JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH
BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

BAKALARSKA PRACE

2011 Barbora Sachtova



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH
BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedra fizeni

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodné podnikatelsky obor

Marketing socialnich siti

Vedouci bakalaiské prace Autor

Ing. Monika Bfezinova, Ph.D. Barbora Sachtova

2011



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2010/2011

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Barbora SACHTOVA

Osobni &islo: E09284

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikani

Nézev tématu: Marketing socialnich siti

Zadavajici katedra: Katedra Fizeni

Zisady pro vypracovani:

Cil price
PredloZit uceleny pfehled o novém sméru cilené marketingové komunikace.

Metodika prace

Studen po prostudovani odborné literatury, obecné popige formy a mo#nosti marketingu so-
ciélnich siti, v praktické &4sti popife praktickou aplikaci, tohoto nastroje cilené marketingové
komunikace.

Rémcovi osnova,
1. Uvod, 2. Literdrn{ ptehied, 3. Metodika, 4. Prakticka aplikace, 5. Vysledky, 6. Zavér, 7.

Poufzitd literatura, 8. PFilohy.



Rozsah grafickych praci: dle potfeby
Rozsah pracovni zpravy: 30 - 50 str.
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:
Clara Shih : Vyd&lavejte na Facebooku, Computer Press,2010, ISBN: 978-
80-251-2833-6
Dominik D&difek,: 333 tipt a trik( pro Facebook, Computer Press,2010,
ISBN: 978-80-251-2963-0

Vedouci bakaldfské préce: Ing. Monika Bfezinovd, Ph.D.
Katedra Fizeni

Datum zaddni bakaldfské price: 21. bfezna 2011
Termin odevzdani bakalafské prace: 15. dubna 2012

JIHOCESKA UNivERz)T,
ST Ly ey A
V CESKYOH BLDEIOVIGICH

; Emowsomcrﬁﬁ FAKULTA ,LL 'ty /

/ Vs TudlanTsrg 13 (2ey fm
‘/- /B G 87008 Ces«e Budsovice V{dﬂ -

doc. Ing. Ladisiav Rolinek, Fh.D.

dékan / vedoucf katedry

doc. Ing. Darja Hol4tovd, Ph.D.



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci na téma Marketing socialnich siti vypracovala
samostatné na zadklad¢ vlastnich zjiSténi a materiald, které uvadim v seznamu pouzité

literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvefejnéni své bakalaiské prace, a to v nezkracené podobé elektronickou cestou ve
vefejné piistupné ¢asti databaze STAG provozované Jiho&eskou univerzitou v Ceskych
Budé&jovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.
zvefejnény posudky Skolitele a oponentl prace 1 zdznam o pritbéhu a vysledky obhajoby
kvalifikacni prace. Rovné€z souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace
S databdzi kvalifikaCnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysokosSkolskych praci a syst¢émem na odhalovani plagiata.

V Ceskych Bud&jovicich 29. 4. 2012

Barbora Sachtova



Podékovani

Dékuji Ing. Monice Bfezinové, Ph.D. za cenné rady, vécné pifipominky a odborné

vedeni mé bakalatské prace.



2

3

UVOU. e 9
Cile @ MEtOdiKa PIACE ......eeviiiiiiiiiiiiie s 10
LAtErAINT TESEISE ...vvvuviiiiiiiiii i 11
KIS |V -V =] (o USSR SRUOSSRP 11
3.1.1  Marketingova KOMUNIKACE ........ccerveiiiiiiiieniiiicsiese e 12
3.2 INEEIMEL .o 15
3.2.1  VYVO] INLEIMELU ...eouviiiiieiiieiieesiie st 15
3.2.2 Byt Cinebyt Na INTEINELU ...cuveeiviiiiieiiieiieesiee et 17
3.2.3  Internetova reklama ..........coccooiiiiiiiiiii e 18
3.3 Souvislost mezi marketingem a INtErNetem ...........cooovvivieienenc s, 23
3.3.1  Vztah marketingu @ iNternetu..........cccooeiiriiiiiiieeeee e 23
3.3.2  Marketingova strategie v obdobi rozvoje internetu ...........ceeevrveirireennnnn 24
3.3.3 Informacni technologie a jejich vliv na marketing 21. stoleti .................. 25
34 SOCIAINT STEE ..ottt ettt st re et e 26
3.4.1 Marketing na socialnich médiich...........ccocoviiiiiiiiiiii e, 27
3.4.2  Socialni média v B2B .......cccoiiiiii 28
3.4.3  Historie a princip FAaCebOOKU ..........coviiiiieiiiiic e 28
3.4.4  Marketing na FacebooKU ...........cccveviiiiiiiii i 29
345 YOUTUDE ... 31
348 FHICKI o 31
AT LINEAIN .o 31

34,8 TWI T e 32



4

co

PraktiCkad CASE ..ot 33
4.1  Internet @ JEhO VYUZITE.....ooiiuiiiiiieiiiie it 33
4.2 Internetovy marketing v CR.....c.cvvuivieiieiiiecie e 36
4.3 Socialni sit& v CR @ Ve SVEE ....vucvereeceeeeveesesese et 37
4.4 Uzivatelé socialnich Siti v CR ... 40
4.5  Socialni sit¢ jako marketingovy nastroj firem ............ccoevvviviiiiiiniiniciisiens 42
4.6  Vydaje firem na marketing socidlnich médii ..........cccoovviiiiiiiniiiicii, 43
4.7  Ptijmy socialnich siti z reKIamYy .........cccooviiiiiiiiii e, 47
4.8  ANalyza firem V CR ....c.oovvcececeeeeeceeeeeee et 48
4.9  Pripadové studie jednotlivych firem ..........coccovviiiiiiiiiiii s 50

ZLAVET ..ttt h et R e et e Re e bt e b e n e e e e areearee s 59

SUMMIAIY <.ttt bbb e et e e et e e s bt e e e be e e e be e e anbeeeanres 61

Seznam pouzZité IETAtUNY ........coovviiiiiiiieii e 63

SEZNAM AT ... 69

Seznam obrazkil a tabulek ...........cccoviiiiiiiiiii 70



1 Uvod

Zijeme v dobé globalizujiciho se svéta, coz ma vliv na zpasob naseho jednani,
obchodovani, ale i naptiklad traveni volného ¢asu. Objevuji se nové moznosti a vyzvy,
na které je tieba reagovat. Moderni svét je charakteristicky novymi trendy, mezi néz
patii zejména rychle se vyvijejici a stidle dokonalejsi informac¢ni a komunikacni

technologie.

Vyrazny pokrok mizeme od pocatku nového stoleti sledovat pfedevSim u internetu,
ktery se stal vyznamnym nastrojem pro komunikaci a hraje dtlezitou roli v pracovnim i
osobnim zivot¢ lidi po celém svéte. Pocet uzivatell internetu stale roste, a proto se stava
pro firmy dalezitym marketingovym nastrojem. Pomoci marketingu na internetu mohou
firmy rychleji a efektivnéji reagovat na zmény, vyuzit internetovou reklamu k propagaci
a odlisit se tak od ostatnich firem. Je nutné neustéle sledovat potieby a piani zdkaznikt
a byt pokud mozno vzdy o krok napied pfed konkurenci. Jestlize podnik neudrzi tempo
S ostatnimi soutéziteli na trhu, nemd Sanci se v daném odvétvi prosadit. Spotiebitelé uz
vV dnes$ni dobé pii hledani na internetu, jakym produktem nebo sluzbou by uspokojili
svou potiebu, nezohlednuji pouze cenu a kvalitu. Davaji Castéji prednost firmam, které
ve svych nabidkéch zarucuji bezproblémovy nakup a n&jaké vyhody, kterymi se 1i$i od

konkurence.

V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostiedi je tedy pro firmu téméf nemozné udrzet se
na trhu, pokud nema na internetu své webové stranky nebo nevyuziva k propagaci
aktivné socialni sité. Pocet uZivatelli socialnich siti za poslednich né€kolik let vyrazné
vzrostl. Pro firmy predstavuje tento fenomén misto, kde mohou nalézt obrovské
mnozstvi informaci o potfebach a ptani potencidlnich zédkaznik. Néekteré firmy tudiz
svou plisobnost pfesouvaji na tyto sit¢ a uvazuji o vSech moznych zplisobech vyuziti

téchto komunit pro své marketingové ucely.

Socidlni sité¢ jsou v dne$ni dobé Casto diskutovanym tématem. Sama jsem uZivatelem

jedné z nich, proto je mi toto prostiedi dosti blizké.



2 Cile a metodika prace

Cilem bakalatské prace je piredlozit uceleny piehled o novém sméru cilené

marketingové komunikace.

V teoretické Casti prace jsem po prostudovani odborné literatury obecné definovala
marketing, marketingovou komunikaci a jeji jednotlivé formy, vyvoj internetu,
internetovou reklamu a vyhody a nevyhody, které s sebou piinasi. Dale je Vv praci
popsan vztah mezi marketingem a internetem a vliv informa¢nich technologii na dnesni
marketing. Podrobnéji jsem se zaméfila na socialni sité, druhy, formy a moznosti

marketingu socidlnich siti zejména na Facebooku.

Informace pro praktickou ¢ast jsem ziskala pfedevs§im z webovych stranek uvedenych
v prehledu literatury. Socidlni sité jsou novym trendem, dochazi u nich k neustalému
vyvoji a zménam, proto byl internet nejpouzivanéj$im zdrojem pro ziskani aktualnich
dat a pottebnych tdaji. V aplikaéni ¢asti se vénuji nejprve obecné problematice vyuZiti
internetu v Ceské republice a ve svété. Poté jsem charakterizovala internetovy
marketing, rozsiteni socialnich siti u nas a ve svété a porovnala jejich uzivatele podle
riznych kritérii. Dale je v praci popsan marketing socialnich siti jako nastroj
marketingové komunikace firem, navazuje analyza vydaji firem na socialni sité a
piijmi socidlnich siti z reklamy. Praktick4 &ast je zakoncena analyzou firem v CR a
jednotlivymi ptipadovymi studiemi, které popisuji marketingové kampané firem

realizované na Facebooku s naslednym vyhodnocenim jejich Gisp&Snosti.
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3 Literarni reserse

3.1 Marketing

Heskova (2001) oznacuje marketingovou filosofii jako urcity postoj, zpiisob mysleni a
jednéni, kdy vsSechny podnikové operace jsou zameéteny na trh. Jde o koncepci
podnikatelské politiky uplatiiovanou jako viad¢i filosofii managementu, zasahujici do
funkei blizkych trhu (napf. prodej, distribuce, reklama, podpora prodeje) s dopadem do
vSech podnikovych ¢innosti (vyroba, financovani, ucetnictvi atd.). Inteligentni
marketingové orientované¢ firmy zlepSuji své znalosti o zékaznicich, techniky
komunikace se zdkazniky a zdokonaluji ekonomiku obsluhy zikaznikli. Podniky
marketingové fizené musi byt schopné pfipravit a zpracovat flexibilni trzni nabidku.
Koncepce marketingového managementu je konkrétnim vychodiskem marketingové

filosofie.

Spravna marketingova filozofie je rozhodujici pro kaZzdou organizaci — velkou ¢i malou,
ze sektoru ziskového nebo neziskového, podnikajici v tuzemsku ¢i v globalnim
prostiedi. Marketing vyuzivaji velké firmy, jako je Microsoft, Sony, Wal-Mart, IBM,
Charles Schwab a Marriott, stejné jako neziskové organizace — Skoly, nemocnice,

muzea, symfonické orchestry ¢i cirkevni organizace.

Marketing vice neZz kterdkoliv jind oblast v podnikdni je zaloZen na vztazich se
zékazniky. Vytvafeni hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jeho potifeb a ptani
pfedstavuje skuteény zdklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Za
nejjednodussi definici marketingu bychom mohli povazovat tuto: ,Marketing je
uspokojeni potieb zdkaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na strané druhé.“ Cilem
marketingu je vyhleddvat nové zédkazniky pfislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet

si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk.

Dnes marketingem rozumime nikoliv pouze ndstroje, které jsou ve smyslu jiz

zastaralého pojeti pouzivany jen k uskuteCnéni prodeje - piesveédcit a prodat, ale ve
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smyslu novém se snazi o uspokojeni potifeb zdkaznikd. Dokdze-li marketingovy
specialista dobfe porozumét potiebam zakaznika, vyvine-li vyrobky, které piinasSeji
zékazniklim novou hodnotu za pfiznivou cenu, G¢inn¢ je distribuuje a podporuje jejich
prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji. Definice marketingu podle Kotlera je
nasledujici: ,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkil

& jinych hodnot.* (Kotler, 2004)

3.1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci definuje Heskova (2001) jako kazdou formu komunikace,
kterou pouzivd organizace k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani dneSnich

nebo budoucich potencidlnich zakazniki.

Kotler (2004) ve své knize uvadi, ze moderni marketing je vice nez pouhy vyvoj
kvalitniho produktu a stanoveni vhodné ceny. Firmy museji také komunikovat se
souasnymi a potencidlnimi zdkazniky, komunikace nikdy nesmi byt ponechana
nahod¢. Nova komunikacni realita nuti manaZery ptehodnotit Ulohu médii a
komunikacnich néstroji. Reklama ve sdélovacich prostfedcich dominovala dlouho
v komunikac¢nich mixech u rychloobratkového zbozi, a ackoli televize, Casopisy a dalsi
média zhstanou stale dulezité, jejich prevaha ustupuje. Trzni fragmentace Usti ve
fragmentaci médii, neboli v explozi prostiedkii umoznujicich lepsi zaméieni na cilového

zakaznika, coZ vice odpovidd modernim strategiim pfesného osloveni zdkazniki.

