
marketing, Web 2.0, socidlni média a socidlni sité. BliZe se pak zabyva
nejnavstévovanéjSimi socidlnimi sitémi jako Facebook, Instagram, YouTube nebo
LinkedIn a dalsimi, které jsou analyzovany pro prostiedi internetového obchodu
Rajstavitelu.cz. Po stanoveni kritérii vybéru socialni sité a nasledné analyze vhodné
socialni sité jsou sledovana data marketingovych aktivit, uskute¢nénych na zvolené
socialni siti. Tato data jsou nasledné vyhodnocena a porovnana se stanovenymi
predpoklady. V zavéru jsou uvedena doporuceni a kritickd zhodnoceni bakalarské

prace.

Klic¢ova slova: Facebook, Stavebniny, E-shop, Marketing, Socialni sit

Annotation

Title: Use of social networks in selected market sector

This bachelor thesis deals with exploration of the use of social networks in
selected market sector, which is the service sector, namely the branch of building
materials sale. The theoretical part introduces concepts such as marketing, e-
marketing, Web 2.0, social media and social networks. It describes more closely the
most visited social networks like Facebook, Instagram, YouTube or LinkedIn, and
other that are being analysed for the Rajstavitelu.cz online store environment. After
determining the social network selection criteria and the subsequent analysis of the
appropriate social network, the data of marketing activities carried out on the
selected social network are monitored. Data are subsequently evaluated and
compared with established assumptions. In conclusion are presented

recommendations and critical evaluation of the bachelor thesis.
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1. Uvod

Béhem rliznych ¢asovych obdobi se rozdilné metody komunikace vyvijely a
ménily kazdodenni Zivot. Socialni média se stala metodou vyjadreni ve 21. stoleti,
ktera ndm umoznila vyjadrit svou viru, myslenky a postoje zcela novym zptisobem.
Tento zplisob komunikace ma také obrovsky dopad na spolec¢nosti, které si
uvédomuji, Ze bez spravného planu a strategii na socidlnich médii nemaji Sanci
vyniknout v rychle se ménicim svété digitdlni svobody. (Saravanakumar a
Suganthalakshmi, 2012)

Prace je délena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti lze nalézt
zdkladni informace o marketingu, e-marketingu, socidlnich médiich a sitich.
Majoritni Cast teorie poté tvori popis konkrétnich socialnich siti, vybranych na
zakladé poctu uzivateld vyuzivajicich tyto sité. U jednotlivych socialnich siti jsou
uvedeny zakladni informace a marketingové mozZnosti pro jeji uZivatele.
V nasledujici praktické casti je stru¢né popsano prostiedi internetového obchodu
Rajstavitelu.cz, pro které je zvolena na zakladé analyzy vhodna socialni sit. Na této
socialni siti byly vytvareny marketingové kampané po dobu 9 tydnt, které jsou
nasledné vyhodnoceny.

Cilem bakalarské prace je zdokumentovat moZnosti vyuziti socidlnich siti ve
vybraném trznim sektoru. Pro konkrétni ticely byl zvolen sektor sluZeb, ve kterém
bude prace zamérena prevazné na prodej stavebniho materidlu. Mezi jednotlivci
podnikajicimi a pracujicimi v této sféfe prevlddd nazor, Ze marketing v tomto
odvétvi neni jednim ze stavebnich kamenia fungujici spole¢nosti a socidlni sité
nejsou vyjimkou. V této praci bude tato teze vyvracena resp. potvrzena. Zpocatku
budou analyzovany vhodné socialni sité pro marketingové aktivity, nasledné bude
nasazena kampan na vybrané socidlni siti, kterd bude mit za cil vS§emi moZnymi
prostredky prilakat specifické publikum. V posledni fazi bude na zakladé analyzy
ziskanych dat zhodnocena uspésSnost kampané a nasledné budou sepsana

doporucenti, ktera vyvstanou z této analyzy.



2. Cil prace a metodika

Cilem bakalarské prace je zdokumentovani vyuziti socidlnich siti ve vybraném
trznim sektoru. Konkrétné byl zvolen internetovy obchod Rajstavitelu.cz z odvétvi
prodeje stavebniho materialu v sektoru sluzeb.

Prvni vyzkumnou otazkou, kterou prace zodpovi, je: ,Jaka socialni sit' je vhodna
k propagaci prodeje stavebniho materialu v konkrétnim prostredi internetového
obchodu Rajstavitelu.cz?“

Vramci této otazky budou zvolena kritéria vybéru socialni sité a nasledné
zkoumany konkrétni socialni sité ve zvolenych kritériich. To vSe bude analyzovano
na zakladé literarni reSerSe a poté pri rozhovoru s provozovatelem internetového
obchodu Rajstavitelu.cz Janem Volencem za pomoci metody komparace
zodpoveézeno.

Nasledné bude experimentdlné prokazano, zda-li je vybrana socialni sit
opravdu vhodna ve zvoleném odvétvi, coz bude zjisténo analyzou dat vychazejicich
z tvorby propagacnich kampani a naplnéni provozovatelem stanovenych hypotéz.
Predpokladané hodnoty miry prokliku a konverzniho poméru by v idedlnim pripadé
mély dosahovat podobnych hodnot jako Google AdWords ve sledovaném obdobi,
zatimco pocet sledujicich uZzivateli by nemél byt nizsi nez 200 po sledovaném
obdobi. Porovnanim ziskanych dat s predpokladanymi vysledky bude zodpovézena
vyzkumna otazka: ,Je z kratkodobého i dlouhodobého pohledu vyhodné spravovat
marketingové kampané na zvolené socialni siti?“

Pro vétsi objektivitu posouzeni analyzovanych dat bude proveden rozhovor
s Janem Volencem a marketingovym specialistou z firmy Meebio s.r.o. Obéma budou
poloZeny otazky: ,Jaka byla uspéSnost marketingovych aktivit na zvolené socialni

siti na zakladé ziskanych dat a jaky miize byt divod takového vysledku?“



3. Teoreticka cast

V teoretické casti budou predstaveny pojmy jako marketing, socidlni média,
Web 2.0 a socidlni sité. Vzhledem k orientaci prace na socialni sité budou stru¢né

popsany nejpouzivanéjsi sité v Ceské republice.

3.1 Marketing

Slovo marketing se sklada ze dvou anglickych slov ,market” (trh) a pripony -
ing, ktera zpravidla vyjadruje probihajici d€j. Dle Businessdictionary.com se jedna o
ridici proces, pri kterém se zboZi a sluzby pohybuji od konceptu k zdkaznikovi.
Americka marketingova asociace definuje marketing jako ¢innost, soubor instituci a
procesti pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.

Marketing podle (Businessdictionary.com) zahrnuje koordinaci Ctyi prvki,

které se souhrnné oznacuji jako ,Marketingovy mix 4P“:

1. Product - produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika,

2. Price - cena produktu,

3. Place - zplsob distribuce produktu od vyrobce ke koncovému
zakaznikovi,

4. Promotion - propagace produktu.

3.2 E-marketing

Obecné predstavuje e-marketing vyuziti technologie internetu pro
marketingové ucely (Gilmore, Gallagher a Henry, 2007:235). Jedna se predevSim o
obousmérnou komunikaci, pri které si zakaznici sfirmami posilaji informace,
pricemZ je prokazano, Ze existuje vztah mezi uzivanim e-marketingu a vysledky
firem. (Brodie, Winklhofer, Coviello a Johnston, 2007)

Pri porovnavani e-marketingu a tradi¢niho marketingu dojdeme k zavéru, Ze
velkou vyhodou Sifeni pres internet je okamzitd dostupnost, ekonomicka vyhodnost
a moznost cilenf jak na lokaln{ trh, tak na trh mezinarodni. (Jaryani a kol., 2012:233)
Firmy jsou schopny komunikovat v redlném c¢ase a mohou okamZité reagovat na

aktualni problémy ¢i udalosti. Molernaar (2013) ve své studii pak dodava, Ze e-



marketing posunul zameéreni z traditniho marketingu cileného na prodej na
zaméreni cilené na vztahy se zakazniky, kde je prodej vysledkem dobrého rizeni

tohoto vztahu.