Marketingovy komunika¢ni mix se klada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje,
public relations, osobniho prodeje a néstroji pfimého marketingu, které firma vyuziva
k dosaZeni reklamnich a marketingovych cilti. Kazdy komunika¢ni nastroj ma jedine¢né

vlastnosti a ndklady na néj se lisi.
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Obrazek 1: Marketingovy mix

| Marketingovy mix |
Product Price Place Promotion
(produkt) (cena) (distribuce) (komunikacni mix)

Public Podpora Osobni
relations prodeje prodej

Reklama

Zdroj: vlastni, 2012

3.1.1.1 Reklama

Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznika
s nizkymi naklady na kontakt, ddle umoziuje prodavajicimu podle potieby opakovat
jeho sdéleni. Dovoluje firmé popularizaci produktii umeéleckou vizualizaci, tiskem,
zvuky a barvami. Ridici pracovnik z oboru reklamy uvadi: ,, Chcete-li oslovit skutecné
siroké publikum, musite vyuZzit televizniho vysilani. At uz kdokoli nabizi cokoliv, musi si
urychlene ziskat pozornost. To se tyka nového vyrobku, nové reklamni akce, nového
filmu. “ Reklama ma ovSem i fadu nedostatkl. Je neosobni a jednosmérna, nedokaze

pfinutit k pozornosti a reakci. Navic je finanéné naro¢na.

3.1.1.2 Osobni prode;j

V urcitych stadiich ndkupniho procesu je osobni prodej nejucinngj$Sim nastrojem,
zvlasté pii budovani preferenci, vytvareni presvédeni a pii vlastnim nakupu. Jedna se o

osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich miize sledovat
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vlastnosti a potieby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Prodejce si mize ovéfit, zda
rozumi problémim zakaznika, ptizptisobit jeho o¢ekavani svou nabidku, a tak vyjednat
vzajemn¢ vyhodné podminky obchodu. Vykonny prodejce dokdze vzbudit a udrzet

zékaznikliv zajem a pietvorit jej ve skutecny vztah.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) definuji osobni prodej jako dvoustrannou
komunikaci ,,tvafi v tvai“, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti nebo piesvédCeni urcitych osob —

prislusniki specifické ¢asti vetejnosti.

3.1.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroji, jako jsou kupony, soutéze, slevy
prémie a dal$i, které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Ptitahuji pozornost
zakazniku, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici prode;j.
Podpory prodeje maji obecné kratky Zivot a nejsou tak uc¢inné v budovani dlouhodobé

preference znacky jako reklama a osobni prodej. (Kotler, 2004)

Podle Stuchlika, Dvotacka (2000) mé podpora prodeje na Internetu oproti béznému
maloobchodnimu prodeji jest¢ jeden velmi dulezity ukol: zvySovat loajalitu zakaznikt
Kk danému virtualnimu obchodu. Vyhodou podpory prodeje na Internetu je
mnohonasobné niz§i cena, snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnoceni a jednoducha
moznost napojeni dal$ich marketingovych aktivit. Nevyhodou je pak skute¢nost, ze
prostiednictvim Internetu lze zasahnout jen nékteré tizce vymezené skupiny spotiebitell

(segmenty).

3.1.1.4 Vztahy s veiejnosti — public relations

Prosttednictvim public relations mohou firmy spolu s reklamou dosahnout vyrazné¢ho
efektu. V ramci public relations firma dokaze oslovit mnoho perspektivnich zakazniki,

na které reklamy nebo prodejn¢ zamétrena komunikace nepiisobi, nékteti radéji piijmou
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zpravu ¢i novinku nez piimou nabidku ke koupi. Princip spociva ve vybudovani
dobrych vztahl s rGznymi Castmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve
vytvareni pozitivniho firemniho image, v obran¢ proti nepiiznivym informacim o firmé

a v potradani ruznych akci. (Kotler, 2004)

3.1.1.5 Pifimy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) znamend navdzani piimych vztaht s peclivé
vybranymi zékazniky. VSechny formy piimého marketingu maji spolecné Ctyfi
charakteristiky. Pfimy marketing je nevetejny, bezprostiedni a ptizptusobeny, sdéleni je
prodej, telefonni marketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping,
specializované stanky a on-line marketing. Vyhodou je moZnost okamzZité reakce ze
strany zdkaznika a budovani dlouhodobych vztahii. Sdéleni 1ze ménit podle reakce
zakaznika. S vyuzitim databdzi pak firmy mohou pfipravit marketingovou nabidku
ptfizptisobenou piimo malym segmentim nebo individudlnim zakaznikim. (Kotler,

2004)

3.2 Internet

3.2.1 Vyvoj internetu

V srpnu 1969 byla hotova prvni sit’, kterd zahrnovala Ctyfi uzly. Zarodek Internetu byl
na svété. Postupné se k nému pfipojovaly dalsi instituce, pfedevsim univerzity. V srpnu
1984 se zacalo podle dohodnutych protokolt sfizenim a vyuzivanim nékolika
superpocitac na dalku: védci mohli vyuzivat velky vypocetni vykon prostfednictvim
Internetu, aniz by se museli vzdalit ze svych pracoven. V této dobé byl Internet Cisté
nekomercni zaleZitosti, kde reklama byla zakazana. Podnikatelé vSak o néj ani nestali,

nenachazeli zptlisob, jak jej vyuZit.
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Existence WWW spolu s prudkym rozvojem telekomunikaci pfildkala na Internet
miliony a miliony novych uzivateli a Internet zacal byt komercéné zajimavy.
Podnikatelské vyuzivani Internetu se ve vétsim méfitku zacalo vyvijet od roku 1994,
Skalni ptfiznivci internetu nevidi komercni aktivity na ,,své* siti radi, ale rozvoj této sité
byl v poslednich letech urychlen téméf vyluéné diky velkym investicim ze strany

tradi¢niho obchodu. (Stuchlik, Dvoracek, 2000)

Kotler (2004) ve své knize uvadi, ze novou technologii, kterd nejvyznamnéji ovlivnila
nasi dobu, je Internet. Jde o rozsahlou, neustale se rozvijejici, vefejnou a Siroce
dostupnou pocitacovou sit, kterd neni vlastnictvim nikoho konkrétniho a neni také
nikym centrdlné fizena. Internet umoziuje zdkaznikim a firmam sdilet nebyvalé
mnozstvi informaci béhem nékolika operaci na pocitaci. Pfedstavuje technologii, ktera
stoji za ,,novou ekonomikou®. Umoziuje kdykoliv a kdekoliv ziskat informace, pobavit
se a slouzi i jako komunikaéni prostiedek. Firmy vyuzivaji internet k tomu, aby si
vybudovaly uzsi vztahy se svymi zdkazniky a partnery, aby efektivnéji a ucelnéji
prodavaly ¢i distribuovaly své produkty. Kromé toho, Ze si konkuruji na tradi¢nich

trzich, maji nyni pfistup k trhlim novym.

Vsechny firmy se dnes snazi nalézt zdkaznika pravé na internetu. Mnoho znamych
spolecnosti, které dosud prodavaly v maloobchodni siti ,,v kamennych obchodech®, se
dnes vydava do svéta online, aby ziskaly nové zdkazniky, udrzely si stavajici ¢i
upevnily vztah k nim. Internet s sebou pfinesl zcela novy druh firem - tzv. dot.coms,

které se specializuji na elektronické obchodovani. (Kotler, 2004)

MozZnosti internetu zvetejiiovat data, informace a znalosti je ohromujici. Neustale
rostouci mnozstvi agentur, lidi nebo zpravodajskych serveri dnes vyuziva internet

k poskytovani zaplavy detailnich informaci, ¢asto bez védomi toho, koho se tykaji.

Internetova vefejnost je pocetné obrovska, zvidava a vSetecnd. Aplikace internetu se
snadno pouzivaji a jsou zdbavné. To je diivod, pro€ jej Ctvrtina populace pouziva a proc
je tolik atraktivni pro organizace. Mistni a globalni z4jmy naSich organizaci nabizeji
zavratné socialni, kulturni a stejné tak 1 marketingové ptileZitosti. Snadnost komunikace

vyznamné zefektivituje obchodni vztahy, zkracuje ¢as, snizuje naklady a zrychluje
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obchod. Znamena to, Ze internet dava kazdé organizaci potencial ziskat enormni

kontrolu nad jejimi vztahy a povésti.

Internet polozil zaklady vice komunikacnim cestam, nez kolik jich lidstvo vytvotilo do
dvacatého stoleti. Jejich mnozstvi se den za dnem rozsifuje diky e-mailu, webovym
strankdm, technologiim instant messagingu, chatu, diskusnim informacnim systémiim.
Zpisobi Sifeni informaci je stale vice a vytvaii se tak jesté mnohem vice variant, které
ma organizace na vyber. Tato zaplava informaci o organizaci, jejich interpretace lidmi a
spole¢ny dopad na Sirokou vefejnost ovliviuji vztahy na vSech Grovnich po celém svéte.

(Philips, 2003)

3.2.2 Byt ¢i nebyt na internetu

V piipad¢ stifednich a velkych firem je odpovéd’ jednozna¢na — byt. Nema-li v dnesni
dobé (plati v USA) & nebude-li mit vbrzké dob& (plati v CR) vétsi spoleénost
minimalné své webové stranky, nevésti to v o¢ich obchodnich partnerti, zakaznikl a
ostatni vetejnosti nic dobrého. Velké firmy o tom vi a na internetu se proto jiZ vétSinou
nachézeji. Hlavnim problémem mnoha z nich je pasivita — na internetu se jen nachazeji
jejich webové stranky, na nichZ neni nic, co by mohlo byt pfinosem pro zakazniky, pro

vetejnost ¢i pro firmu.

Pro mnoho typt malych firem pfedstavuje pfipojeni k internetu zisk konkurencni
vyhody. Malé firmy jsou obecné flexibilnéjsi a adaptabilné;si nez vEtsi firmy a spravné
vedend aktivni ¢innost na internetu tyto jejich pfednosti jesté zvyraziiuje. Na druhé
strané je zfejmé, Ze restaurace U hfiste ziskd nové zakazniky spiSe pomoci
»tradiéngjSich® marketingovych prostfedkii. Vyjimkou jsou podobna zafizeni
Vv turisticky atraktivnich lokalitach: mnoho turisti ziskava informace o cili své cesty
také prostiednictvim internetu. Objevi-li prezentaci jediné restaurace v cilové lokalité,
prezentaci, Vv niz nezapomene upozornit na staletou tradici, pfipravované speciality a
k obrazku jeleniho parozi nad vycepem pfipoji poutavy piibeh, pak se jist¢ do dané

restaurace vyda. Proto se na internetu mazeme sSetkat stolika hotely, penziony,
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restauracemi, kluby, diskotékami, ale i sportovnimi zafizenimi, pijcovnami vseho,

modnimi butiky a dal§imi turistickymi lakadly. (Stuchlik, Pegner, Dvoracek, 1998)

3.2.3 Internetova reklama

Hlavnim cilem internetové reklamy stejné jako klasické reklamy je ovlivnit ndkupni
rozhodovani uzivatelti. Reklama na internetu se od klasické reklamy lisi tim, ze je vice
interaktivni. Uzivatelé si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice informaci o
nabizeném produktu ¢i sluzb€, nebo dokonce ucinit dalsi krok a objednat si dany
produkt ¢i sluzbu. NejcCastéji se sice setkdvame s reklamou ve formé reklamniho
prouzku (banneru), ale jako reklama mize slouZzit i pozadi WWW stranky obsahujici
slabou barevnou reklamu na pozadi (obvykle propagovanou znacku), stejné jako muize
byt reklamou i libovolny odkaz na strance ¢i text, ktery je soucasti WWW stranky.
Specifikem internetové reklamy je to, ze diky vyspélym technologiim muze byt 1épe
cilend nez klasicka reklama a mé vétsi mozZnosti oslovit cilové segmenty trhu. (Stuchlik,

Dvotacek, 2000)

V knize Reklama na internetu (Stuchlik a Dvoiaéek, 2002) je definovana internetova
reklama jako: ,,VSechny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankdch
daného serveru nebo e-mailu“. Pro internetovou reklamu plati stejné principy jako pro
klasickou: dobfe zacilend a kreativné ztvarnénd reklama maé vétsi Sanci uspét. Vyzvou
pro inzerenty je pak zvolit ten nejlepsi zptisob zacileni a kreativity z mnoha desitek stale

se ménicich moZnosti, jeZ nabizi dynamicky se rozvijejici Internet.

3.23.1 Vyhody internetové reklamy

Stuchlik a Dvotacek (2000) ve své knize vysvétluji, Ze internetova reklama je nejen
plné srovnatelna s reklamou v klasickych médiich, ale ma celou fadu specifik a vyhod.

Ty bychom mohli shrnout do ¢ty zakladnich bodu.
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Zacileni (targetability)

Internetové technologie davaji inzerentlim do rukou mocny nastroj, ktery jim umoziuje
velmi dobfe zacilit reklamni kampain a zasdhnout pfesné¢ ty cilové segmenty
zakaznického trhu, jez potfebuji. Reklamni kampan Ize pfizpisobit dle zemé, regionu,

oboru a z&jmu cilovych skupin.

Snadné méreni reakce uzivateli (cracking)

Reklamni agentury mohou na Internetu pomérné dobie méfit, jak uzivatelé reaguji na
dorucené reklamni sdéleni; mohou zjistit, jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce ¢i
vlastnostech produktl a sluzeb. S pomoci internetové reklamy Ize jednoduse vyhodnotit
pocet zobrazeni reklamy na strankach, 1ze zjistit, jaké mnoZzstvi uzivateli reagovalo na
reklamni sdéleni tim, Ze si na n¢j klikli a dostali se tak na stranky obsahujici popis
produktu ¢i sluzby. Je rovnéz mozné poznat, ze kterého regionu tito uzivatelé na stranku
vstoupili. Dale miizeme sledovat, jaké mnozstvi z téchto uzivatelll si propagovany
vyrobek skute¢né koupilo a stali se tak zdkazniky firmy, jak4 byla primérna velikost

objednavky atd.

Dorucditelnost a flexibilita

Reklamni prouzky mohou byt prostfednictvim internetovych reklamnich systémi
zobrazeny na Internetu kdykoliv, celych 24 hodin, 7 dna v tydnu, 365 dnii v roce.
Reklama je na WWW strankéch zobrazovéana neustale a pribézné, na rozdil od médii,
jako je radio a televize, kdy za ucelem pienosu reklamniho sdéleni musi dojit ke
kratkodobému pieruseni vysilani a v urcitych Casovych usecich dne (Vv noci ¢i brzy

rano) nejsou prestavky pro reklamu zafazovany viibec nebo jen minimaln¢.

Interaktivita

Ziejmé hlavnim rozdilem mezi reklamou umisténou v klasickych médiich a na Internetu
je interaktivita zptsobena internetovou reklamou. Jednoduchym kliknutim na reklamni
prouzek miize uzivatel ziskat velmi podrobné informace o daném produktu ¢i sluzb¢ a
Vv ptipadé€ zajmu dany vyrobek zakoupit (interakce) nebo se dotazat vyrobce/prodejce na
dalsi vlastnosti produktu. Pro stale vice prodejnich servert je zajimava také postnakupni

aktivita uzivatell, ktefi své zkuSenosti s vyrobkem radi sdileji s ostatnimi uZivateli
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Internetu. Cini tak nejen proto, Ze zp&tna reakce je prostfednictvim Internetu rychla a
nendkladna, ale predevSim v pfipadech své naprosté nespokojenosti se sluzbami
prodejce (tzv. zaporné slovo z Gst), ¢i naopak v piipadech spokojenosti s poskytovanou
sluzbou/funkci vyrobku (tzv. kladné slovo z ust). Reakce spotiebitelli je hodnoticim

kritériem a novému potencialnimu zédkaznikovi napomahé v nakupnim rozhodovani.

Kotler (2004) tadi mezi vyhody e-commerce (zahrnuje prodejni a nakupni procesy
s vyuzitim elektronické komunikace) pro kupujici moznost vyhnout se dopravnim
zacpam, hledani mista k zaparkovani a trméceni se po obchodech. Zakaznici mohou
uskuteCnit tzv. komparativni nakupovani: srovnavani nabidek v elektronickych
katalozich a na webovych strankach. Internetové obchody nemaji nikdy zavieno,
nakupovani je snadné a probiha v soukromi. Zikaznici nardZzeji na méné prekazek,
nemuseji komunikovat s prodavacem c¢i Celit pfesvédCeni a emociondlnimu natlaku.

Webové obchody nejsou omezeny fyzickymi limity, maji témét neomezeny sortiment.

On-line nakupy jsou interaktivni a bezprostfedni. Zakaznici si mohou casto upravit
konfiguraci informaci, zboZzi a sluZzeb podle svych pfani, a poté je okamzit€¢ mit
k dispozici. ,.Internet posiluje pozici zdkaznika vice nez cokoli jiného,” uvadéji

odbornici.

E-commerce piind§$i mnoho vyhod rovnéZ pro prodavajici. Internet a ostatni
elektronické systémy umoziuji snizeni nakladi a zvySeni rychlosti a efektivnosti. Firmy
mohou interaktivné kontaktovat zdkazniky, aby se tak dozvédé€ly vice o jejich potiebach
a pranich. On-line zakaznici kladou dotazy a poskytuji dobrovolnou zpétnou vazbu.
Firmy mohou zvysit hodnotu poskytovanou zékaznikiim i jejich spokojenost neustalym
zdokonalovanim vyrobkti a sluzeb. Elektronické obchodni firmy nemuseji udrzovat
budovy a platit pronajem, pojisténi a poplatky za sluzby. Elektronickd komunikace je
obvykle levnéjsi nez tradicni pisemnd. Firma muize vytvofit elektronicky katalog za

zlomek nékladu, které stoji vytiSténi a rozeslani katalogt tisténych.
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3.2.3.2 Nevyhody internetové reklamy

Omezeny rozsah internetové populace

Celkova penetrace Internetu je ve vétsiné zemi stale velmi vyrazné za mirou uzivani
klasickych médii. Disledkem toho je fakt, Ze Internet zatim neni nejvhodné&jsim
médiem pro masové kampan¢, které maji za cil oslovit béhem relativné kratké doby
napft. celou dospélou populaci. Pfi¢in pro zatim relativné nizkou miru uzivani Internetu
je celé fada. Jedna se o oblast ekonomickou, socialni a politicko-pravni. Do oblasti
ekonomicke lze zatadit problémy tykajici se pfedev§im nakladl spojenych s nakupem
potiebné vypocetni techniky a ptipojenim k Internetu. V oblasti socialni mizeme zminit

Casto zaporny vztah starSich lidi k pocitaciim a technickym vécem obecné. Problémem

je samoziejme také pocitacova gramotnost jako celek.

Jednotny vyzkum internetové populace

Internetovi odbornici nejen u nas, ale i ve svéte stale tdpou, jakym zplisobem méfit
pocet ctenaifi jednotlivych serverl, a predevsim, jak zjiStovat jejich socio-
demografickou strukturu, spotfebni a nakupni chovani ¢i fadu dalSich, pro zadavatele

reklamy velmi diilezitych, udajt.

Nizky podil na celkovych reklamnich pfijmech

Internet jako reklamni médium je stidle ve svych pocatcich. Zadavatel¢ reklamy a
odbornici z medidlnich agentur se stale u¢i Internet spravné pouzivat v media mixu
reklamnich kampani. S rostoucim poctem uZivateli Internetu si vSak dnes jiZz téméf
zadny zadavatel reklamy nedovoli Internet pominout. Nedostatek finan¢nich prostfedkti
se promita napt. do omezenych moZznosti realizace kvalitnich marketingovych vyzkumi
internetové populace. Internet tak zastava kvalitou a rozsahem poskytovanych dat o

svych uzivatelich vyrazné za klasickymi médii.

Omezena velikost reklamnich ploch

Je samoziejmé nemoZné srovnavat velikost reklamnich formatd v rlznych médiich
pomoci jejich rozméra v cm. Je zifeymé, ze banner je mensi nez celostrankovy inzerat

V novindch, ale napf. billboard je jeSt¢ mnohem vétsi. Nékteré nové internetové
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reklamni formaty, napf. interstitial, dnes jiz zabiraji i celou obrazovku, tedy velkou ¢ast
zorn¢ho pole uzivatele. Navic neni potfeba na reklamni prouzek umistit vSechny
informace, protoze Ctenaf, ktery ma o dany produkt ¢i sluzbu zdjem, se kliknutim na
banner rychle dostane ke vSem dopliujicim informacim. Presto vSak vétSina

standardnich formati poskytuje pon¢kud ,,stisnény* prostor pro n¢jaké rozsahlé sdéleni

smérem ke ¢tenafum.

Software blokujici internetovou reklamu

Stuchlik a Dvofaéek (2000) se s Bouckovou (2003) shoduji, Ze s rozvojem internetové
reklamy se na www strankach zacalo objevovat stale vice reklamnich prouzkl. To vedlo
k vytvofeni specialnich softwarovych programu, které jsou schopny reklamni prouzky
na strankach identifikovat a odstranit je. Ctenafi maji na stranky bezplatny pfistup a
V podstaté jejich ,,platbou za ziskané informace je to, Ze se jim na strankach zobrazi
reklama. Tim, Ze si ji pomoci specidlniho softwaru odstraiiuji, ptipravuji tviirce webu o
V podstaté jediny zdroj jejich piijml. NasStésti procento uzivateld vyuzivajicich tento

software je velmi malé.

Pi'esycenost reklamou

Cely reklamni trh se v posledni dob¢ potyka s presycenosti lidi reklamou ve vSech jejich
formach. Dusledkem toho je sniZzeni ucinnosti reklamy a rist vyznamu ostatnich
nastroji marketingové komunikace. Vyjimkou neni ani Internet, ktery se po svém
pocatecnim boomu dostal do faze, kdy se na jedné strance zobrazovalo tfeba i pét
riznych reklam zaroven a vétSina prostoru www stranek byla zaplnéna reklamami na
ukor samotného obsahu. S riistem poctu reklamnich formati na strance tak klesa i jejich
komunikacni G¢inek. Trendem je tedy méné reklam, ale s mnohem vét§imi rozméry.

(Bouckova, 2003)
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3.3 Souvislost mezi marketingem a internetem

3.3.1 Vztah marketingu a internetu

Marketing na Internetu ptedstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. Internet a marketing spojuje podobn¢ jako i jiné oblasti lidské
¢innosti dulezité slovo komunikace. Marketing bézné¢ pracuje se vSemi tradiCnimi
prostiedky komunikace, poc¢inaje mluvenym slovem pii dotaznikovém Setfeni pies
tisténé materialy, postu, telefon... a konce vyuzivanim masmédii. I u nas jiz plati, ze
moderni uspéSny marketing musi Internet znat, pocitat s nim a vyuzivat moznosti, které

nabizi. (Stuchlik, Dvotéacek, 2000)

Podle V. Janoucha (2010) je jiz dnes internetovy marketing vyznamné&j$i nez klasicky
marketing tam, kde 1idé pouzivaji vyspélé technologie. Marketing na Internetu je cely
komplex Cinnosti. Vice nez v aktivitich mimo Internet se zde vSe prolina, navazuje na
sebe a vzajemné podminuje. Marketing na internetu vyzaduje trpélivost a dlouhodobou

perspektivu, je nutné (a mozné) vSe méfit a vyhodnocovat.

Marketing se diky Internetu zménil. Marketing dnes znamena osobni pfistup, péci o
kazdého jednotlivého zdkaznika a moZnost individualizace dané sluzby nebo produktu.
Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotliv€, ztraci smysl.
Internetovy marketing je navic kontinualni Cinnost, protoZze podminky se méni

nepretrzité, a to doslova.

Stuchlik a Dvotacek (2002) ve své knize sdéluji, Ze pro marketing aplikovany
prostfednictvim internetu se ¢asto pouziva oznaceni eMarketing. Ten, kromé klasickych
nastroju jako je reklama, podpora prodeje, PR, uplatiiuje jesté dva dalsi nastroje: Viral
Marketing a E-mail Marketing.

Viral Marketing
Oznaceni Viral Marketing by se dalo do cestiny nejlépe pielozit jako virdalni marketing,
ktery je zalozen na reakci zdkaznikli na nové existujici vyrobky. Cilem virdalniho

marketingu je vytvofit takovy podnét, jenz vyvola fetézovou reakci kladného slova-z-
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ust. Kladna zpréva o vyrobku ¢i sluzbé se potom §ifi mezi uzivateli geometrickou fadou
bez dalSiho pfi¢inéni marketingového oddéleni firmy, které se kladné slovo-z-ust

podafilo iniciovat.

V. Janouch (2010) uvadi ve své knize definici Word-of-mouth marketingu (WOMMA)
podle americké asociace: ,,Ddvani lidem ditvod bavit se o vasich produktech a

usnadnovat tuto konverzaci.

E-mail Marketing

E-mail Marketing byva velmi ¢asto spojovan se slovem spam. Spamming by se dal
nejlépe charakterizovat jako hromadné rozesilani nevyzadané (neautorizované)
reklamni poSty skupiné uzivatelli. Cilem marketingu realizovaného prostfednictvim
elektronické posty je zasdhnout skupinu uzivateli (obvykle zakazniki firmy), ktefti
souhlasili stim, ze jim muze firma zasilat informace marketingového razu (napf.
ptehled novych produkti, informace o slevach na dané vyrobky atd.) (Stuchlik,
Dvoracek, 2010)

Pomoci e-mailingu lze nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se
zékazniky. Pravidelnym posilanim e-mailti lidem, kteti k tomu dali souhlas, se firma
udrzuje v jejich povédomi. Pro budovani znacky je to jedna z neucinnéjSich forem.
Zaroven to u vyznamného procenta zakazniki vyusti v opakovany ndkup a opakovany

nakup zase v dalsi atd. (Janouch, 2010)

3.3.2 Marketingova strategie v obdobi rozvoje internetu

Obchod v ,, internetové éfe* vyzaduje novy model pro marketingovou strategii 1 praxi.
Podle vyjadieni jednoho stratéga: ,,Viivem novych technologii, zvilasté internetu, firmy
prochazeji radikalni transformaci, kterou miizeme nazvat novou prumyslovou revoluci.

. Pro prezZiti a uspéch v tomto stoleti museji manazeri respektovat novou radu
pravidel. Firma 21. stoleti se musi adaptovat na vizeni prostrednictvim site www.*“ Jiny

analytik uvadi: ,, Internet zpusobuje zasadni zménu ve zpiisobu mysleni pri vytvareni
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vztahit mezi dodavateli a zdkazniky, ve vytvareni hodnot pro né, v tom, jak byt ziskovy;

Jinymi slovy, zpusobuje zasadni zménu v marketingu.” (Kotler, 2004)

3.3.3 Informacni technologie a jejich vliv na marketing 21.

stoleti

Nové technologie umoziluji Sifeni informaci nejen uvnité podnikd a organizaci, ale i
smérem k jejich klientim a zadkaznikiim a spolu se vzristajici popularitou Internetu
mezi vSemi vrstvami obyvatelstva vytvareji zcela nové podminky pro velké, stfedni i
drobné podnikani. V soucasnosti se ndm naskyta jedinecny pohled na to, jak se vSe
meéni, zrychluje, zjednoduSuje a my mame opravdu vyjimecnou Sanci do tohoto
dynamicky se méniciho svéta zasahnout. Dnes jesté¢ nikdo nemize urcit, zda v pomérné
brzké dobé nepiijde néjaky vynalez, jesté pievratnéjsi, ktery by Internet vytlaéil z jeho

nyni tak pevné a stabilni pozice. (Barta, Patlik, Postler, 2009)

V dobé, kdy vstupujeme do nového tisicileti, lze posledni vyvojové tendence
v marketingu shrnout do nasledujiciho slovniho spojeni: ,,vzajemna propojitelnost®.
Nyni, vice nez kdykoliv ptedtim, jsme vSichni vzajemné spojeni, ovliviiuje nas to, co se
déje v nasi blizkosti, ale Casto i to, co se odehrava ve velké vzdalenosti od nés. Takovy
je dnesni svét. Jsme propojeni novymi, nejruznéj$§imi zptsoby. Kdysi trvala komunikace
s lidmi, ktefi se nachdzeli na vzdalenych mistech, tydny ¢i mésice, dnes se jim miizeme

pfibliZit diky internetu nebo telefonu za pouhy okamzik.