3.3 Socialni média

Komunikace se zakazniky se neustale vyviji, méni se jak nastroje, tak
komunikac¢ni strategie. Jednim z meznikii v tomto ohledu byl i fenomén socialnich
médii, také zvany spotrebitelsky generovanym médiem, ktery komunikaci posunul
opét o krok dale. (W. Glynn Mangold, David J. Faulds, 2009) Socidlni média taktéz
souvisi s pomyslnym prechodem zWeb 1.0 na Web 2.0. Zatimco Web 1.0 byl
piedevsim o propojeni zarizeni, Web 2.0 pokrocil dale a snaZi se propojovat lidi a
stava se s kazdym dalSim Clovékem silnéjSim a silnéjsim. Sbira od uZzivateld data,
pracuje s nimi a dodava tak uzivatelim bohaté uZivatelské zkuSenosti. (O’reilly,
2005)

Tato forma médii popisuje celou fadu novych zdroji informaci online, které
jsou vytvareny a rozsSirovany pri zajmu spotiebitel vzdélavat se ohledné produkti,
znacek, sluZzeb, osobnosti a otazek. (Blackshaw & Nazzaro, 2008) Socialni média
zahrnuji Sirokou S$kalu online for, blogli, sponzorovanych diskusi, e-mailovou
komunikaci spotiebitel-spotiebitel, hodnoceni spotiebitelskych produkti nebo
sluzeb skrze féra a webové stranky, socialné sité a moblogy (stranky obsahujici
digitalni zvuk, obrazky, filmy nebo fotografie). V pripadé, zZe chtéji firmy udrzet krok
s konkurenci, je nutné socidlni média neopominat a brat jako nedilnou soucast

marketingového mixu. (W. Glynn Mangold, David |. Faulds, 2009)

3.4 Socialni sité

Jednim z druhti socidlnich médii jsou socialni sité. Socialni sité jsou novinkou
moderni doby, ktera viditelné ovlivnila socialni interakce mezi lidmi a stala se velice
popularni. Lze je definovat jako online sluzby, které umoznuji uzivatelim vytvaret a
sdilet jakykoliv obsah. (Bolton, 2013:248) Jina definice rika, Ze se jedna o
mimoradné interaktivni platformy, které vyuzivaji mobilni zarizeni a dal$i webové
technologie k usnadnéni jednotlivclim, skupindm a komunitdm rozvijet, vytvaret,

sdilet, upravovat a diskutovat o obsahu vytvoreném uZivatelem. (Kietzmann,



2011:241) Prakticky se jedna o alternativu k tradic¢ni cesté ,offline“ komunikace
jako telefonovani pres mobilni sité ¢i face-to-face komunikaci, ktera vytvari uplné
nové virtudlni, socialni prostiedi. Toto prostiedi ndm zptistupnuje jednoduchou
real-time komunikaci mezi dvéma a vice ¢lanky (spolecnostmi, lidmi, skupinami
lidi), verejné sdileni nazort, aktivit, fotografii a v neposledni radé také umoziuje
podnikatelskym subjektlim vytvorit bliZsi kontakt se zakazniky pomoci firemnich
stranek a blogli, na kterych mohou zvySovat povédomi za pomoci ¢lankd, videi a
rozlicnych kampani, které rizné sité umoziuji. Toho vSeho lze dosahnout bez

nutnosti fyzické interakce zpohodli domova, kanceldre ¢i jiného prostiedi za

pomoci PC, notebooku nebo mobilniho telefonu. (Bolton, 2013) (Kietzmann, 2011)

Cas straveny na socialnich médiich v roce
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Obr. ¢&. 1: Cas straveny v roce 2016 na socialnich médiich
Zdroj: vlastni zpracovani podle: The Nielsen Comapany, 2017

Z 4dajii o unikatnich uzivatelich (dle serveru itbiz.cz - uzivateli se za
sledované obdobi navstéva zapocita pouze jednou nezavisle na tom, kolikrat prijde
znovu na stranku) na obr. 1 lze vycist, Ze narlst priimérného casu straveného na
socialnich sitich vzrostl vroce 2016 oproti tretimu kvartalu v roce 2015 o celych
36% u dospélych, coz v ¢islech znamend priimérné 5 hodin a tficet minut stravenych
tydné na socidlnich sitich, procentualné vyjadieno 3,27% tydné.

Situace je o poznani horsi u mladistvych od 8 do 18 let. Dle studie neziskové
organizace Common Sense zroku 2016 na vzorku 2 658 mladistvych zjistili, Ze
primérné dité ve véku od 8 do 12 let travi na socialnich sitich 16 minut denné. Horsi

vysledky vsSak prinesla kategorie od 13 let do 18 let, u této kategorie zjistila



organizace primérné 1 hodinu a 11 minut denné stravenych na socialnich sitich.
(Rideout, 2016) Pro mladé lidi jsou tyto nové digitalni technologie pomocnikem a

primarnim prostrednikem pro spojeni clovéka s jinym ¢lovékem. (Palfrey, 2013:4)
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Graf ¢. 1: Mési¢ni navstévnost unikatnich uzivateld na socialnich sitich v milionech
v ¢ervenci 2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle: eBizMBA | The eBusiness Guide, 2017

v_ 7 7w

Spolecnost eBizMBA vytvorila srovnani mési¢nich navstévnosti rtznych
socialnich siti ve svété, ze kterého jasné vyplyva nerovnomérné rozlozeni uzivatel
napii¢ internetem. V Cele socidlnich siti se nachazi, jak lze vidét z grafu vyse,
Facebook spole¢né s YouTube, obé sité jsou viceméné odlisné, je tedy pochopitelné,

Ze si primo neberou uZzivatele.



® Facebook mYouTube Instagram ™ LinkedIn = Twitter Snapchat ® Pinterest

Graf & 2: Poéet uzivateli socialnich siti v Ceské republice v tisicich v dubnu 2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Lorenc, 2017

V Ceské republice je situace na prvnich péti mistech podobna (Graf ¢&. 2).
V ¢ele Zebricku se nachazi Facebook, na druhém misté nalezneme taktéZ YouTube.
Zména prichazi na tretim misté, kde Twitter stfida Instagram, ¢tvrté misto zastava
LinkedIn a na patém déleném misté nalezneme Twitter se Snapchatem. Postupné
zatina v Ceské republice riist i popularita Pinterest, sité¢ pro sdileni obrazka.

(Lorenc, 2017)

3.4.1 Vyuziti socialnich siti v marketingu

Socidlni média zacala byt vyuZivana jako efektivni mechanismus, ktery
prispivd firemnim marketingovym cilim a strategiim predevsim v aspektech
spojenych se zapojenim zakaznikd, fizeni vztahii se zdkazniky a komunikaci s nimi.
(Alalwan, 2017:2) Firmy se snazi vyuzivat potencidl socialnich sitich v interakci se
zakazniky. Sbiraji data o uzivatelich a jejich vyhledavani, na zakladé kterych pak

muzou cilit konkrétni reklamu.



Prijmy Facebooku z reklamy dle polohy
uzivatell v milionech
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Graf ¢. 3: Prijem z reklam Facebooku dle polohy uzivateli v letech 2015 - 2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Facebook - financials, 2017

Naptiklad socidlni sit' Facebook méla v prvnim kvartalu roku 2017 ptijem
z reklam 7 857 milion USD (Graf ¢. 3) spolec¢né s firmou Alphabet, ktera vlastni
Google a jejiz prijem z reklam byl v roce 2016 az trojnasobkem piijmt Facebooku.
Spolec¢né tvorily 20 % vsSech prijmi z reklam z celého svéta. (The Guardian, 2017)

Duffet (2015) zkoumal vykonnost a efektivitu reklamy na socialnich médiich
a dosel k zavéru, Ze tyto aktivity ve velké mife zavisi na tom, jak zakaznici chapou a
jak dokazi formulovat jejich postoj k takovymto reklamam. Na druhé strané studie
Bannister a kol. (2013), ktera se zabyvala postojem studentli v USA k reklamam na
Facebooku, dosla k zavéru, Ze reklamy, které se na Facebooku nachazeji, nejsou
relevantni k potfebam zdkaznika. Z této studie celkové vychazi, Ze studenti maji
k reklamdm vice ignorantsky pristup a nijak zvlasté neovliviiuji jejich nakupni
rozhodovani.

Socialni sité umoznuji lidem komentovat a hodnotit rtizné véci, tato sdéleni
uzivatelli maji vétsi dosah a vliv nez klasicka interakce mezi lidmi. (Hudson a kol.,
2016) To vSe muze byt zplisobeno vétsi interaktivitou a rozsahlejsi komunitou

uZzivateld, kterd vede uzivatele socidlnich médif k tomu, aby sdileli své pozitivni ¢i



negativni zkuSenosti s produkty a firmami. Obecné nam tato média pomahaji pri
vytvareni a zlepSovani vztahu se zakazniky, zavisi vSak také na tom, jakou platformu
si pro tyto ucely vybereme. (Moore a kol., 2013) Napftiklad studie Smith, Gallicano
(2015) porovnava YouTube s Twitterem a Facebookem a prokazuje, Ze z hlediska
efektivity a komunikace se zdkazniky, je na tom YouTube stale hiife neZ zbylé dvé
zminéné sité. Nejen reklama je zdkladem operovani na téchto socidlnich sitich,
mnoho lidi zde hleda i informace, které jim pomohou pii rozhodovani o koupi.
Powers a kol. (2012) uvadyi, Ze v jeho vyzkumu bylo kolem 20 % ztcastnénych, kteri

navstévuji socialni sité jakozto zdroj diilezitych informaci.

3.4.2 Facebook

Facebook je nejrozsirenéjsi socialni siti (viz Graf ¢. 1) na svété, ktera byla
zaloZena 4. inora 2004 Markem Zuckerbergem jako studentska sit Harvardovy

univerzity. Je lokalizovan do 84 svétovych jazykl a navstévuje ho mésicné az 2

miliardy lidi. (Facebook Newsroom, 2017)
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Graf ¢. 4: Facebook pri vstupu na burzu v roce 2012 do roku 2014
Zdroj: Yahoo - finance



Na burzu firma vstoupila v kvétnu roku 2012 s cenou akcii 38 USD, celkové
méla firma hodnotu na burze 104 miliard USD. Vstup vSak nevysel podle oCekavani
a do cervence roku 2013 se hodnoty akcii nachazely pod hodnotou 38 USD. (Graf ¢.
4)

Vroce 2012 Facebook provedl prvni vétsi akvizici (prvni vzestup akcii viz
Graf ¢. 4), kdyZ za ¢astku 1 miliardu USD koupil Instagram (The New York Times,
2012), ktery slouzi ke sdileni fotografii. V roce 2014 prisla jesté vétsi koupé, kterou
byla aplikace WhatsApp za 19 miliard USD (CNNMoney, 2014), kterd umoziuje
vyménovat zpravy, fotky a soubory mezi uzivateli. V témzZe roce predstavil Facebook
trhu Atlas, ktery dopomaha zobrazovat relevantni reklamy a to ne za pomoci
cookies, ale na zakladé samotnych lidi a pochopeni toho, co chtéji. (Atlas Solutions,

2016)

3.4.2.1 Marketing na Facebooku

Pro ucely zviditelnéni firmy slouZi na Facebooku Stranka (Pages), kterou si
spravce Stranky muZe v ramci mezi upravit dle potieb. NejdiileZzitéjsi casti Stranky
je zdlozka ,Zed™, kam spravci i ndvstévnici pridavaji své prispévky, pripominky ci
akce. Tradi¢ni marketingové zpulsoby, kterymi jsou prostd reklama nebo
presvédcovani zakaznikli, na Facebooku nefunguje, dokonce to miiZe mit opacny
efekt. Efektivnéjsi je nechat samotné zakazniky Sifit Stranku napfic¢ socialni siti.
Toho lze dosahnout napriklad vefejnym hodnocenim nebo takzvanym viral
marketingem, ktery nuti zakazniky sdilet stranku, ¢i jeji ¢ast na své zdi.
(Vahl,2014:77) Vyhodou Facebooku je moZnost zvoleni cilové skupiny, a to jak podle

mista, véku, vztahu, zajmu a dal$ich. Placena reklama se tak bude zobrazovat pouze

tém, kterym chceme.

3.4.3 YouTube

YouTube je druhou nejrozsifenéjSi socialni siti, ktera je vyuzivana pro
sledovani videi. Sit byla zaloZena v roce 2005 a od té doby si dokazala vybudovat
pozici 3. nejnavstévovanéjSiho portalu na svété (viz Graf €. 5). V ervenci roku 2015

bylo kazdou minutu na YouTube nahrano 400 hodin videa. (Statista, 2015)
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Graf ¢. 5: Mési¢ni navstévnost unikatnich uzivateld na socialnich sitich v milionech
v ¢ervenci 2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle: eBizMBA | The eBusiness Guide, 2017

Jak lze vidét na grafu ¢. 5, socialni sité Facebook a YouTube se déli o druhé
misto v pomérné velkém odskoku za absolutné nejnavstévovanéjSim vyhledavacem
Google. Na 7. pozici pak pomérné hodné zaostava socialni sit Twitter.

Lidé na Youtube mohou pohliZet jinak neZ na ostatni socialn{ sité kvili jejimu
odliSnému provedeni a pristupu, které je zamétrené predevSim na sledovani videi.
UZivatelé vSak mohou tato videa komentovat, davat jim hodnoceni v podobé , Like
or dislike“, sdilet je, a dokonce mohou i sami libovolné videa ptridavat. Shao (2009)
déli uzivatele YouTube na tfi skupiny dle toho, jak moc se zapojuji do socialni
interakce na této siti, tyto skupiny se nazyvaji: konzumenti, ticastnici a producenti.
Konzumenti se nijak do sité YouTube nezapojuji, sleduji videa, ¢tou si komentare a
koukaji, jaci lidé video ohodnotili, vice jiZ nereaguji. U¢astnici se nachazi uprostted
téchto tii kategorii, koukaji na videa, komentuji, hodnoti a sdili, ale Zadna videa

nepiidavaji, to délaji aZ producenti.
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3.4.3.1 Marketing na YouTube

YouTube je stale rostouci sit s navstévnosti presahujici 1 miliardu lidi
meésicné. Skryva tedy potencidl pro marketingovou strategii, ktera miize prinést
navyseni prodejli nebo zvysSeni navstévnosti. Bohuzel neni YouTube vyuzitelny pro
libovolny sortiment, je nutné si zaloZit Kanal, na ktery se pridavaji videa, tato videa
pri prekroceni stanovené hranice sledovanosti sama vydélavaji, jde vsak o to, aby
videa byla opravdu sledovana. Odvétvi, ve kterych se videa na YouTube v praxi
vyuzivaji, jsou napt. prodej automobili (Carwow) nebo prodej stavebnin
(Stavebniny DEK). Jedna z téchto firem déla recenze automobilli a druha popisuje
aplikaci produktt, které prodavaji. UZivatelé YouTube si mohou zaplatit reklamu,
ktera se cilené skupiné ukazuje ptred sledovanim jimi zvoleného videa, €i vjeho

prubéhu.

3.4.4 Twitter

Twitter je popularni mikroblogerska sociadlni sit, kterd umoZiuje
jednotlivcim komunikovat za pomoci kratkych zprav do 140 znakd, témto zpravam
se tika takzvané ,tweety“. Tyto zpravy se uzivateli zobrazi v pripadé, Ze daného
Clovéka, pripadné spolecnost sleduje (tento proces na rozdil od Facebooku
nevyzaduje Zadné schvaleni druhou stranou). V takovém pripadé mohou lidé tyto
zpravy preposlat dal neboli , retweetnout” (Kwak, 2010:591), pripadné dat ,to se mi
libi“ stejné jako na siti Facebook. Shaun a kol. (2013) uZzivaji ve spojitosti se
socidlnimi sitémi termin ,narcismus®, ktery definuji ve zkratce jako vlastnost lidi,
kteri se radi na sitich predvadéji a vyjadiuji. Vztahem mezi poctem tweetli a mirou
narcisismu se zabyva studie McKinneyeho a kolektivu (2012), ve které se prokaze
tento vztah a navic se zjisti, Ze pro takoveé lidi je Twitter ,lepsi“ socialni siti neZli

Facebook.
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Graf ¢. 6: Riist Twitteru v letech 2008 - 2009
Zdroj: vlastni zpracovani dle: Thomases, 2009.