Stadium vzajemného propojeni a vzajemné zavislosti nejvice ovlivnily technologie.
Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji pocitacl, telekomunikacni techniky, informacnich
technologii, dopravy i dalSich technologii usnadiiujicich komunikaci vytvofil tzv. ,,nové
hospodafstvi, novou ekonomiku®. Prudky rozvoj v této oblasti pfinesl nové metody, jak
identifikovat ¢i vyhledat zakazniky, vyradbét ¢i vytvaiet produkty, které jsou piesné
pfizpusobeny potiebam zdkaznika, jak je distribuovat efektivnéji 1 G€innéji a jak
komunikovat se zakazniky ve velkych skupinach i osobné€ pouze s jednim zakaznikem.

(Kotler, 2004)
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3.4 Socialni sité

Socidlni sit¢ se zacaly rozvijet uz v poloving 90. let minulého stoleti v USA. Byly to
sité, kterymi mezi sebou komunikovali hlavné studenti. Uz v nich se objevily stranky s
prvnimi profily a skupiny ptatel. Dnesni socidlni sit¢ jsou skutecnym fenoménem. Maji
miliony ¢lend a uz se neomezuji jen na studenty, i kdyz je jich stale témét polovina.
Hlavni myslenka socidlni sité¢ lezi v aktivité jejich uzivatell. Profily, fotky, videa,
vzkazy na zdi, to vSechno mély i ptedchozi socialni sité, které nakonec odumiely.

(Kulhankové, Camek, 2010)

Janouch (2010) popisuje socialni sité jako mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli
okruh svych ptatel nebo se pripojili k né¢jaké komunité se spoleénymi z4jmy. Socidlnim
sitim se také n¢kdy fika spolecenskeé sité nebo jednoduse pravé komunity. Existuji riizné
druhy siti. Nejvice rozSifené jsou sit€¢ osobni, z nichZz nejvyznamnéjsi je Facebook.
Systém piivodné urceny jen pro studenty Harvardu se stal nejvetsi socidlni siti svéta.
Dalsi vyznamnou socialni siti je MySpace. Na MySpace se pavodné ptipojovali
studenti, aby vytvareli sit’ ptatel, bavili se spolu, vyménovali si fotky nebo videa.
Postupné se tato sit’ rozrostla a zménila na nejvétsi zdbavni sit” svéta. OvSem 1 nckteré
firmy maji na MySpace uspéch. Nejvétsi britsky online obchod TopShop.co.uk uvadi,
Ze pres tuto sit’ pfichazi 5% jejich zakaznik (udaj zroku 2008, kdy popularita
MySpace dosahla vrcholu). Dalsi typ socidlni sité je sit’ profesni. Nejvétsi a nejznamé;si
profesni sit’ svéta je LinkedIn, kde se setkdvaji profesionalové a diskutuji o svych
pracovnich zdjmech. Kazdy tam ma svlij pracovni profil a fada firem si zde jiz vybira
své manazery nebo konzultanty. Tato socialni sit’ neni vyhranéna podle néjakého oboru,
ale existuji 1 specializované sité. Ze zdjmovych siti jsou velmi Gspésné sité typu ,,udéle;
si sam“ nebo ,.jak na to. V Ceské republice maji lidé nejvice v oblibé YouTube a dale

tuzemskou socidlni sit’ Lidé.cz. Popularita Facebooku je vSak na vzestupu.
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3.4.1 Marketing na socialnich médiich

Marketingovi pracovnici potiebuji byt tam, kde jsou jejich zdkaznici a potencidlni
zakaznici a to je stale Castéji na strankach socidlnich siti. Socialni sité prichazeji jako
mocny a sofistikovany novy druh marketingového kanalu. Marketing se stava
preciznim, osobnim a socialnim; socialni sit€¢ davaji marketingovym pracovnikiim nové
schopnosti k hypertargetovani kampani vyuzitim profilovych informaci, zapojeni ¢lenti
komunity Cerpanim ze socialniho kapitalu v ramci skupin ptatel a k systematickému
Slechténi marketingu osobnimi doporuc¢enimi napfic existujici zdkaznickou zakladnou.
Zadavatelé reklamy v socidlnich sitich ziskéavaji ve vysledku ptimy, ptizplisobeny portal
pro kazdého jednotlivého c¢lena publika. Otazka, zda silny kontext od pratel
z profilovych dat dokaze ptekonat niz§i umysly nebo zda budou online socialni sité
schopné Uspésné zaclenit prvky online trzi$t, vyhleddvani a stranek k porovnavani

produktl (vSechny s vys$§imi umysly), ziistava oteviena. (Shin, 2010)

Zda se, ze marketing na socialnich médiich opravdu funguje. Uspéch se vSak nedostavi
ze dne na den a socialni média vyZaduji také zcela jiny pfistup marketéri. Ti mohou na
socialnich sitich pifimo zjistovat, co zékaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vuci
znacce nebo firmé€, na co si stéZuji apod. Ztizenim firemniho profilu na Facebooku
urcité nelze zacit ithned ovliviilovat komunitu a prodavat ji svoje produkty, ale mohl by
to byt jeden z dilezitych krokd k uspdchu. Udast v diskusich nebo zaloZeni vlastni
stranky na Facebooku miize pomoci k rozSifeni povédomi o firmé a jeji nabidce.
Marketing na socialnich médiich vyzaduje mnohem delsi a dikladné&jsi pfipravu nez
jiné¢ formy marketingu na Internetu. Budoucnost je také v zahrnuti audiovizudlniho
obsahu do socialné marketingovych aktivit, ¢ehoz jsme jiz svédky. Ma-li byt v dneSnim
svéte firma UspéSnd, nemiize ve svém marketingu socidlni média opomenout. (Janouch,

2010)
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3.4.2 Socialni média v B2B

Rada firem se domniva, Ze socidlni média jsou jen pro zabavu. Jestd tak jsou ochotni
pfipustit jejich Gi¢innost ve vztahu ke koncovym zakaznikiim, ale uz ne v oblasti B2B.
Ve skutecnosti vSak mohou byt socialni média velmi efektivni i zde. Predevs§im, na
Internetu nejsou jen mladi lidé nebo internetovi nadSenci. Internet vyuzivé jen v Ceské
republice pres 6 mil. lidi (2009). Kazdy z téchto lidi néco hledd, o néco se zajima.
Mnozi z nich jsou ti, kdo rozhoduji. Socidlni média pomdhaji sdilet informace mezi
nazorove podobnymi lidmi, a tak kladné reference od jednoho ¢lovéka se mohou snadno
dostat k pomérn¢ Sirokému okruhu lidi. Pokud se firma prezentuje na socilnich
médiich ma Sanci dostat se do povédomi lidi. Rostouci vyznam, ktery socialnim médiim
firmy ptikladaji, dokumentuje vyzkum mezi spolecnostmi v USA. Zajimavé je na tom
pfedevs§im to, Ze pocet firem neangazujicich se v socidlnich médiich poklesl z 43%
Vv roce 2007 na pouhych 9% v roce 2009 (V. Janouch, 2010). Pro¢ ale pouZzivat nastroje
spojujici jednotlivce jako je Facebook k prodavani organizacim? Je tieba mit na paméti
dalezitou véc, ze jednotlivei stoji u srdce spolecnosti. Nakupni rozhodnuti délaji
jednotlivci, nikoli celé spolecnosti. Transakce bud’ uspé&ji, nebo selzou kvili n€kolika
takovym kli¢ovym jednotliveim — va$ nejlepsi prodejce, rozhodujici osoba, pracovnik
zakaznickych preferenci, prodejce, produktovy expert. Upevnénim vazeb a zlepSenim
toku informaci ve svém internim prodejnim tymu stejné jako s investory mohou stranky
socialnich siti pomoci vasi spolecnosti vytvotit produktivné;si prodejni masinérii. (Shin,

2010)

3.4.3 Historie a princip Facebooku

Facebook zalozil Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, vroce 2004.
Pivodné mél slouzit jen studentim Harvardské univerzity ke sdileni kontaktd. Od 11.
srpna 2006 se v§ak muze k Facebooku ptipojit kdokoli starsi 13 let. Nazev sluzby vznikl
podle papirovych letdki zvanych Facebooks, které se rozdavaji studentim prvnich
ro¢nikd na americkych univerzitach. Tyto letadky slouzi k bliz§imu seznameni studentii

mezi sebou a totéz chtél Mark Zuckerberg od Facebooku.
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Principem je ziskavat ptatele (u firem fanousky) a sdilet s nimi nejriznéjsi informace.
Pro marketéry znamena obrovskou vyhodu systém pratel. Jinak feceno, pokud vlozite
naptiklad fotku, mohou ji vidét pratelé nebo také pratelé vasich pratel. Takto dochazi
lavinovému Sifeni informaci. Pocet ptatel (fanouskl) je pro uspéch klicovy. Dostatecné
velkd komunita je odrazem dobie vedenych profili se zajimavym, a pravidelné
doplilovanym obsahem a hlavné komunikaci s fanousky. Nejrychlejsi cesta k ziskéani
fanousku vSak vede ptes placenou reklamu (reklamu na navstévu profilu, nikoliv firmu
nebo jeji produkty). Na Facebooku lze komunikovat pomoci zprav nebo diskusnich for,
sdilet fotky, videa, udalosti. Firmy si mohou také vytvorit sviij profil a komunikovat
s fanouSky prostiednictvim zprav, udélosti, zvlastnich nabidek jen pro uzivatele

Facebooku apod. (Janouch, 2010)

Dédicek (2010) tika, ze Facebook je sdim o sobé pouze platformou ke komunikaci a
sdileni, pravé aplikace bézici na jeho platformé ho dé€laji obsahové bohat$sim. Facebook
se za nekolik malo let své vlastni existence stal standardem internetové komunikace a

nyni hrdé¢ kraéi po boku e-mailu.

3.4.4 Marketing na Facebooku

., Reklama na Facebooku nevypada jako reklama, protoze prichdzi od vasich pratel.

(Tim Kendall, feditel monetizace na Facebooku)

Facebook pftestavuje jedine¢nou marketingovou pfilezitost pro firmy (s ohledem na
specifickou skupinu). S rostoucim poc¢tem lidi je mozné ziskavat vice kvalitnéjSich
informaci o produktech, sluzbach, firmé, jak je vidi zdkaznik. Pfilakani fanousku jesté
neznamena prodej. Z pohledu marketingu je vSak Uspéch jiz komunikace a zjiSténi
nazorl, prani, pozadavkl atd. Pravé Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o
produktech a znackach. Prostfednictvim této interakce mohou podniky vybudovat lepsi
vztahy se zdkazniky a zékaznici poskytovat firmdm cennou zpétnou vazbu. At uz jsou
jejich reakce pozitivni nebo negativni, vZdy mohou firmé pfispét k pozndni, jak jsou

jejich produkty a znacky vnimény. Firma pak nasledn€ musi ptizpusobit produkty tomu,
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co chce zakaznik. Tim se dosdhne i cile ve smyslu zvySeni prodeje. Nazory jsou na
Facebooku Sifeny velmi rychle, coz miize byt pro firmy i nebezpecné. Kazdy ma ptatele
a ti zase dalsi atd. a tak je mozné ve velmi kratkém Case dosahnout uspéchu nebo se
také stat odstraSujicim piripadem. Piikladem marketingové uspéSnych stranek na
Facebooku jsou ve svété Coca-Cola nebo Starbucks, v Ceské republice pak Kofola nebo
PilsnerUrquell. Naopak jako negativni piiklady jsou vétSinou uvadény profily
spole¢nosti Burger King a Walmart. (Janouch, 2010)

Prinos pro firmu diky Strance na Facebooku:

e obrovsky okruh potencialnich zakaznikt

e ucinngjsi zacileni reklamy na cilovou skupinu

e diky zacileni reklamy pak snizeni marketingovych nékladt s efektivnéjSim vyuzitim
rozpoctu

e pruzné a rychlé obmény reklamniho sdéleni podle dal§iho ¢lenéni cilové skupiny bez
dalSich naklada

e piesné méteni dopadu reklamy na riizné ¢asti cilové skupiny

¢ jednoducheé tizeni nakladl na reklamu

e prithledné statistiky a pfehledy o uZivatelich a u¢inku reklamy

e budovani loajality stavajicich zdkaznikl

e vyuziti virdlniho marketingu

e zvySeni spokojenosti stavajicich zdkazniki

Podle knihy (Kulhankova, Camek, 2010) ma pouZivani Facebooku stale vzristajici
trend. Nikdo ale nevi, jak dlouho tento trend vzhtru vydrzi, jak dlouho bude jeho
uzivatelim trvat, nez je omrzi. A dalSim problémem mohou byt negativni pfispévky
uzivatelli ¢i skupiny, které vyjadiuji negativismus smérem k vaSemu produktu uz v

nazvu. Protoze je Facebook oteviena aplikace, i uzivatelé maji “volné ruce” a snadnéjsi
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moznost vyjadiit svlj, samoziejm¢ 1 negativni, ndzor. Bud'te na tuto skutecnost

pfipraveni. I takova zkuSenost se mize stat prilezitosti.