Graf ¢. 6 ukazuje vzestup popularity ,tweetovani“. 3 roky po prvni registraci
v roce 2006 zaznamenal Twitter témér 15 nasobny ristz 475 000 uzivatell v inoru
roku 2008 na 7 038 000 uzivatelti v unoru roku 2009. Do roku 2017 pak pfi

porovnani s obr. 6 dokazal Twitter dosahnout 41 nasobného ristu.

3.4.4.1 Marketing na Twitteru

Twitter poskytuje spoletnostem mozZnost interaktivni marketingové
komunikace, kterou vyuZzivaji i nadnarodni korporace jako napriklad Microsoft nebo
Billabong. Kombinuji se zde retweety, odkazy a hashtagy pro zviditelnéni riiznych
zprav. Zajistuje téz uzivateliim jednoduchy pristup k informacim, které jsou pro né
relevantni nebo zajimavé. Firmy ¢asto kombinuji vice uctd, pricemz nékteré slouzi
pro budovani jména firmy a jiné zase pro odpovidani na dotazy uzivateli.
Z vyzkumu pak vyplyvd, Ze ani ty nejvétsi nadnarodni korporace mnohdy nevédji,

jakou marketingovou strategii na Twitteru pouzit. (Burton a Soboleva, 2011)

3.4.5 Instagram

Instagram je americka firma zaloZena v roce 2010. Aplikace této firmy je
zdarma volné ke staZeni jak na App store od Apple, tak na Google Play od firmy
Google. Jedna se o socidlni sit, ktera uzivatelim nabizi moZnost sdilet své pocity,

informace a jakykoliv obsah skrze fotografie. UZivatelé zde mohou byt sledovani a
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mohou také sledovat ostatni. V pripadé, Ze tak uzivatel ucini, zobrazuji se prispévky
sledovaného na jeho uvodni obrazovce. Pridané fotky mohou byt komentovany,
pripadné hodnoceny. Na strance aktivity mohou lidé sledovat nejnovéjsi aktivity,
jako napftiklad nové sledujici ¢i hodnocené fotky. K fotkam lze pridavat takzvané
hashtagy, které jsou uvozovany symbolem ,#° tyto hashtagy umozinuji aplikaci
kategorizovat fotografie a zobrazovat tak uZivatelim vysledky na zakladé jejich
uvedenych hashtagii. Instagram tuto moZnost jeSté rozsifuje o takzvany geotagging,
ktery dava uZivateli moZnost sdilet polohu zachycené fotky a opét ji kategorizovat

(Bergstrom, 2013).

3.4.5.1 Marketing na Instagramu

Firmy vyuZivaji Instagram pro spojeni a komunikaci se zakazniky a
potencialnimi zakazniky. Firmy mohou sdilet riizné fotky tykajici se produktového
portfolia, znacky, sidla a dalSich aktivit firmy. VSe je zaloZeno na tzv. principu on-
the-go, coZ znamen3, Ze se sdileji aktivity, které se zrovna ted déji, coz pridava
fotkdm na jejich osobitosti a upfimnosti. Na druhé strané mohou zakaznici pomoci
firmé s propagaci za pomoci kategorizace diky hashtaglim uZivanych touto firmou
(Bergstrom, 2013:21), k ¢emuz jsou mnohdy vyuZivané zndmé osobnosti, jako
napriklad Leo$ Mares, ktery je tvari firmy Samsung a na svém Instagramovém
profilu sdili #Galaxy S8 a @samsungczsk, pricemz druhy ze dvou tagi odkaze
uZivatele pfimo na instagramovy profil firmy Samsung pro Ceskou republiku (viz

Obr. €. 2 niZe).
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6 959 To se mi libi

leosmares #KapitanskaParty #KoncertPavelCallta
@samsungczsk #GalaxyS8

Obr. ¢. 2: Marketingova propagace na Instagramu
Zdroj: Mares, 2017

3.4.6 LinkedIn

Socialni sit zvana LinkedIn se zaméruje predevsSim na profesni a profesionalni
prostredi, ve kterém se velké firmy spojuji s jinymi firmami, pripadné s jednotlivci,
ktef{ na rozdil od ostatnich socialnich siti uvadéji jen malo nebo Zadné informace o
jejich osobnim Zivoté a zalibach, poskytuji vsak informace o své pracovni kariére
v online zverejnéném Zivotopise. Tuto databazi uzivateld mohou prohledavat platici
uzivatelé a shanét tak nové zameéstnance dle zadanych pozadavkd. (Skeels a Grudin,
2009) LinkedIn se ovSsem nemusi vyuZzivat pouze pro komunikaci mezi firmou a
jednotlivcem, na této siti mohou komunikovat i firmy mezi sebou a drzet se tak ve

spojeni naptiklad s dodavatelem, ¢i odbératelem.

3.4.6.1 Marketing na LinkedIn

Stejné jako lze na Facebooku zaplatit reklamu, aby se lidem zobrazovala

stranka, na kterou maji dat ,like“, Ize na LinkedIn zaplatit reklamu, aby zobrazovala
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produkty, sluzby a samotnou stranku, kterou mohou uzivatelé pribézné sledovat.
Samoziejmosti je téZ pouhé sdileni informaci z firemniho prostredi, které miize
prilakat sledujici predevsim z jinych spolecnosti a vést tak ke kontaktu mezi dvéma
firmami. (Schaffer, 2013) LinkedIn nabizi rtizné druhy reklam, firma si miiZe zaplatit
za textovou reklamu, sponzorovany obsah, rozeslani emailu, dynamickou reklamu,

¢i obrazkovou reklamu, to vse lze cilit na specifickou kategorii uzivateld resp. firem.

130000

74000 | 74000

® Vyroba m Rekreace a cestovani m Moderni technologie
m Spotrebitelské zbozi ® Firemni sluzby Finance

m Vldda m Média W Stavebnictvi

m Sluzby

Graf ¢ 7: Pocet firem v Ceské republice na LinkedIn dle oblasti v lednu 2017
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Kratochvil, 2017

Z grafu ¢. 7 lze usoudit, Ze v piipadé hledani dodavatele zboZi je LinkedIn
s poctem 130 000 aktivnich vyrobnich firem dobrou cestou. Nami sledované odvétvi
ma vSak jen poloviéni pocet firem zoboru stavebnictvi, coZz mize byt pro

marketingové aktivity stézejni.

3.4.7 Snapchat

Snapchat je dalsi siti resp. aplikaci pro mobilni telefony, ktera uzivatelim
umoZznuje sdilet fotografie s ostatnimi uZivateli, vyhodou je, Ze fotografii si uZivatel
miuzZe prohliZet jen omezenou dobu, poté mu zmizi. Na rozdil od Facebooku je tedy

komunikace vice soukroma a probiha neverejné mezi dvéma clanky.
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Procentualni podil vyuziti socialnich médi
obchodniky

FACEBOOK  TWITTER YOUTUBE LINKEDIN ~ PINTEREST = GOOGLE+ INSTAGRAM SNAPCHAT

m B2C mB2B

Graf ¢. 8: Marketingové vyuZiti socidlnich siti v roce 2014
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Statista, 2017

Vzhledem k obtiZné uchopitelnému marketingu na Snapchatu je velice tézké
zaujmout cilené publikum, a proto je i jeho vyuZitelnost ve svété v tomto odvétvi
pouze 1 % (viz Graf ¢. 8). Vedouci pozici jak v B2B, tak v B2C sektoru zaujima

Facebook, za kterym se s nepatrnym odskokem v B2B nachazi LinkedIn a Twitter.

3.4.7.1 Marketing na Snapachatu

Marketing na Snapchatu je diky nevefejnym prispévkim (fotografiim) trochu

Vv /s

obtiznéjsi. Firmy si mohou zaplatit za videoreklamu, ktera se zobrazuje uzivateliim
primo v aplikaci. Dalsi mozZnosti je tvorba vlastnich filtri, které mohou lidé vyuZivat
u svych fotek, a poslat tak prateliim fotografii s firmou vytvorenym filtrem. V zaloZce
Discover je také mozZné zaplatit si misto s pribéhy, viralnimi tématy nebo udalostmi.
Snapchat podporuje také takzvané ,Lenses”, které vam na videu mohou zménit
riizné véci na obliceji. Z hlediska marketingu si miizete zaplatit za sponzoring této
aktivity, a budete se tak zobrazovat cilenému publiku. Vzhledem k neverejnosti
aplikace je doporuceno zakazniky zaujmout za pomoci viral marketingu, celebrity ¢i

riznych soutézi.
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3.4.8 Google+

Socialni sit Google+ byla spusténa spolec¢nosti Google v roce 2011. Sit pomaha
ziskavat relevantni informace diky takzvanym ,kruhim®, které zlepsuji organizaci
kontaktti, tyto kruhy jsou obdobou skupin na Facebooku. Pokazdé, kdyZ uzivatel
sdili néjaky obsah, miize zvolit, se kterym kruhem ho bude sdilet. Vyhodou je

propojeni s ostatnimi sluzbami Google. (Kairam a kol., 2012:1066)

3.4.8.1 Marketing na Google+

S uzivateli Ize na Google+ komunikovat stejné jako na Facebooku, vytvorite
stranku své firmy, na které muZete sdilet fotografie, prispévky a akce. Placena
reklama je vSak propracovanéjsi diky sluzbé AdWords a Google Analytics. Po
propojeni se sluzbou Google AdWords, ve které uzZ mtize mnoho firem platit reklamu
ve vyhledavaci Google, pripadné na Merchant center, Ize zasilat obsah z Google+
cilenému publiku. Uspésnost této kampané lze poté analyzovat a métit v Analytics,

které poskytuje riizné sledovaci moZnosti a pohledy.

Srovnani socidlnich siti dle efektivity
obsahového marketingu v UK v letech 2015,
2016

FACEBOOK TWITTER YOUTUBE LINKEDIN GOOGLE+

m 2015 m 2016

Graf ¢. 9: Srovnani socialnich siti dle efektivity obsahového marketingu v UK v letech 2015,
2016
Zdroj: vlastni zpracovani podle: Statista, 2017
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Na grafu ¢. 9 lze vidét meziro¢ni rist efektivity obsahového marketingu
pouze u dvou socidlnich siti v UK, a to LinkedIn a YouTube. Oproti tomu Facebook a

Twitter zaZivali v roce 2016 spise upadek.

3.4.9 Pinterest

Pinterest je webova stranka zaloZena v roce 2009, ktera uzivatelim umoznuje
»pripinat” fotografie ¢i obrazky na pomyslnou ,nasténku”. Ostatni lidé mohou tyto
nasténky nebo kolekce prochazet. UZivatelé jsou nazyvani ,pinners“ (pripinaci) a
mohou pripnuté fotky preposlat (,re-pin“), pfipadné ohodnotit nebo okomentovat.
Pinterest sam rik3, Ze je siti, kterd ma za cil propojit kazdého uZivatele na svété za
pomoci véci, které jim pripadaji zajimavé. Véri, Ze oblibena kniha, hracka nebo
recept dokazi vytvorit spojeni mezi dvéma lidmi. Toto zaméreni na véci vedlo online
prodejce a marketingové specialisty kvelkému zajmu. Napriklad jedna
marketingova studie uvadi, Ze uZivatelé, kteri navstivili stranku skrze Pinterest,
travi na strance vice Casu nez lidé, ktefri prisli z Facebooku nebo Twitteru. (Gilbert,

2013:2427)

3.4.9.1 Marketing na Pinterest

Webova stranka Pinterest neumoznuje zadny druh placené reklamy, a tak je
nutné se spoléhat jen na vlastni Sireni za pomoci uzivateli. Staci dodrzovat strategie
viral marketingu, ktery povede uZivatele k tomu, aby pin sdileli, pfipadné pripnuli
na vlastni nasténku. Pro firemni ucely je doporuceno zaloZit primo firemni ucet,
ktery podléhd jinym podminkdm uZivani neZli Gcet osobni. (Cario, 2012) (Carr,

2012)
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4. Prakticka cast

Prakticka cast je zamérena na marketingové aktivity internetového obchodu
Rajstavitelu.cz na socidlnich sitich. Nejprve bude predstavena historie obchodu a
zpusob jeho fungovani, poté bude analyzovana vhodnost dané socialnf sité v tomto
prostiedi, nasledné budou nasazeny samotné marketingové kampané na zvolené

socialn{ siti, které budou pozdéji vyhodnoceny.

4.1 Predstaveni zkoumaného prostredi

Internetovy obchod Rajstavitelu.cz byl zaloZen v roce 2010 a je provozovan
Janem Volencem, ktery e-shop provozuje na své Zivnostenské opravnéni ICO:
74426826. Svou velikosti se rfadi mezi malé internetové obchody, jedinym stalym
pracovnikem je zde samotny provozovatel. Ro¢ni obrat internetového obchodu
vroce 2017 presahl hodnotu 6 milionti K¢ bez DPH. Na rozdil od standardnich
internetovych obchodd tento obchod nema zadny fyzicky sklad, ze kterého by
Cerpal, a tak je plné zavisly na dodavatelich, se kterymi musi byt denné v kontaktu.
Obchod svym sortimentem cili na drobné i vétsi zdkazniky, avsak u vétsich firem,
které jsou zvyklé odebirat materidl s nékolikamési¢ni splatnosti, se tento
provozovatel chova spiSe konzervativné a bez predchozi zkusenosti s odbératelem
faktury se splatnosti nevystavi. Diky tomuto faktu nevykazuje velké odbéry a obraty,
ale minimalizuje tak riziko neuhrazeni faktury.

Z hlediska propagace se provozovatel snazi investovat prostredky do PPC
reklam (Pay per click - reklamy placené za proklik) jak u ¢eského Seznamu.cz pod
nazvem Sklik, tak do mezindrodné znamého nastroje pro PPC reklamy od Google
s nazvem AdWords. Rajstavitelu.cz je taktéZz zapsan v produktovych srovnavacich

Heureka.cz a Zbozi.cz.

4.2 Analyza socialnich siti

V teoretické casti bylo predstaveno 8 socidlnich siti, které se tradi mezi
nejpouzivanéjsi v celé Ceské republice a zaroven i ve svété. Vzhledem k firemnim
bariéram tykajicich se predevsim absence skladovych prostor, nedostatecné

velkého kapitalu financi i pracovni sily je nutné dopodrobna zanalyzovat moZnosti
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jednotlivych siti ve vybraném prostredi a nasledné vyzkouset dispozice této socialni
sité v realném provozu.

NiZe wuvedena Kkritéria byla zvolena a zanalyzovana na zakladé
nestrukturovanych expertnich rozhovori s provozovatelem internetového
obchodu Rajstavitelu.cz Janem Volencem uskute¢nénych v priibéhu zari a rijna roku
2017.

Prvnim kritériem pro rozhodovani je pocet uZivateld socialni sité v Ceské
republice. V souvislosti s daty vychazejicimi z grafu €. 2 1ze rozdélit socialné sité na
dvé skupiny. Jedna s poctem uZivatelli nad milion a druha s poc¢tem uzivatelli pod
milion. V prvni skupiné se nachazi Facebook, YouTube, Instagram a LinkedIn, ve
skupiné druhé nalezneme Twitter, Snapchat a Pinterest. Vzhledem k tomu, Ze Zadna
ze socialnich siti z druhé skupiny nepodporuje ve svych marketingovych aktivitach
zadné cileni na uzivatele starajici se o svilij diim, pripadné vlastnici firmu pracujici
se stavebnimi materialy, je nutné tyto socialni sité vyradit z dalsi analyzy.

Druhym kritériem jsou dispozice obchodu k tvorbé relevantnich prispévki
resp. firemnich stranek zapadajicich do kontextu danych socidlnich siti. Pri
predstaveni internetového obchodu bylo zminéno, Ze nedisponuje Zadnym fyzickym
skladem a nedostava se tak do styku s vétSinou materiald, se kterymi obchoduje.
Tento fakt zamezuje provozovateli pravidelné pridavat videa predstavujici
produkty, ¢i jejich montaZ na socidlni sit YouTube, coZ lze na ¢eském trhu stavebnin
sledovat naptiklad u vyrobce a dodavatele stavebniho ptisluSenstvi HPI se 117
sledujicimi. Druhou socidlni siti, kterou je nutné ze stejnych divodl vyradit, je
Instagram.