3.4.5YouTube

YouTube je nejvetsi svétova sit’ pro sdileni videa. Malokdo ovSem vi, ze je to také 2.
nejvetsi svétovy vyhledavac (po Googlu). Nékteré zdroje uvadéji, ze uzivatelé denné
zhlédnou 1,2 miliardy videi. Hodné firem proto vyuziva ke své propagaci také kanaly na
YouTube. Zékladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi. Déle je dilezity pocet
odbérateli kanalu, tedy stalych pfiznivcl. Protoze pocet piehrani videa je klicovy pro
uspéch firemniho kandlu, je nutné vénovat velkou pozornost titulklim, popiskim a
znackam. Z poctu prehrani se dale odviji zvySeni navstévnosti webu, ktery je u videa

uveden.

3.4.6 Flickr

Flickr je celosvétova sit’ pro sdileni a tfidéni fotek. Pro firmy je podstatné, ze na Flickru
nesmi proddvat. Mohou jej vSak vyuzit jako dopln€k k dalSim aktivitdm na socialnich
sitich. Podobné jako na Facebooku, kde je mozné se prezentovat naptiklad pomoci
udalosti, 1ze 1 na Flickr davat fotky z veletrh@i, konferenci nebo jinych akci, referen¢ni
zakazky, produkty v ,,akci* apod. Samoziejmé je i zde nutné zvySovat Sanci na jejich
zhlédnuti patficnymi upravami nazvui, popist a znacek. Pro firmy s velkym mnozstvim
znaCek se vyplati zfidit si placeny ucet, ktery umoznuje statisticky vyhodnocovat

navstévnost.

3.4.7 LindedlIn

Jednd se o profesiondlni sit, kterd md vice nez 50 milioni uzivateld (10/2009).

Uzivatelé jsou manazefi, konzultanti, odbornici v nejriznéjSich oblastech. Také firmy
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maji své ucty na LindedIn. Kazdy uZzivatel se mize zapojit do sité s jinymi uzivateli
nebo se pridat ke skupinam. Prostfednictvim svych kontaktt je ale zapojen i do
kontaktt jejich kontakt (Janouch, 2010). Shin (2010) ve své knize uvadi, ze LinkedIn,
a do mensi miry 1 Facebook, maji obvykle u kazdého kontaktu informace o zaméstnani.
Prodejci mohou hledat v urcitém profilu idealniho zakaznika a kvalifikovat kontakt
Vv cyklu dfive. Prodejni hovor se nezda byt tak invazivni, protoze se informace zdaji

neformalnéjsi a iroven je urcena specificky podle profilu budouciho zakaznika.

3.4.8 Twitter

O Twitteru by se dalo fici, ze je nejmensim z velkych, pokud bereme vSechna socialni
média dohromady. AvSak Twitter je mikrolog a mezi blogy nema konkurenci. Pivodni
ucel Twitteru vSak byl jen jakasi forma zabavy, kdy lidé méli ostatnim sd€lovat, co
pravé ted’ délaji. Spolecnost Pear Analytics provedla prizkum, k ¢emu je Twitter
pouzivan dnes a podle analyzy uzivatelskych tweetl dosla k rozd¢€leni na: zpravy, spam,
propagace sebe sama, bezcenné blaboly, konverzace, piedavané tweety. Pro marketéry
je pak z prizkumu dilezité zjisténi, Ze pres 40% tweetl jsou zminéné blaboly. V Ceské
republice se zacina Twitter teprve rozvijet a hledaji se zpusoby, jak jej vyuzit.
Z hlediska marketingu se jako ucelné jevi pro firmy vyhledavani tweetd, kde se o firmé
a jejich produktech piSe. Twitter slouzi k rychlému informovani nejen lidi, ale 1 médii.
Odbératele (followeti) posilaji tweety dal a tim se informace rozSifuje. Firmy
prostiednictvim tweetl naptiklad upozornuji na to, co pfijde (zitra zatneme prodavat),
komunikuji se zakazniky, provadi prizkumy nazort na produkty, sleduji, co lidi fikaji

na to ¢i ono. (Janouch, 2010)
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4 Prakticka cast

4.1 Internet a jeho vyuziti

Internet se stal v poslednich letech doslova fenoménem po celém svété. Tato sit’
umoziuje lidem ziskat potfebné informace ve velmi kratké dobé nebo se okamzité
spojit s n€kym, kdo je na druhém konci Zemé&. V lednu 2010 mélo piipojeni k internetu
95 % ceskych podnikli. V poslednich péti letech byl tento pomér témét potad stejny,
koncem roku 2000 byly pfipojeny k internetové siti tfi ze Ctyf podnikl. Pevné
vysokorychlostni pfipojeni mélo za¢atkem roku 2010 témét 86 % podnikl. Ve srovnani
se situaci v roce 2002, kdy byla pfipojena k vysokorychlostni siti jen pétina ceskych

podnik, se tento pocet vice nez étytikrat zvysil. (czso.cz, 2011)

Graf 1: Podniky v CR s vysokorychlostnim pripojenim k internetu v letech 2002 az 2010 - podil

na celkovém poctu podnikii v dané velikostni skupiné (v %)

u 2002 2004 20046 u 2003 H10

Podniky cekem 110+ 1049 zaméstnanco 50249 raméstnanch 250 & vice zaméstnancl

Zdroj: CSU, 2011

Internet zmenil a stdle méni zivoty miliond lidi. Ma vliv na zpisob vykonavani prace,

vzdjemnou kazdodenni komunikaci a zabavu. MozZnost pouzivat internet vede
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v nékterych ptipadech ke zvySeni produktivity prace a ke zlepSovani kvality
poskytovanych sluzeb. Své nezastupitelné misto ma internet pfi predavani informaci, je
to rychlejsi, nez prostfednictvim tradi¢nich médii, a proto je tento zplisob vyuzivan
fadou podniki 1 Zivnostniki. Muzeme fici, ze internet je v dnesni dobé povazovan za

zakladni véc. (Gola, 2006)

Cesky statisticky ufad zvefejnil mezinarodniho srovnani, podle kterého se Ceska
republika ve vybavenosti domdacnosti pocitatem a internetem, nachazi hluboko pod
primérem zemi EU. Ze vSech dvaceti sedmi zemi by se ¢eské domacnosti umistily ve
vybavenosti osobnim pocitatem na 20. misté a na 18. misté¢ z hlediska pfipojeni
K internetu. Vice domacnosti, které jsou vybaveny pocitatem s internetem, maji napf. na
Slovensku nebo v Polsku. Naopak hiife v tomto srovnani dopadly staty jako Spanélsko,

Portugalsko, Recko nebo Italie.

Graf 2: Mezindrodni srovndni domdcnosti s pripojenim k internetu

Mezinarodni srovnani
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(% domacnosti v dané zemi)

#
kg,
s i E T
® o R 2 =
:2§2§§$8i
=8 85 % o2 o2 o o
ST 53888 E « =
3 3
2 3
s
-
-
2 £ 28 2 28 22 ¢ 2 ¢ 2 2 2 £ 82 2 3 £ 2 2 2 25 ¢ ¢ 2
e p 8 @ 3 2 B 2% v 3 mwmgs P » » 8 & > % 8P
E 3 = £°u=3—= £ £ £ 3 -go—u S =
§ 23385 3 cC 2 : § &5 38§85 2 ©Es=&
- 14 © 2 2 -
§§ = 2 4 n W o3 = =g 5 g o
3 c
— =
2
w
Zdroj: Eurostat, 2010
> . ¢ i CESKY STATISTICKY URAD
m e WWW.CZ$0.C2Z

Zdroj: Eurostat, 2010

34



I pres fakt, ze se Ceska republika umistila na dolnich p¥i¢kach unijniho Zebiicku, vzrostl
v poslednich péti letech pocet domdacnosti vybavenych osobnim pocitatem o 1,2
milionu. Pocet domacnosti s internetovym piipojenim se zvysil o 1,4 milionu. Ve
srovnani s ostatnimi zemémi EU Cesi preferuji bezdratové piipojeni (Wi-Fi), které
vyuzivd vice neZ polovina domécnosti. Nejéastdji je v Ceské republice internet
vyuzivan k telefonovani, pro komunikaci s ptateli na socialnich sitich a na chatovani.

(Kynél, 2011)

Graf 3: Cinnosti vykondvané jednotlivci na internetu

Cinnosti vykonavané jednotlivci na internetu, 2011
(% uzivatelu internetu)
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4.2 Internetovy marketing v CR

Internetovy marketing neptedstavuje jen www stranky a bannerovou reklamu, jak se
myln¢ domnivd mnoho lidi. Protoze je internet vyuzivan miliony lidi, pfedstavuje
reklama na internetu jedinecnou prilezitost pro ziskani novych zédkaznika nebo osloveni
téch stavajicich. Jednotlivé firmy mohou prostiednictvim internetu predstavit novy
produkt, uvést nové sluzby, budovat znacku a image spolecnosti, komunikovat a sdélit
pottebné informace. V dne$ni dobé nemaji spole¢nosti bez reklamy na internetu takové

Sance prosadit se na trhu jako ty, které internetovy marketing pouzivaji.

Hlavni vyhodou této formy propagace je vysoka adresnost a flexibilita. Reklamni
kampan muize byt zobrazena na internetu 24 hodin denné. Provadi se statistiky, které
vyhodnocuji G¢innost reklamni kampané. Je totiz moZzné pomérné piresné¢ zméfit, jak
uzivatelé reaguji na jednotliva reklamni sdéleni. Na zékladé téchto vysledkii se kampan
muze dynamicky ménit a ptizptisobovat. Dalsi vyhodou internetové reklamy je piesné
zacileni na tu skupinu spotiebitell, kterd je pro danou nabidku nejvhodnéjsi. Na rozdil
od klasickych médii je mozné na internetovych strankach propojit text, obraz, animaci,
zvuk nebo video. Néklady na internetové kampané jsou mnohokrat niz8§i nez u
tradicnich médii. Diky faktu, Ze vysokorychlostni internet je pro domécnosti stale
dostupngjsi, stoupa neustile poptavka po tomto zpusobu reklamy. Pro internetové

uzivatele je kreativita on-line reklamy zajimavéjsi.

Vyznam internetového marketingu souvisi s rostoucim poc¢tem uZivatell internetu, ktery
souvisi s klesajicimi cenami za pfipojeni. Neustdle se zvySuje rychlost pfipojeni a
prizkumy jednotlivych agentur se shoduji v tom, Ze Vbudoucnosti se vyznam
internetového marketingu bude stale vyraznéji zvySovat. Marketing na internetu se stane

pro firmy nedilnou soucasti jejich marketingové strategie. (Vicek, 2008)
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4.3 Socialni sité v CR a ve svété

Svétova mapa socidlnich siti z Cervna roku 2011 zobrazuje stale se rozsifujici Facebook,

ktery je nejpouzivanéjsi socidlni siti ve 115 ze 132 zemi.

Obrazek 2: Svétova mapa socialnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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Zdroj: Google Trends for Websites/Alexa, 2011

Podle soucasnych odhadl pouziva kazdy den socialni sit¢ 600 miliont lidi z celého
svéta. Nejvetsi pocet uzivatell, ktefi vyuzivaji socialni sité denné, ma Vkontakte (63 %)
a Facebook (58 %) a na tfetim misté je Twitter (37 %). Primérny uZzivatel stravi pfi

kazdém ptihlaSeni na Facebooku asi 37 minut. Podle Udaji z roku 2011 patii mezi 10
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statl s nejveétSim poctem uzivateli Facebooku USA, Indonésie, Spojené kralovstvi,

Turecko, Francie, Filipiny, Mexiko, Italie, Kanada a Indie.

V Evropé€ vyuziva socialni sité pfiblizn€ 73 % vSech uzivatell internetu, coz predstavuje
374 milioni lidi. Nejvice je v sou€asnosti pouzivan Facebook (62 9%). Mezi dalsi
nejrozsitené]si sité¢ v Evropé patii Twitter (16%), Vkonakte (12 %), LinkedIN (11 %),
MySpace (9 %), Netlog (6 %) a Badoo (6 %).

Nasledujici graf zobrazuje vysledky studie analytické spole¢nosti comScore, ktera
porovnavala jednotlivé socialni sit¢ a jejich vyuziti z celosvétového hlediska.
Nejnavstévovangjsi socidlni siti je Facebook, ktery v ¢ervnu 2011 navstivilo 734,2
milionu lidi. Na druhém misté je Twitter s 144,4 miliony navstévnikli, coz znamena 56
% narust oproti predchozimu roku. Nasleduje Windows Live Profile se 119,5 miliony
lidi, LinkedIN, ¢isnky mikrolog QQ.com a dalsi. (Docekal, 2011)

Graf 4: 10 nejnavstévovanéjsich socidalnich siti

Top 10 Global Social MNetworking Sites by Visitors (000)
Source: comscore Media Metriz, Jun-2011, Worldwie Vsitors Age
15+ Home/inlork

Rcebook.com 734,240
Twitte noom 144 441
it indows Live profile 118,457
Linked In.com B4,356
QQ.com Micmoblogging 74,621
MySpace 71,526
Renmen.com 66,073
vkontakte 61,035
Orkut 51,754
Yahoo! Pulse 37 500

Zdroj: JustlT.cz, 2011
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Z vyzkumt Social media around the world 2011 bylo zjisténo, ze povédomi o socialni
siti Facebook je témét 100 % a pocet jeho uzivatell stale stoupa. V dnesni dob¢ je na
této siti zaregistrovano asi 750 miliond lidi. Dohromady se na vSech socidlnich sitich
vyskytuje pres miliardu lidi, coZz ptedstavuje vice neZ polovinu svétové internetové

populace.

NejcastéjSim diivodem pro zaloZeni Gc¢tu na socidlnich sitich jsou vztahy lidi v redlném
zivoté. V 71 % ptipadi jde o ptatelské a sousedské vztahy nebo se jedna o spoluzaky,

v 59 % jde o kolegy a ve 46 % jde o spole¢né pratele.

Obrazek 3: Prehled uzivateli socialnich siti a jejich aktivit v r. 2009

Profily Skupiny Aplikace

(groups) (applications)

300 000 000 10334 686 5371 771 62 972 371
R 1718180 181148 140 998 227 608
Aktivnich Fanousku Clent Aktivnich

uzivatell mésicnich

uzivatelu

Zdroj: ecom.ef.jcu.cz, 2009

Lidé na socialnich sitich nejcastéji sleduji informace o ostatnich uzivatelich a pfevdzna
vétSina pouziva chat pro komunikaci s prateli. Mezi dalsi aktivity, které patii mezi ty

méné frekventované, miizeme zafadit vyhledavani produktt a znacek. (Docekal, 2011)
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4.4 Uzivatelé socialnich siti v CR

Uzivateltt Facebooku v Ceské republice bylo k prosinci roku 2010 cca 3 miliony. Tento
pocet narostl od ledna 2010 téméf o milion. Sviij profil si zalozilo k prosinci cca 1,51

mil. Zen (51 % z celkového poctu) a 1,45 mil. muzi (49 %).

Graf 5: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice dle pohlavi

mcelkem Wi = Feny

Zdroj: Candytech.cz a vlastni dopoéty CSU, 2010.
Profil na Facebooku mélo tedy k prosinci roku 2010 pfiblizné 28 % obyvatel Ceské

republiky. Ze zjisténych 0dajl je patrné, Ze ptiblizn€ kazdy druhy uZzivatel internetu mél

Vv tomto obdobi zalozeny soucasné profil na Facebooku.
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Graf 6: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice

—8—7 celkové populace CR z internetové populsce CR

Zdroj: Candytech.cz a vlastni dopoéty CSU, 2010

Lidi ve veku 0-17 let mélo k prosinci 2010 kolem 700 tisic profilt (tj. téméf 40 %,
vétSina téchto lidi se pohybovala ve vékovém rozmezi 13-17 let). Nejvice uzivateli
Facebooku, tj. téméf 1,9 mil. (70 %) z celkového poétu téméei 3 mil., je mezi 18-34 lety.
Necelych 360 tisic (12 %) uZivatelt bylo ve véku 35-54 let a nejméné profilh si zaklada
veékova skupina 55 a vice let, tj. asi 60 tisic (2 %). (CZSO, 2011)

Podle updatu dat k 3. zaii 2011 je podet uZzivateli Facebooku v CR 3 348500 a
728 153 280 na svéte.

Graf 7: Uzivatelé Facebooku v Ceské republice dle vékovych kategorii

017 let

1634 let

35-54 let

leden
B Cervensc
W prosinec

Zdroj: Candytech.cz a vlastni dopoéty CSU, 2010
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4.5 Socialni sité jako marketingovy nastroj firem

Socidlni sité se stale vice uplatiuji v marketingu, ve wvnitrofiremni komunikaci,
v medidlni komunikaci, v lobbingu a v dalSich oblastech. Slouzi jako levna, nékdy
dokonce bezplatna, forma propagace produktu, sluzby nebo i pro jiné ucely. Je ale nutné
brat v tivahu i riziko zneuziti virtudlni identity. Neznamena to, Ze bychom socidlni sité
nem¢li pouzivat, v nékterych pfipadech nam mohou dokonce pfinaSet zisk nebo

poslouzit. (ASISTENTKA.CZ, 2010)

Vyhodou pro placenou inzerci na Facebooku je moznost pifesného zacileni na
potencidlni spotiebitele. Tato socialni sit’ nabizi moznost zobrazit reklamu pro rtizné
veékové kategorie, pohlavi nebo se zaméfit na uzivatele podle vzdélani. Prostfednictvim
Facebooku dochézi k obousmérné komunikaci mezi zdkazniky a znackou. Je dalezité si
uvédomit, ze vétSina uzivatelll patii do niz8i vékové kategorie, jedna se o studenty
sttednich nebo vysokych $kol, absolventy, a proto se zde nachazi prostor pro uspésnou
propagaci jen pro nékteré firmy. Diky nizkym nakladim je tento zpusob efektivni
propagace vhodny také pro zivnostniky nebo malé a stfedni firmy. Ne ale kazdy obor
podnikdni je pro fanousky Facebooku atraktivni. Reklamu sem umistuji zejména
cestovni agentury, mobilni operatofi, banky, pojiStovny, prodejci elektroniky, kavarny
¢1 restaurace. Ty mohou zdkazniky snadno nalakat na aktualni jidelni listky a pfedevSim
na slevy. Efektivni je nabidnout hodnotu, ze které plyne pro zdkazniky uzitek a diky niz

maji duvod si znacku oblibit. (Novakova, 2009)

Vroce 2011 je obzvlast patrné, ze nékteré firmy prestavaji vyuzivat komunikaci
prostiednictvim tradi¢nich médii a své zajmy presouvaji na socialni sité. Tento fakt
dokazuje i priizkum sité nezavislych agentur Worldcom Group, v Ceské republice je
¢lenem agentura Pram, ktera zjiStovala ve 123 firmach zaméfenych na B2B (business to
business), jaké vyuZzivaji socidlni sit¢ a jestli pro né budou navySovat rozpocet. Polovina
z dotazovanych odpovéd€la, ze s navySenim rozpoctl urcité pocitaji. Z celkového poctu
respondentti vyuziva 85 % Twitter, jedna se hlavné o zemé v Severni Americe.
Evropské firmy vyuzivaji pro oblast B2B spise Facebook (74 %) a nejméné je vyuzivan

LinkedIn (72 %). YouTube vyuZivaji pro svou prezentaci dv¢ ttetiny z dotazovanych
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firem. I firmy zaméfené na koncového zakaznika (B2C) pocitaji s nartistem rozpocti

Vv oblasti marketingovych aktivit na socialnich sitich. (MAM.IHNED.CZ, 2011)

4.6 Vydaje firem na marketing socialnich médii

Podle prizkumu Annual Advertising and Marketing Study 2010 spolec¢nosti Outsell se
v roce 2010 zvysi vydaje na nekteré formy interaktivni reklamy a marketingu vice, nez
prumér. Investice do on-line komunikacnich prostiedkt se tedy v USA zvysi 0 9,2 % na
51,5 miliardy dolarii. Konkrétné se jedna o socialni sité, za které firmy utrati o celych
43,3 % vice nez vroce 2009. Jako nejefektivnéjsi je podle vice neZz poloviny
respondentt sit’ Facebook, na druhém misté LinkedIn, dale Twitter a na ¢tvrtém misté
MySpace. Naopak jedinym komunika¢nim kandlem, u kterého analytici oCekavaji

meziro¢ni pokles vydajl, je mobilni marketing.

Graf 8: Zména vydajii na vybrané formy interaktivniho marketingu

Firemniwe by 7.5%

Vyhledavate

Webové seminafe

Socialni sité

Zdroj: e-komerce.cz, 2010
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Také prizkum Duke University’s Fuqua School of Business a American Marketing
Association ukazal, ze marketéii B2B produktl investovali v inoru 2010 do socialnich
médii v praiméru 3,4 % svych rozpo¢ti a marketéti B2B sluzeb 6,5 %. Do unora 2011 se
podle analytikd tyto podily zvysi na 7,4 % u produktti a 11 % u sluzeb. (e-komerce.cz,
2010)

Vyzkum spolecnosti Wildfire App wukazal, ze 75 % ze 700 dotazovanych
marketingovych odbornikl planuje v roce 2012 zvysit vydaje do socidlnich médii. Jsou
si védomi toho, Ze vyhodou marketingu socidlnich médii je zvySujici se povédomi o

znacéce a zejména moznost pfimo komunikovat se zakazniky.

Spolecnost Borell Associates na zakladé vyzkumu zjistila, ze malé a stfedni podniky
chtéji zdvojnésobit v roce 2012 rozpocet na reklamu na socidlnich médiich. Zatim se

vV USA odhaduji vydaje na 2 miliardy dolart.

Tabulka 1: Vyzkum u malych a stiednich podnikii

Online Ad Category

E-mail Marketing 17.4%

Search Engine Marketing/Key Word Purchase 15.1%
Social Media Marketing 13.7%

Business Directory Listings 12.0%
Banner/Display Ads - Targeted Display 8.5%
Streaming Video Ads 8.0%

Banner/Display Ads - Run of Site (ROS) 7.2%
Mobile Advertising 5.5%

Sponsorships 5.1%

Audio Ads 3.1%

Other Online Advertising and Marketing 4.4%

Source: Borrell Inc. 2011 SMB Survey, as of August, 2011 N=4271

Zdroj: socialmediaexaminer.com, 2012
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Studie State of Social Media Marketing, realizovana spole¢nosti Awareness, poukazuje
na fakt, ze 70 % z dotazovanych podnikd ma v planu rozsifit své aktivity na socidlni
média, zatimco polovina marketingovych odbornikii mé v iimyslu zlepSit své postupy a

nastroje pouZzivané na socialnich sitich.

vvvvvv

Top Areas of Corporate Social Marketing Investment for 2012

801 Bl Increased presence across
20 70% social media platforms
B Increased frequency of

content publishing

B More robust social
marketing management

I Maore robust social media
manitoring

3 Moare social media
presence

B Other n=319

Zdroj: socialmediaexaminer.com, 2012

Ackoli podniky zvySuji investice do socialnich médii, nechavaji vétSinu rozpoc¢tu na
reklamu. Spolecnost Awareness zjistila, ze rozpocet na socidlni média dosahuje u 75 %

podnikl nejvyse 10 000 dolarti.
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Graf 10: Rozpocty firem na socidlni média

- Over $100,000

[ $50.000 - $100,000

- $30,000 - $50,000

[ ]s10.000 - 830,000
Bl s 000 - 510,000

- No budget, just people

n=278

Zdroj: socialmediaexaminer.com, 2012

vvvvvv

marketingu na socialnich médiich, zamé&stnavaji téméf tfi Ctvrtiny podnikil v této oblasti

maximaln¢ 3 pracovniky. (socialmediaexaminer.com, 2012)

Graf 11: Pocet odbornikii zaméstnanych v oblasti marketingu socialnich siti

5% 5%

Zdroj: socialmediaexaminer.com, 2012
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4.7 Prijmy socialnich siti z reklamy

V roce 2011 byly trzby socidlnich siti na reklaméch 5,54 miliard. V roce 2013 by mély
podle serveru eMarketer vyd¢€lat socialni sit€¢ na reklaméach 10 miliard. Z trzeb v roce
2011 ptipada necelych 50 % na USA, kde se tyto pfijmy zvySuji pomaleji nez ve zbytku
svéta, ale stale se jedna o dvouciferny rtst. Do celkovych piijmi jsou zahrnuty vSechny
formaty inzerce v socialnich sitich, v aplikacich a hrach. Nepatifi sem ale naklady na

komunikaci se zdkazniky prostfednictvim firemnich ucth.

Ptiblizn¢ 4,27 miliardy by m¢l inkasovat Facebook. Pfijmy ostatnich siti jsou uz mensi,
u Twitteru by meélo jit pfibliznéo 150 milonti, profesni sit’ LinkedIn muze podle
eMarketeru pocitat se 140,3 miliony. Ta dokéazala zvednout reklamni trzby v roce svého

vstupu na burzu o 78 % a ve srovnani s rokem 2009 vzrostly vice nez trojnasobné.

Graf 12: Prijmy socidlnich siti v letech 2009 - 2013

social Network Ad Revenues Worldwide, 2009-2013
biliions and % change

2009 2010 2011 2012 2013
N Social network ad revenues Bl % change

Note: includes paid advertising sppearing within socisl network sites, social
network games and social netwolk aaplcations, excludes spending by
marketers that goes toward developing or maintaining a social network
Dresence

Source: eMarketer, Sep 2011

132429 winn eMarketer.com

Zdroj: eMarketer.com, 2011
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Socidlni sité¢ tak maji stale vetsi podil na celkovych vydajich do digitalni reklamy.
V roce 2011 to bylo 6,9 % a v roce 2013 by to mélo byt okolo 10 %. VSechny uvedené
udaje ze serveru eMarketer vychazeji z analyz ndvstévnosti, cen reklamy a vyzkumem

pracovnikd v reklamnim prumyslu. (eMarketer.com, 2011)

4.8 Analyza firem v CR

Ceské firmy presouvaji své aktivity na socialni sité. V roce 2011 ptisobi na Facebooku
desitky ¢eskych firem. Vyuzivaji hlavné Facebook Stranky (Pages) a nékdy 1 Facebook
Aplikace (Applications). Nékdy spousti firmy 1 rizné hry, ale jen vyjimecné monitoruji,
jaky to ma vlastné¢ dopad. Je jen malo firem, které umi timto zplisobem efektivné
komunikovat. Patfi mezi né vétSinou velké firmy, které vyuzivaji Facebook intenzivné,
maji aktivni Stranky, tvofi Aplikace, pofadaji soutéZze a vyuzivaji i hry. Nova socidlni
média nejvice vyuzivaji mobilni operdtofi a banky, ktefi maji také nejpropracovangjsi
strategii pro komunikaci se zdkazniky. Nejcastéji také zaméstnavaji specialisty v tomto

oboru.

Ani inzerce neni na Facebooku zatim pfili§ roz$ifend, firmy zatim tapou, na jakych
principech socidlni sité funguji. Obecné vétSina firem zatim zvaZzuje, zda investovat do
socialnich siti ¢i nikoli. Chybi totiz jasny dikaz poZadované navratnosti.
Prostiednictvim monitoringu socidlnich siti, ktery si ted’ firmy mohou vyzkouset, maji
moznost dostat se do pfimé komunikace se stavajicimi i1 potencidlnimi klienty a

okamzit€ zjiSt'ovat, co se jim libi a co ne.