Pfi findlnim rozhodovani mezi socidlni siti Facebook a LinkedIn je nutné
zkoumat zaméteni danych siti. Zatimco Facebook v dnesni dobé mtze vlastnit jak
student, zaméstnanec nebo podnikatel a to nezavisle na svém profesnim Zivoté, ¢i
budoucim profesnim Zivoté, sluzba LinkedIn se zamétuje predev§im na komunikaci
profesionalli, jak sama socialni sit na svych strankach uvadi. (LinkedIn, 2018)
Vzhledem k cileni internetového obchodu Rajstavitelu.cz na prosté lidi vlastnici
rodinny dim i drobnéjsi podnikatele je lepsi zvolit sit Facebook, ktera svymi
moznostmi cileni na publikum plné vyhovi pozadavkiim provozovatele.

Rozhodujicim faktorem je také fakt, Ze nejvétSi tuzemsky prodejce stavebnin
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Stavebniny DEK disponuje firemni identitou na obou socialnich sitich, priCemz na

siti LinkedIn ma 341 sledujicich a na siti Facebook 2196. (Stavebniny DEK, 2018)

4.3 Marketingové aktivity na zvolené socialni siti

Po zvoleni socialni sité Facebook bylo nutné zalozit firemni stranku na siti
Facebook a vyplnit udaje o spole¢nosti, pripadné zménit logo. Nasledovalo
propojeni s webovymi strankami Rajstavitelu.cz, aby bylo moZné organicky privést
z webovych stranek potencialni zdkazniky a soucasné zakazniky na facebookovy
profil, na kterém budou moci sledovat novinky tykajici se spoletnosti a jejiho
fungovani.

Za sledované obdobi od 30.10.2017 do 4. 1. 2018 (9 tydnii) facebookovy profil
Rajstavitelu.cz ziskal 30 ,To se mi libi“ viz graf ¢. 10 a také jedno ,UZ se mi to nelib{“
ze dne 2. 12. 2017, pricemzZ byl, po domluvé s provozovatelem obchodu, kladen
diiraz na snahu vyhybat se rozesilani pozvanek, aby nebylo dosahovano umeéle
zvySovanych hodnot od nerelevantnich uzivateld. Na konci sledovaného obdobi tak
stranka dosahovala v souctu s nesledovanym predchazejicim obdobim 49 ,To se mi

libi".

Pocet "To se mi libi" v zavislosti na datu
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Graf ¢. 10: Pocet ,, To se mi libi v zavislosti na datu“ od 30.10.2017 do 4.1.2018
Zdroj: vlastni zpracovani dle firemnich dat
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Jak lze z grafu €. 10 vycist, pocet ,To se mi libi“ za 9 tydni neprinesl takovy
pocet uzivatelli, se kterym by se dalo v budoucnu pracovat. To vSe i presto, Ze
provozovatel zainvestoval do propagace stranek na Facebooku pro zvysSeni poctu
odebirajicich uzivatelli, coZ bude specifikovano pozdéji. NiZe na grafu ¢. 11 lze
spattit, Ze celkovy dosah stranky (pocet uzivateld, ktefi vidéli jakykoli obsah spojeny

se strankou) byl v porovnani s pocty ,, To se mi libi“ mnohonasobné vyssi.

200 Celkovy dosah stranky v zavislosti na datu
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Graf ¢. 11: Celkovy dosah stranky od 30.10.2017 do 4. 1.2018
Zdroj: vlastni zpracovani dle firemnich dat

Celkem stranku za obdobi 30. 10. 2017 - 4. 1. 2018 vidélo 35 872 uzivatelq,
z CehoZ vyplyva, Ze konverzni pomér stranky (pocet ,To se mi libi“ v porovnani
s uzivateli, ktef{ stranku vidéli) byl 0,0836 %.

Na grafu ¢. 11 si lze povSimnout strmého padu od 8. 12. 2017, ktery byl
zplUsoben postupnym ukoncovanim propagace 3 prispévki, pricemz 2 z prispévki
propagovaly vdaném obdobi nejvice Zddané produkty zkategorii technickych
izolaci a Zaroizolaci a treti prispévek byl zaméren Cisté na budovani brandu
Rajstavitelu.cz. Mezi propagované prispévky bylo rozdéleno 4 500,86 K¢ rovnou
mérou, coz prineslo celkovy dosah 33 896 uzivateli (viz Graf ¢. 12). Celkem placené
prispévky privedly na webové stranky Rajstavitelu.cz 1 115 uzivatell, z cehoz

vyplyva, Ze cena za jeden proklik je rovna 4,04 K¢ a CTR (click through rate) neboli
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podil poctu prokliki z celkového poctu lidi ziskanych placenymi piispévky byl 3,29
%.

Placené ptispévky byly cileny na muze i Zeny ve véku vySsim neZ 24 let
(potencialné vlastni stavebni firmu nebo spravuje rodinny dim). Zaroveini bylo
cileno na obyvatele Ceské republiky vzhledem k tomu, Ze vét$i mnozstvi materialu
je pomérné hodné slozité dopravit do zahranici. Problémem nemusi byt jen dodaci
podminky prepravni sluzby, ale také mezinarodni vyrobci, ktefi maji pomérné velké
problémy s prevozem materidlu za hranice statu, ve kterém sidli zastoupeni téze
firmy (jina cenova politika, jiné sloZeni atd.). Zvolené zajmy cilenych uzivatell byly:
tepelny izolant, topeni, ventilace a klimatizace, building insulation materials
(anglicky ekvivalent pro stavebni izola¢ni materialy), strojirenstvi, stavebnictvi,
komin nebo building insulation (anglicky ekvivalent pro stavebni izolace). Zacileno

tak bylo na vSechny uZivatele, které Facebook vyhodnotil jako potencialni zajemce

o dané zboZi na zakladé dat z jejich predchoziho vyhledavani.

Celkovy placeny dosah stranky v zavislosti na datu
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Graf ¢. 12: Celkovy placeny dosah stranky od 30. 10. 2017 do 4.1.2018
Zdroj: vlastni zpracovani dle firemnich dat

Vzhledem k nastaveni propagovanych prispévki zplisobem PPC (pay per
click) se nabizi srovnani s PPC platformou AdWords, ktera zobrazuje svou reklamu

jak v obsahové, tak vyhledavaci siti. Ve stejném obdobi priSlo pres reklamy
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AdWords na webové stranky spolecnosti 10 011 uZivateli za celkovou cenu
5858,19 K¢. Primérna cena prokliku za sledované obdobi z platformy AdWords
tedy byla 0,59 K¢, coZ je o 3,45 K¢ za proklik méné oproti facebookové propagaci.

Je ziejmé, Ze placeny dosah predstavoval prevaznou cast celkového dosahu.
Celkem tak placeny obsah umoznil spatrit facebookovou stranku Rajstavitelu.cz
94,5 % z celkovych 33 896 lidi. Z dat vSak vyplyvda, Ze organicky dosah stranek
privedl 2 052 lidi (Graf ¢. 13), coZ je rovno 5,72 %. V souctu je tedy pocet uZivateld
z organického a placeného dosahu vyssi neZ celkovy dosah uvadény v datech
exportovanych z Facebooku. Je moZné, Ze je to zplisobeno nepiesnosti méieni
Facebooku, pripadné zobrazenim organického a placeného prispévku stejnému
uzivateli, kterému se zapocita do celkovych dat jen prvni z obou moZnosti.

Z celkového poctu 2 052 lidi preslo pres odkazy na facebookovych strankach
na webové stranky internetového obchodu pouhych 5 uzivateli. CTR je tedy 0,24 %,
coz je pomérné malo vzhledem Kk ¢asové narocnosti, kterou psani prispévki a

spravovani facebookového uctu vyZaduje.