Facebooku aktivné vyuzivaji asi dvé tfetiny Ceské internetové populace, proto by ho
firmy nemély ve svém vlastnim zajmu ignorovat. Nabizi se jim tak moZnost zviditelnit
se a prildkat nové zakazniky. Lidé zde travi mnoho ¢asu, ktery dfive travili na ¢eskych
webech nebo Ceskych socidlnich sitich. Pocet uzivatelii se stale zvySuje a zahrnuje
vSechny veékové kategorie. Firmy maji ale problém najit cilovou skupinu, protoZze jesté
zcela nepochopily principy fungovani. O uspéchu firem na Facebooku lze hovofit

Vv ptipad¢, ze firemni Stranky maji stovky fanouSkt, velmi uspésné jsou ty, které maji
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tisice fanouskti a extrémni Uspéch mohou slavit firmy s nékolika desitkami tisic

fanouski. Je nutné brat v tomto ptipadé v tivahu také rostouci nédklady na marketing.

Firmy v Ceské republice vyuZivaji zatim hlavné Facebook Stranky, public relations
komunikaci a monitorovani zminek o firmé nebo konkurenci. S vét§im odstupem se
vyuzivaji Udalosti (Events), Aplikace (Appllicatinos), Reklama (Advertising) a Mista
(Places). Na vyvoj a provoz Aplikaci jsou zpravidla vynalozeny pomérné vysoké
naklady a malokdy odpovida efekt pocateCnimu ocekavani. Nejvice se na Facebooku
Z pohledu firem oceiiuje rychlost a snadnost sdileni informaci, nizké finanéni néklady,
moznost piimého kontaktu se zdkazniky a zejména jeho rozsifenost mezi Ceskou
populaci. Nejcastéji se ocenuje jeho vyuziti pro budovani znacky a loajality. Jako
nejveétsi nevyhodu spatfuji firmy neustdlé vénovéani pozornosti, obtizny monitoring,
zmény provadéné ze strany Facebooku a absenci podpory z jeho strany a potiebu celit

odptrcim firmy.

Dalsi socialni sit’ v Ceské republice je Twitter. Tato sit’ neni uZ zdaleka mezi firmami
tak rozSifena jako Facebook. Twitter je zpravidla doménou osobnosti, pro firmy totiz
nenabizi dostatek marketingovych nastrojii. Pro nékteré firmy je Twitter vhodnym
nastrojem k monitoringu a sledovani trendt. Reklamu si zde firmy prakticky nekupuji.
Od roku 2011 se znacné zvysil pocet uzivatell a firmy by ho tudiz nemély zcela
ignorovat. Vyhodu v Twitteru vidi firmy v rychlosti §ifeni informaci, stru¢nost, dobrou
cilovou skupinu, nizké naklady, neptfitomnost konkurence a moznost oslovit lidi, ktefi
maji na ¢eském internetu velky vliv. Negativem je v tomto pfipad€ malé rozsifeni této

socialni sité v Ceské republice, tudiZ i neznalost principti pouzivani. (CURDA, 2011)
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4.9 Pripadové studie jednotlivych firem

s. Oliver

Nedavno vyuzila systém podpory prodeje na Facebooku méddni znacka s. Oliver,
némecky vyrobce znatkového obledenti, které se prodava v Ceské republice v siti 45

prodejen.
Popis kampane:

Spolecnost si nechala internetovou agenturou Inspiro Solutions vytvofit specialni
aplikaci, jez na Facebooku umoznila soutézit ve skladani Rubikovy kostky. Ten, kdo
dokazal v daném casovém limitu kostku uspésné slozit, dostal zdarma na svilj mobilni
telefon unikatni slevovy poukaz. Ten pak mohl nésledné uplatnit pii nakupu zbozi
v prodejnach s. Oliver. Diky tomu, ze kazdy slevovy kod byl unikétni, mohla se

uspesnost kampané snadno métit v navaznosti na pokladni doklad.
Vysledek kampane:

Aplikace pfinesla noveé vzniklé lokalni strance s. Oliver pies dva tisice piiznivci.
Kampann byla uspéSnd, trzby vyrazné prevySily naklady na realizaci kampané.

(MaM.IHNED.CZ, 2011)

Nemyslis — zaplatis!

V poloving listopadu roku 2009 spustilo Ministerstvo dopravy profil na Facebooku a od
té doby se oficialni profil kampan¢ stal diky svému stale nartistajicimu poctu fanouski
nejvetsi a nejpopularné)si komercni fanouskovskou strankou Ceského internetu. Kampan

totiz zaujala témét 10 % facebookové populace. (Primymarketing.cz, 2010)
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Popis kampane:

Cilem kampané bylo upozornit na vysokou umrtnost lidi na ceskych silnicich a co
nejvice tuto skuteCnost snizit. Kampan pracovala s Facebookem jako hlavnim kanalem.
Komunika¢ni platforma byla fan page ,,Nemyslis, zaplati§“ a Facebooku aplikace
»Doziju se konce roku“. Aplikace na zdkladé jednoduchého formuléfe vypocitala
pravdépodobnost, Ze uzivatel piezije konec roku a podle vysledkii deformovala
uzivatelovu fotografii. Kampan byla cilena na skupinu 18+, celkovy styl kampané
»Nemyslis, zaplati§* je pomérné drasticky a uzivatelé socialnich siti na vyrazny styl
komunikace reaguji pozitivné. Aplikaci si béhem doby kampané spustilo 310 tisic
uzivatelii, pocet fanouska facebookové stranky vzrostl ze 40 tisic pfi startu na 150 tisic
do kvétna 2010. ,, Mame radost, Ze kampan podporuje ¢im dal vice lidi. Veérime, Ze touto
aktivitou prispivame k vyraznému sniZeni poctu mrtvych na silnicich*, tekl ministr
dopravy Gustav Slamecka. Integrovanou kampan vytvotila agentura Euro RSCG 4D.

(MaM.IHNED.cz, 2010)

Dalsi aplikaci na Facebooku bylo rozesilani velikono¢nich ptéani. Jejich piijemci vSak
velikono¢ni motivy obdrzi pozménéné — cestou totiz ,,dojde k nehodé“. Facebookova
aplikace je opét od Euro RSCG 4D — Digital. Ministerstvo dopravy tak pfipravilo
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v ramci kampané ,,Nemysli§ — zaplati§!“ dalSi preventivni aktivity, jejichz cilem je
varovat zejména mladé fidiCe pfed fizenim pod vlivem alkoholu. Uzivatel¢ si na
facebookovském profilu mohou vybrat ze tfi klasickych velikono€nich motivi, jako je
beranek, kraslice ¢i zajicek, a doplnit ptani s osobnim vzkazem. Aplikace pak obrazek
pozméni, takze pfijemce mize dostat napt. beranka s ulomenou hlavou. Resort dopravy
touto cestou upozoriiuje na obrovsky problém, kterym je Castd jizda pod vlivem

alkoholu béhem velikonoc¢nich svatku. (Primymarketing.cz, 2010)
Vysledek kampane:

Pocet obéti dopravnich nehod ve vymezeném obdobi klesl mezirocné o 31 %.
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Xparfemy.cz

Xparfemy.cz je online obchod s kosmetikou, ktery se 1isi od ostatnich internetovych
obchodll vysokou aktivitou na socidlni siti Facebook a poskytovanim specidlnich slev

pro uZzivatele.
Popis kampane:

Za uspéchem eshopu Xparfemy.cz stoji odvaha a pochopeni c¢eskych uzivatelt
Facebooku. Protoze kazdy stale vyhledava slevy, reagovala spole¢nost Xparfemy.cz na
tento fakt 7 % slevou pro vSechny své Facebook fanousky. Timto krokem zvysila
pravdépodobnost promény Facebook uzivatele na svého Facebook fanouska. Tento krok
také podpofila vlastni jednoduchou aplikaci s zebtickem. Uzivatel¢ ziskavali body podle
poctu pozvanych pratel, rozeslanych pozvanek apod. Nejsikovnéjsi uzivatel tydne ziskal

zdarma parfémy v hodnoté 500,- K¢ a ostatni se museli spokojit se zakladni 7 % slevou.
Vysledek kampane:

Model zafungoval a spolecnosti Xparfemy.cz se tak podatilo ziskat 200 000 novych
fanouski béhem péti mésicu. (dobryfacebook.posterous.com, 2011)

Telefonica O2 Czech Republic, a.s.

Telefonica O2 Czech Republic je pfednim integrovanym telekomunikaénim operatorem
na eském trhu. Nabizi nejucelenéjsi nabidku hlasovych a datovych sluzeb v Ceské

republice.
Popis kampane:

21. tinora 2011 byla spolec¢nosti Telefonica O2 Czech Republic spusténa kampan na
Facebooku. Aplikace je soucasti kampané vérnostniho programu O2 Extra Odména za

dobiti. Do hry se mohl zapojit kazdy uzivatel Facebooku. Pomoci propracovaného
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editoru malovani si kazdy mohl vymyslet svou jedine¢nou kachnicku a soutézit s ni.
Kachny kromé& mnoha barevnych vzorti a ornamentl jde vybavit nejriznéjSimi dopliky
od kloboukti, pies slune¢ni bryle, az po vousatou bradku. Uzivatel zde také nalezne
galerii vytvofenych kachni¢ek vcetné aktualnich favoriti. V aplikaci je mozné si
vytvofit jednu i vice kachni¢ek. Soutézit se mize se vSemi. Svym i cizim kachnickém se
pak ud€luji body. LCD televizor, herni konzoli, mobilni telefon a dalsi atraktivni ceny

ziskava 26 originalnich kachnicek s nejvyssim poctem nasbiranych bodi.

Vysledek kampane:

Podptirna kampan pro aplikaci méla desetkrat vyssi efektivitu nez pramérné reklamni
kampané na Facebooku. Na Facebooku se objevilo béhem dvou tydnt 16 000
origindlnich kachni¢ek a navstivilo ji vice nez 22 000 unikatnich uzivateli.

(telefonica.cz, 2011)

Hewlett-Packard

Hewlett-Packard je nadnarodni spolecnost zabyvajici se informa¢nimi technologiemi.
HP se zamé&fuje na domacnosti a domaci kancelafe, malé a stfedni firmy, vefejnou
spravu a vzdélani, grafiku a uméni. Znama je predevSim svymi tiskdrnami, osobnimi

pocitaci, scannery, kapesnimi pocitaci a servery. (cs.wikipedia.org, 2012)
Popis kampane:

Kampani ,,Posli motyla a vyhraj*, cilena pfedev§im na Zeny a divky, byla spusténa v siti
Facebook. Jejim hlavnim cilem bylo podpofit novy designovy notebook HP Mini 210
Vivienne Tam Edition. Strategie se opfela pfedevsim o motivy Stésti a sdileni (posilani
motyla), pfirody a socialni odpovédnosti (informace o klesajicich poctech motyll) a
soutézivosti (moznost ziskat rGzné vyhody a vyhrat notebook). Jednoduchy princip

pfinesl az ptekvapive silné vysledky.
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Vysledek kampane:

Kampaii HP nasbirala nebyvale velké mnozstvi fanouskil. V Cesku ziskala aplikace pies
520 tisic uzivatelt, ktefi si vzajemné poslali 23,7 milionti motyli. Zaradila se tak do
diivejsi velmi uspésné projekty jako naptiklad akce ,,Posli plzni¢ku‘ nebo ,,Sklenickova

veéz* Becherovky Lemond. (tyinternety.cz, 2010)

Vodafone

Vodafone je nejveétsi mobilni operator na svété. Pisobi ve vice nez 30 zemich péti
kontinent. Na konci bfezna roku 2011 méla skupina Vodafone uz 371 miliona

zakaznikd. (vodafone.cz)
Popis kampane:
Vodafone aplikace Vanocni darky

Primérnim cilem Vano¢ni kampané bylo doru¢eni novych registraci do Vodafone parku.
Vodafone park je zabavny a komunikaéni kanal, ze kter¢ho lze posilat SMS a MMS,
zalohovat kontakty z telefonu a pouZivat Sikovné aplikace. Mohou je pouzivat vSichni,
vcetné klientll jinych operatort. Prostfednictvim socidlnich siti méli byt uzivatelé
informovani o existenci platformy Vodafone park a hlavnim cilem bylo motivovat je
k registraci hravou a nenasilnou formou. Vodafone vyuzil obdobi Véanoc, které je
charakterizované obdarovavanim svych pfatel a blizkych a vytvofil aplikaci, ve které
bylo mozZné rozesilat rizné darky (sné¢hové vlocky, hvézdi€ky, rolnic¢ky). Kromé radosti
z darkh mél kazdy uzivatel moznost zapojit se do soutéze o skvélé ceny. Kazdy tyden
vyhrali soutézici s nejvysSim poctem bodui tfi skvélé mobilni telefony. Celkovy pocet
bodl bylo mozni zvysit registraci do Vodafone parku a prostiednictvim ,,libi se mi*

Vodafone.
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Vysledek kampane:

Uz od spusténi byla aplikace velmi Gspésna a virdlni. Koncept jednoduché letadlové hry
se osvedcil, do aplikace se zapojilo pres 380 000 uzivateld a dosahla 1,8 mil. ,,Published
stories”. Kromé& zna¢ného poctu registraci do Vodafone parku se tato aplikace
vyraznym zpusobem podilela i na pfesdhnuti hranice 100 000 fanouskli Vodafone.

(omd.cz)

Vodafone — exkluzivni nabidka pro fanousky na facebooku
Popis kampaneé:

Vodafone jako prvni operator v Ceské republice pfipravil tarif za exkluzivni cenu pouze
pro své fanousky na Facebooku. FanousSci si mohou vybrat ze ¢tyi balicka sluzeb a
uSetiit 186 az 215 korun mési¢né ve srovnani s aktudlni cenikovou nabidkou Tarifti na
miru. Vrédmci balicki muize zdkaznik neomezené volat a posilat SMS Cctyfem
kamaradim v siti Vodafone a variantné pak pouzivat Internet v mobilu ¢i Internet
vV mobilu naplno, 20 ¢i 50 minut volani a 100 nebo 250 SMS. Nabidka plati pro nové i
stavajici zakazniky. Vodafone ma na své strance Vodafone CZ na Facebooku
v soucasné dob& vice nez 111 tisic fanouskd. Tato exkluzivni nabidka byla reakci na
ptani zékaznikid, s nimiZ je veden na facebookové zdi dlouhodoby dialog. Podobné
nabidky se chystaji i do budoucna a budou ptizptisobeny ohlastim na tuto prvni pilotni
akci. Nabidka je pfimo v zdloZce na strance Vodafone CZ na Facebooku, kde je mozno
si vybrany bali¢ek také ptimo objednat. Dalsi moznost je objednani balicku v eShopu,
kde automaticky probéhne snadné ovéfeni, Ze uzivatel je zaroven fanouskem stranky

Vodafone CZ, poptipad¢ je mu nabidnuta moznost se fanouSkem stat.
Vysledek kampane:

Vodafone patii na socidlnich sitich k nejaktivnéj§im ceskym firmadm. V poctu fanouskt
(pfes 111 tisic) se Vodafone fadi na Ctvrté misto mezi Ceskymi spolecnostmi na

Facebooku. (vodafone.cz)
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NICORETTE®

Znacka NICORETTE® si uvédomuje, ze potieby kazdého kutdka se 1isi, proto nabizi
nejSirsi Skalu ndhradni nikotinové 1écby a poméha kurdkiim skoncovat s koufenim
nejvyhodnéjsi  cestou. Nabidka ptipravkli NICORETTE® zahrnuje Zzvykacky
NICORETTE®, néaplasti NICORETTE® a inhalaitor NICORETTE®. Pripravky

obsahuji nikotin. (nicorette.cz, 2011)
Popis kampane:

Ukolem bylo predstavit produkty znatky NICORETTE® potencialnim uzivatelim a
zaroven jim pomoci piestat koufit. Pfestat koufit neni snadny Ukol, proto se firma
rozhodla zahrnout do této komunikace co mozna nejvice uzivateld, kteti by mohli
V tomto zasadnim rozhodnuti svym kamaradim a znamym, ktefi koufi, pomoci. Pro
zasah tak Siroké cilové skupiny byla vyuzita nejvétsi socidlni sit’ Facebook a dale i
obdobi Nového roku, které je spojeno s davanim si riznych predsevzeti. Kazdy uzivatel,
ktery se zapojil do aplikace, mohl zachranit ,,svého* kutdka. Oznacil ho a napsal ptib¢h,
pro¢ by mél dany kamarad/ptitel/rodic prestat koufit. Kazdy ptibéh ziskavat body, podle

vvvvvv

relaxa¢nim pobytem.
Vysledek kampane:

Jednoduchy koncept, ktery kreativné zapojoval uzivatele, se velmi osvédcil. Do
aplikace se zapojilo pies 15 500 uzivateli a pomoci sdileni piibéhti na zdi Facebooku
bylo sloveno 1,1 mil. ,,eyeballs“. Na zaklad¢ téchto vynikajicich vysledkl byl pozd&ji

realizovan projekt i na Slovensku. (omd.cz)
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Stock Plzen-BoZkov

Stock Plzei-Bozkov je nejvétsim vyrobcem lihovin v Ceské republice s tradici sahajici
az do roku 1920. Jiz vice nez 85 let Stock Plzeni-Bozkov vyrabi Spickové lihoviny, které
patii k nejoblibengj$im na ¢eském trhu. Siroka paleta produktti zahrnuje mnoho dobie

znamych a popularnich znacek v Cele s Fernetem Stock. (stock.cz)
Popis kampane:

Kampan meéla za ukol pfitdhnout pozornost, omladit tradi¢ni znacku Fernet Stock a
uvést na trh nové produkty. Cilem bylo také budovat image a komunitu na Facebooku,
ktera bude mit potencial pro dalsi komunikaci. Shofela tovarna na Fernet Stock! a s ni
zmizela i receptura na likér s dokonale vyvazenou chuti, hotkou i lahodnou, bohatou i
vyvazenou zaroven...kdo z vas zna recepturu? Agentura se rozhodla komunikovat likér
Fernet Stock pomoci na prvni pohled Sokujici zpravy — na web a na nové zalozenou
facebookovou stranku umistila intro s animovanym piibéhem o fiktivnim pozaru
plzenské likérky. Kreativel navic vyuZili moznosti zminéné socidlni sité. Po ptihlaseni
prostfednictvim Facebooku uZivatel nemusel vyplhovat svilj vék, jak je nutné na
strankach s alkoholickymi vyrobky, a navic se stal hlavnim hrdinou déje. V odvijejicim
se piib&hu zjistil, Ze on sam figuruje v roli tajemné osoby, kterd prastarou recepturu zna.
V déji mohl objevit svou fotografii nebo Cist své vlastni jméno, zavér se odehraval
V jeho domovském meésté. Kampan se na Facebooku opiralo o personalizované intro
animace, které vyuzivaly udaje, fotografie a dals$i obsah z profili uzivateli.
Akceleratorem byl virdlni koncept ,,Posli pandka® motivovany soutézi a efektivné

nastavené PPC flyery na Facebooku.

Nastrojem pro zapojeni mladé lidi do aktivni komunikace se znackou se stala akce
Zjeveni Z. Ta rozzétfila 8 univerzitnich koleji v sedmi méstech za pomoci metody
digitalni aktivace. Pfi predstaveni nového brandu Fernet Stock Z-Generation méli
studenti na svych kolejich rozsvitit pismeno Z. Propagace byla z vétsi Casti v rezii
ambasadort zftad studenti, ktefi samotné rozsviceni organizovali. Na podporu

rozsviceni bylo zfizeno 8 skupin na Facebooku, které spravovali ambasadofi.
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Rozsviceni bylo piendSeno online streamingem z osmi kamer pfimo na stranky
www.fernetzetko.cz, po akci mohli studenti podpofit svou kolej lajkovanim videi.
Kolej, kterd rozsvitila budovu nejlépe a soucasné nasbirala nejvétsi podporu, ziskala
specidlni Z-Party. Aktivace pfinesla rozsahlé zapojeni cilové skupiny, studenti sami
zakladali udalosti na Facebooku pied i po akci a hromadné podpofili i akci samotnou.

Cela akce dorucila rozsahly medidlni prostor za zlomek jeho hodnoty.
Vysledek kampane:

Do hry o lahev Fernetu se zapojilo okolo 165 000 navstévniki stranek a sit€¢ Facebook,
ktefi si poslali vice nez 1,5 milionu pandki Fernetu Stock. Novou webovou stranku
MujFernet.cz veetné personalizovaného piibéhu navstivilo za prvni ¢Etvrtrok
komunikace 25 000 unikatnich navstévnikta. Pfes 13 000 osob poskytlo provozovateli
svou e-mailovou adresu, ktera dava dalSi moznost osloveni a prace se spotiebitelem.
Prodeje produktu Fernet Stock stouply a prostiednictvim aplikace ,,Posli panaka“ byl
uspésné odlaunchovan produkt Fernet Stock Exclusive. Zaznamenano bylo 9 600
unikéatnich navstév v dobé online pienosu a pies 13 000 liki pro videa z univerzitnich
koleji v pribéhu dvou tydnt do konce soutéZe. Do udélosti vytvotenych ke Zjeveni Z a
do nasledné podpory bylo na Facebook pfimo pozvano 15 000 studentl a ptiblizné 3000
potvrdilo ucast. Nejvétsi podporu ziskala JihoCeska univerzita, kterd nasbirala 5 800

lajk z tad vlastnich studentd. (tyinternety.cz, iea.cz)
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5 Zavér

V dne$ni dobé je naprostou samoziejmosti vyuzivat vyhod modernich technologii.
Synonymem moderni doby je pro mnoho spole¢nosti internet, ktery se stal nezbytnou
soucasti pro jejich marketingové aktivity. Za soucasny trend muizeme povazovat
marketing realizovany prostiednictvim socialnich siti, které dosahly v posledni dobé¢
zna¢ného rozvoje. Mezi jednu z nejznaméjsich patii Facebook, ktery je vyuzivan lidmi
po celém svété. Pomoci socidlnich siti mizeme komunikovat s prateli kdykoliv a
odkudkoliv, poznavat nové lidi, sdilet nazory, fotky a informace. Ptinasi s sebou ale
také i urCité nevyhody a nebezpedi. Mezi hrozby vyuzivani internetu a socialnich siti
patii zejména zneuziti osobnich dat, nebo naruSeni soukromi uzivateld. Se vzristajici
popularitou socidlnich siti se zvySuje i pocet uzivateld. Socidlni sit€¢ se tak stavaji

jedine¢nou prilezitosti pro realizaci marketingovych aktivit.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zmapovat oblast marketingu socialnich siti.
V teoretické Casti je charakterizovana oblast marketingu, internetu a jejich vzajemna
provazanost. Nasledné je popsana oblast socialnich siti, vztah mezi marketingem a
socialnimi sitémi a jejich jednotlivé druhy. Aplikacni ¢ast popisuje analyzy vychazejici
ze statistickych udaja, které se tykaji problematiky vyuziti internetu a socialnich siti
v CR i ve svété. Navazuje analyza piijmi a vydaji socialnich siti a piipadové studie,
kde jsou uvedeny konkrétni spolecnosti a jejich marketingové aktivity v ramci

socialnich siti.

Vysledky jednotlivych marketingovych kampani dokazuji, Ze socidlni sité jsou pro
spolecnosti novou pftilezitosti v oblasti marketingovych aktivit. Tento nastroj cilené
marketingové komunikace je vhodny pro malé, stfedni i velké firmy bez ohledu na
jejich zaméfeni. Pouze malé mnozstvi podnikt se dosud pokusilo vytvofit strategii pro
jejich vyuziti. Divodem mohou byt omezené finan¢ni moznosti nebo nedostate¢na
informovanost. Socialni sit¢ maji velky potencial pro firemni marketing. Mezi vyhody,
které socialni sité pro podniky ptfedstavuji, patii predevSim niz$i ndklady na propagaci

nez u klasické reklamy, moznost pfimé komunikace se zakazniky, posileni pozice na
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trhu a predevsim davaji prilezitost k osloveni demograficky velmi rozsahlé skupiny lidi.
Dulezité je pristupovat k socialnim sitim z hlediska marketingu firem komplexné.
Nesta¢i pouze zalozit profil spole¢nosti a Cekat, ze si ho zakaznici sami vyhledaji.
Dilezité je aktivné komunikovat s uzivateli, vytvaiet vyhodné nabidky, slevy, bonusy a

vyuzivat moznosti, které socialni sit€ nabizeji.

Sohledem na dynamicky rozvoj socidlnich siti V prostfedi internetu mizeme
predpokladat, ze je v budoucnosti firmy zafadi mezi své bézné marketingové aktivity.
Dokazuji to zejména stale se zvysujici vydaje firem do marketingu, realizovaném na
socialnich sitich a rostouci pfijmy socialnich siti zreklamy v poslednich Ietech.
Z pohledu spolecnosti je tedy nezbytné zaméfit se na tento novy trend, ktery jim mize
poskytnout dalezitou zpétnou vazbu. Obecné 1ze tedy fici, ze pokud se firma rozhoduje,
zda si vytvorit profil na nékteré ze socidlnich siti, odpovéd’ je nasledujici — je dobré tam

byt.
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6 Summary

Taking advantage of modern technologies goes without saying nowadays. A lot of
companies reckon the Internet to be the synonym for modern times as it has become the
essential part of their marketing activities. Marketing implemented via social networks,
which have achieved significant development recently, can be considered to be a current
trend. One of the most popular networks is Facebook that is used by people all over the
world. By means of social networks we can communicate with friends anytime and
anywhere, get to know new people, share opinions, photos and information. However, it
brings along particular disadvantages and dangers too. Threats of using the Internet and
social networks include especially misuse of personal data or invasion of users” privacy.
The increasing popularity of social networks also reflects in the rising number of users.
In this way social networks are becoming a unique opportunity for implementation of

marketing activities.

The main goal of this bachelor thesis was to map out the field of social network
marketing. The area of marketing, of the Internet and their mutual interdependence have
been characterized in the theoretical section. It’s followed by the description of social
network field, the relation between marketing and social networks and particular sorts
of these. The application section describes the analysis based on statistical data relating
the issue of the Internet and social network use both in the Czech Republic and around
the world. The thesis continues with the analysis of income and expenditure of social
networks and case studies, where specific companies and their marketing activities

within social networks are presented.

The results of individual marketing campaigns prove that social networks are the new
opportunities for companies in the field of marketing activities. This tool of targeted
marketing communication is suitable for small, medium or large companies regardless
of their orientation. Only a small number of companies has tried to develop a strategy
for their use so far. The reason could be the limited financial capacity and lack of

awareness. Social networks have got great potential for company marketing. The
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benefits of social networks for companies include in particular the promotion of lower
cost than traditional advertising, the possibility of direct communication with
customers, strengthening the market position and above all they provide an opportunity
to approach a demographically very large group of people. To set up a company profile
and wait for the customers to find it by themselves isn’t simply enough. It is important
to communicate with users actively, create special offers, discounts, bonuses and benefit

from the opportunities offered by social networks.

Considering the dynamic development of social networks on the Internet we can assume
that companies will put them among their common marketing activities in the future.
The proof is especially higher and higher company expenditure on marketing
implemented on social networks and growing revenues of social networks from
advertising in recent years. From the perspective of companies it’s really necessary to
focus on this new trend that can provide them important feedback. Generally it’s
possible to say that if a company is deciding whether to create a profile on some of the

social networks, the answer is this — it’s good to be there.
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