Celkovy organicky dosah stranky v zavislosti na datu
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Graf ¢. 13: Celkovy organicky dosah stranky od 30. 10.2017 do 4. 1. 2018
Zdroj: vlastni zpracovani dle firemnich dat

Ve sledovaném obdobi 30. 10. 2017 - 4. 1. 2018 navstivilo webové stranky
celkem 1 120 uzivateldi, ze kterych pouze jeden uskutecnil objednavku. Vysledny

konverzni pomér zlidi, kteri se dostali na webové stranky pres Facebook a
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nakoupili, byl 0,089 %. Hodnota objednavky Cinila 393,30 K¢ bez DPH, coZ pti marzi

20 % je rovno 78,66 K¢.
jaa
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Graf ¢. 14: Navstévnost webovych stranek unikatnimi uzivateli ze sité Facebook od 30. 10.
2017 do 4.1.2018
Zdroj: Analytics.google.com dle firemnich dat

312 17.12 .12

Navstévnost unikatnich uzivateld ze socialni sité Facebook na webové stranky
byla témér polovi¢ni, presnéji feCeno 662 unikatnich uzivateld. Pricemz navstévy se
opét velice sniZily po zruSeni placenych prispévkd, jak lze vidét na grafu ¢. 14

ziskaného z analytického nastroje Google Analytics.
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5. Shrnuti vysledkii

Predpoklddanym cilem na zacatku zpracovavani praktické casti byl
z pohledu provozovatele CTR zfacebookové stranky na webové stranky
Rajstavitelu.cz pohybujici se kolem primérnych hodnot Google AdWords tj. 3,54 %.
Z téchto uzivatelli, ktefi prosli na webové stranky pies Facebook, byl ocekdavan
konverzni pomér podobny Google AdWords tj. 0,64 %. DalSim cilem bylo dosahnout
za sledované obdobi 200, To se mi libi“ na facebookovém uctu.

CTR na webovou stranku z Facebooku na konci sledovanych 9 tydnt se rovnal
priblizné hodnoté 3,12 %, coZ je témér srovnatelné sCTR vychazejicim
z predpokladu.

Horsich vysledkil bylo dosazeno u konverzniho poméru. Vzhledem k nakupu
pouze jednoho clovéka, ktery vedl k zisku 78,66 K¢, coz po odecteni investované
castky vedlo ke ztraté 4 422,20 K¢ za 9 tydnd, je vySe predpokladaného konverzniho
poméru priblizné rovna sedminasobku readlného konverzniho poméru ziskaného za
sledované obdobi pomoci sité Facebook, presnéji byla hodnota rovna 0,089 %.

Od 31. 10. 2017 do 1. 4. 2018 bylo celkem ziskano 30 ,To se mi libi“. Tato
hodnota je ptiblizné rovna jedné sedminé piredpokladu a spolecné s konverznim

pomérem tedy zastava negativni vysledek viici predpokladu.
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6. Doporuceni

Vzhledem k vysledklim uvedenych v pifedchozi ¢asti prace, je nutné stanovit
mnozinu doporuceni, kterd by mohla zajistit lepsi vysledky.

Pfi pohledu na konkurenc¢ni facebookové stranky firmy Stavebniny DEK je
zfejmé, Ze je mnohem jednodussi prinaset lidem kaZzdodenni prispévky, kdyz je
k dispozici vlastni sklad a prodejna s mnoha zaméstnanci. Takova firma ma moznost
fotit materialy, prostredi, pripadné uskladiiovani nového materialu atd. Otazkou
tedy je, jakou uspésSnost by kampané mély v pripadé, Ze by pracovni prostiedi
internetového obchodu Rajstavitelu.cz bylo vice a castéji na oc¢ich. Provozovatel
planuje v pristich letech sklad a provozovnu poridit, do té doby vSak takové
prispévky neprichazeji v ivahu, jelikoZ fotit materialy nebo prostiedi dodavatelt by
neprineslo kyZené budovani vlastniho brandu. Na zakladé internich dat a zkusenosti
provozovatele vtomto odvétvi nelze ocCekavat velky narlist zdjmu a Kkonverzi
z marketingovych kampani diky vlastnictvi fyzického skladu. Ten by potencialni
zakazniky presvédcil spiSe skladovou dostupnosti, ktera je pro zadkazniky v tomto
odvétvi stéZejni.

Druhym doporucenim, které vyvstava z uspésnosti marketingové kampané na
Facebooku a internich dat obchodu, je volba vhodnéjSiho obdobi marketingovych

aktivit.
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Graf ¢. 15: NavsStévnost webovych stranek v inoru a bireznu 2018
Zdroj: vlastni zpracovani dle Analytics.google.com na zakladé internich dat
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Na vySe uvedeném grafu ¢. 15 lze prokazat korelaci mezi navStévnosti
webovych stranek a aktualnim obdobim (pocasim). Kolem 10. birezna 2018 zacalo
0 32,32 % (Graf ¢. 15). Spolecné s tim bylo v bieznu zobrazeno o 41,06 % stranek
vice, 0 2,75 % se zvysil pocet stranek na 1 navstévu, o 6,6 % priimérna doba trvani
navstévy a snizila se mira okamzitého opusténi o 1,16 %.

Kdyby tedy byly marketingové aktivity na socialnich sitich spustény v obdobi,
kdy je lepsi pocasi, a lidé tak zac¢inaji stavét, mohla by byt jejich tispéSnost o poznani
vétsi. Vzhledem k nartistu novych uzivateli o 32,32 % by se dalo predpokladat, ze
dojde ke stejnému naristu poctu ,to se mi libi“ z30 na 40 vnami sledovaném
obdobi. Stejné tak by bylo mozné predpokladat nartist navstév ze sité Facebook na
webové stranky Rajstavitelu.czz 1 120 na 1 482 uzivateld.

Pfi volbé vhodnéjSiho obdobi by taktéZ bylo moZné cilit na vice kategorif
produktti, coz by mohlo zvysit CTR. Pri soucasnych podminkach byli uzivatelé
omezeni jen na technické izolace a Zaroizolace, které jsou ve sledovaném obdobi
majoritné odebiranymi artikly. Pti lepSich meteorologickych podminkach se zvySuje
poptavka uzivatelli po vétSim mnoZstvi produkti, jako jsou tepelné izolace, OSB
desky a produkty z kategorie stavebni chemie, jako jsou napiiklad omitky, betony,
sanacni materidly a jiné. Facebookova kampan uvedena v praktické ¢asti tak byla
spiSe zamérena na specifické publikum sestavajici se ze zateplovacich firem a
velkych kutildi, pricemzZ po zavedeni vySe uvedenych produktii v, teplejSim“ obdobi
by bylo cileno i na primérné manualné zru¢ného clovéka, ktery chce ve svém byté
¢i domé nanést omitku, zateplit stény nebo podlahy atd. CTR by bylo zvysSeno diky
tomu, Ze pri cileni na Facebooku nelze zamérit pouze na technické izolace a
zminéné, vidéli reklamu pouze na tyto specifické typy izolaci.

Velkym problémem pii prodeji stavebniho materidlu je nemoZnost pouZiti
vSech materialti napriklad z kategorie tepelnych izolaci pii pozadavku zatepleni
domu. Kazdy produkt plni svymi technickymi specifikacemi poZadavky pro
specifické zatiZeni, teplotni odolnost a jiné. Nelze tak cilit na jednotlivé produkty

jako napftiklad pti prodeji mobilnich telefonti, co pro jednoho muze byt idealni
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material, pro druhého mize byt absolutné nepouzitelny material. Bylo by tedy
neefektivni vytvaret facebookovou kampan na jednotlivé produkty, jako je tomu
v jinych oborech.

V poslednich letech se dosahuje velkého uspéchu pri vyuzivani remarketingu.
Mohlo by tak byt cileno na uzivatele, ktefi jiz navstivili nase stranky, nebo vloZili
zboZi do kosiku a jeSté neodeslali poptavku. Cilit na tyto uZivatele je vyhodné,
protoZe je jasné, Ze se minimalné o zbozi zajimaji a v lepSim piipadeé jsou naklonéni
ke konverzi. Nejedna se tak o vyhozeny proklik, ktery vede pouze k okamzitému
opusténi stranky. VyuZitim remarketingu by tak mohlo byt spiSe ziskano, neZli
ztraceno.

Lze také kriticky poukazat na malé mnoZzstvi prispévki, které vsak ve vysledku
bez placené propagace nemély ve sledovaném obdobi velky prinos. Zaroven mohla
byt lépe propojena webova stranka s Facebookem, naprtiklad za pomoci okna
Facebook novinek na strankach v boc¢nim panelu. Ve sledovaném obdobi byli
navstévnici webovych stranek o Facebooku informovani pouze ptes logo Facebooku
v paticce stranek a skrze slideshow (prvek stranek, na kterém probihaji zvolené
fotografie/obrazky) na ivodni strané.

Poslednim doporucenim, které vyvstava z netuspéchu facebookové kampané a
sledovani firemnich profila rozli¢nych firem, je tvorba vice viradlnich prispévki.
Dosahne se tak vétsiho dosahu prispévkad, jelikoz lidé, ktefi zareaguji na prispévek
timto krokem, ,sdili“ prispévek na své zdi, a ten tak vidi i pratelé ¢i sledujici daného
uzivatele. Jednim z viralnich prispévki muze byt reakce na obrazek rivall na trhu
stavebniho materialu (napr. Weber vs. Baumit, nebo Rockwool vs. Isover), lidé u
téchto prispévkll oznaci, kterou zfirem maji radsi, problémem mize byt, Ze
rozhodovat budou jen lidé, ktefi se ve stavebnich materidlech vyznaji. Dalsi
moznosti mize byt napriklad poloZeni otazky v prispévku a nasledné ziskavani

odpovédi do komentai.
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7. Diskuze

Prace zodpovédéla vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zacatku jejiho
zpracovani. Prvni otdzka byla: ,Jakd socialni sit' je vhodna k propagaci prodeje
stavebniho  materialu v konkrétnim prostredi internetového obchodu
Rajstavitelu.cz?“ Tato otazka byla zodpovézena pomoci rozhovoru
s provozovatelem Janem Volencem, ktery zminil kritéria, ktera by méla splnovat
vybrana socialni sit, z ¢ehoz na zakladé komparace vyvstala jedina socialni sit, a to
Facebook.

Na prvni otazku prfimo navazuje otazka druha: ,Je zkratkodobého i
dlouhodobého pohledu vyhodné spravovat marketingové kampané na zvolené
socialni siti?“, odpovéd' lze nalézt v internich datech ziskanych jak ze samotné
socialni sité, tak z analytického nastroje Google Analytics. BliZsi data jsou uvedena
v Casti ,Shrnuti vysledkid“. Celkové se propagace na socidlni siti Facebook
nevyplatila ani z kratkodobého hlediska (za sledované obdobi 9 tydni doslo ke
ztraté 4 422,20 K¢) a ani z hlediska dlouhodobého (pocet ,to se mi libi“ byl roven
jedné sedminé predpokladu, a nebyla tak ziskana zakladna pro organické sireni
prispévki).

Posledni otazka byla zodpovézena provozovatelem panem Volencem a
marketingovym specialistou firmy Meebio s.r.o., otdzka znéla: ,Jaka byla ispésnost
marketingovych aktivit na zvolené socialni siti na zakladé ziskanych dat a jaky mtize
byt dlivod takového vysledku?“

Nejdiive byl dotdzan marketingovy specialista z marketingové agentury Meebio
s.r.o. Nikterak nezkoumal marketingové aktivity uskutecnéné na socialni siti
Facebook a primo odvétil, Ze cilova skupina lidi se prevazné nebude pohybovat na
Facebooku. Nejvétsimi a nejcastéjSimi odbérateli v tomto oboru jsou firmy a ty jsou
jiz predem nasmlouvané, a reklama na Facebooku tak nebude generovat to samé, co
by generovala u zbozi, které je odebirano primo koncovymi zakazniky pro vlastni
ucely. Je mozné, Ze by na této siti mohl byt spravnou cestou remarketing, k tomu
vSak nema tato marketingova agentura dostupna data v tomto oboru.

Druhy dotazany provozovatel internetového obchodu Rajstavitelu.cz Jan

Volenec odpovédél na neuspéch kampané takto: ,Materialy, které jsou nabizeny na
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webovych strankach a jsou odebirany v tomto obdobi, jsou pro lidi vykonavajici
izola¢ni prace na kominech, topenich a jinych mistech. Tyto prace jsou vétSinou
predavany specializovanym firmam, které maji nasmlouvané dodavatele a jiné
obchodniky. Lidi, ktefi izolacni prace délaji sami, je z mé praxe Zalostné malo. Je
mozné, Ze kdybychom kampan provadéli v priibéhu letnich prazdnin, dosahli
bychom diametralné odliSnych vysledki vzhledem ktomu, Ze vtéto dobé se
prodavaji jiné materidly, se kterymi dokaZi pracovat i lidé bez predchozich
zkuSenosti. Obecné lze Tici, Ze karty na trhu jsou jiz rozdané, my jsme se pokusili
oslovit tento trh za pomoci nevhodného kanalu, a tak ndm to nic nepiineslo. Z mého
pohledu na Facebooku lidé hledaji spiSe informace neZ konkrétni materialy, zbytek

nechavaji na specializovanych firmach.”
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8. Zaver

Marketing ve 21. stoleti je bez pochyb velice diileZitou soucasti prodeje a
propagace sluzeb a produktti. Jeho nedilnou soucéasti je v soucasné dobé takzvany e-
marketing, ktery diky novéjsi technologii internetu dokazZe zrychlit komunikaci,
snizit naklady a lépe cilit na Zadané publikum. Mnohdy jsou pro tucely e-marketingu
vyuzivany prave socialni sité a socialni média, ktera jsou metodou vyjadreni ve 21.
stoleti pro vétSinu lidi a ovliviuji také fungovani spolecnosti ve vétSiné odvétvi.

Ze socialnich siti bylo predstaveno statisticky nejnavstévovanéjsich 8. U kazdé
z nich byly uvedeny zakladni informace, zaklady fungovani a nasledné pak moznosti
marketingovych aktivit, marketingového cileni a jinych zaleZitosti tykajici se
marketingu na socialnich sitich.

Cilem bakalarské prace bylo zanalyzovat vyuziti socialnich siti v sektoru sluzeb,
konkrétné v oboru prodeje stavebniho materidlu. Ktomuto cili vedla nejdrive
analyza socidlnich siti, ze kterych byla na zakladé rozhovoru a komparace zvolena
sit Facebook. Ta pro tucely propagace nabizi uZzivatelsky privétivé prostiedi,
moznost libovolného cileni na publikum a zaroven velké mnozstvi uZzivateli
vyuzivajicich tuto sit denné. Alternativou k této siti pak byla sit' LinkedIn, ktera
nabizi spiSe firemni ucty velkych korporaci, které nejsou cilovym publikem
internetového obchodu Rajstavitelu.cz, proto byla vybrana sit Facebook.

Na této socialni siti byly pravidelné pridavany prispévky tykajici se skladovych
zasob, videa z montazi material nebo fotografie od firem, které realizovaly stavebni
prace se zakoupenymi materialy.

Po 9 tydenni kampani byla shromazdéna veskera data a ucinény zavéry na
zakladé jejich porovnani s predpokladanymi hodnotami uvedenymi v cili prace. Pti
porovnani bylo zjisténo, Ze celkové nebylo dosaZeno ani zdaleka predpokladanych
hodnot. Z téchto dat a na zakladé analyzy bylo usouzeno, Ze se kratkodobé ani
dlouhodobé nevyplati spravovat kampaii na této socialni siti v aktualnim nastaveni,
coZ bylo potvrzeno i pri rozhovoru s provozovatelem obchodu a marketingovym
specialistou.

Dlivodem neuspéchu kampané mohla byt nevhodna kombinace ro¢niho obdobi

a propagovaného materialu. V ro¢nim obdobi, kdy byla kampan vedena, jsou

33



nejvyssi prodeje technickych izolaci a Zaroizolaci, u kterych si lidé ve vétSiné
piipadl sjednavaji femeslniky a firmy, ktefi uz maji své dodavatele. Bylo tedy
v planu zacilit na publikum, které si izola¢ni prace potrubi nebo kominu dokaze
udélat samo, coz se nepovedlo.

Cestou k tspésnéjsi kampani by pak bylo vyuZiti remarketingu nebo cileni na
jiné produkty v jiném ro¢nim obdobi, prikladem jsou omitky v letnich mésicich, po
kterych je velka poptavka. Moznym vychodiskem by byla i volba jiné socialnf sité,

nejspise pak LinkedIn.
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