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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni a objasnéni teoretickych principt
marketingové komunikace pomoci socialnich siti. Uvod této prace je vénovan rozboru
samotného marketingu a jeho zakladnich casti, objasnéni cili marketingu a prostfedky,
pomoci kterych lze internetovy marketing realizovat a zacilit na nejvhodnéjsi skupinu
uzivatelli. V dalsi ¢asti prace jsou podrobné popsany analytické ndstroje, pomoci nichz
lze hodnotit uspéSnost marketingové komunikace na jednotlivych socialnich sitich
a pomoci ziskanych dat tak maximalizovat jejich dosah. Prakticka ¢ast prace se zabyva
pfedstavenim vybrané spolecnosti, zhodnocenim jeji soucasné marketingové komunikace
na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube a porovnanim jeji uspéSnosti
s konkurenty, operujicich ve stejném oboru nabizenych sluzeb. Pro porovnani téchto
konkuren¢nich firem v marketingové komunikaci, byla pravidelné¢ shromazd’ovana data
Z jejich socialnich siti, pomoci kterych byly tyto spole¢nosti posuzovany. V zavéru prace
jsou vyhodnocena data ziskana v praktické Casti prace, na zakladé nichz, je uvedeno
doporuceni, vedouci ke zlepSeni uspésnosti a vyznamu marketingové komunikace

na socialnich sitich vybrané spolec¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, marketingovd komunikace, socidlni sité,

socialni média, reklama



Marketing on social networks

Abstract

The aim of the diploma thesis is to evaluate and clarify the theoretical principles
of marketing communication on social networks. The first part of this thesis analyses
marketing and its essential components. Furthermore, it also clarifies marketing objectives
and the tools used in online marketing to target the most suitable group of users. The next
part of the thesis describes in detail analytical tools, which can be used to evaluate
the success of marketing communication on social networks and maximize their reach
using the obtained data. The practical part of the thesis introduces the selected company,
evaluates its current marketing communication on Facebook, Instagram and YouTube
and compares its success rate with competitors in the same field. In order to compare these
rival companies in marketing communication, data from their social networks was
regularly collected and used to assess the companies. The final part of the thesis evaluates
data obtained in the practical part and offers recommendations to improve the success

and importance of marketing communication on social networks of the selected company.

Keywords: marketing, online marketing, marketing communication, social networks,

social media, advertising
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1 Uvod

V soucasné dobé rozvoj virtudlniho prostiedi a nové technologické pokroky
vyrazn¢ ovliviiuji marketingovou komunikaci na internetu. Internet se stal nedilnou
soucasti nasich kazdodennich zivotd. V disledku novych pokrokd v oblasti technologie
jsou moderni komunikacni prostfedky dostupné vSem a informacni gramotnost populace
ve vyspélych civilizacich stile roste. Oblast internetu jiz nadéale neslouzi pouze jako
prostiedek pro vyhledavani informaci, ale naopak pfinasi nové moznosti primarné v oblasti
komunikace, zdbavy, ale také 1 vzdélani.

Marketingovi specialist¢ se nasledkem tohoto rozvoje musi zaméfit na nové
moderni komunikacni kanaly, jejichZ vyznam, a pfedev§im vliv na obyvatelstvo zavratné
nartstd. Mezi aktudlné nejpouzivanéj§i komunikacni kanaly patii socialni sité, které
se staly u¢innym, celosvétovym komunikacnim prostfedkem dneSni doby. Pfitomnost
na socialnich sitich se v soucasné dob¢ stava, jak spoleCenskou, tak i1 podnikatelskou
nutnosti. Socialni sit’ umoziuje po registraci vytvoieni osobniho ¢i firemniho profilu.
Registrovani uzivatelé mohou nasledné spolu komunikovat, sdilet informace, zkuSenosti,
fotografie, videa a dalsi.

Absence podniku na socialnich sitich znamena nejen neziskat konkurencni vyhodu,
ale predevSim poskytnout konkurenéni vyhodu jinym. Prostiednictvim téchto
komunikac¢nich kanall ziskavaji firmy v kratkém cCase a s minimalnimi naklady zpétnou
vazbu od svych stavajicich ¢i potencialnich zakaznikt. Vzhledem K nepietrzitému vyvoji
socialnich siti je vSak nezbytné se neustale ucit a pfizptisobovat se modernim trendim
marketingovych ndastroji. Na socialnich sitich je velice dllezita ptiprava, vytvafeni
a nasledna realizace obsahového planu, fizeni reklamnich kampani a zejména komunikace
s navstévniky dané firemni stranky. Marketing na socidlnich sitich se stal diky svému
Sirokému spektru aktivit nezbytnou soucasti kazdé spolecnosti, bez ohledu na jeji velikost,
zaméteni ¢i odvétvi plisobnosti, ktera usiluje o dlouhodobou prosperitu a rist.

Diplomové préace se zamétuje na moznosti, které socidlni sité poskytuji podnikiim
pfedev§im v oblasti marketingu. Téma marketing na socidlnich sitich bylo zvoleno
z diivodu aktualnosti této problematiky v soucasné dobé, s ¢imz také souvisel 1 zdjem

o0 zjisténi vyuzivani marketingu a zpiisobti marketingové komunikace na socialnich sitich.
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Teoreticka cast obsahuje teoreticka vychodiska tykajici se pfedevsim marketingu,
internetového marketingu, socidlnich siti a analytickych nastrojii pro monitoring socidlnich
siti. Pfi¢emz v ramci socialnich siti jSou popisovany pouze vybrané socialni sité.

Prakticka cast ve svém uvodu charakterizuje zvolenou spole¢nost a nasledné
podrobné analyzuje jeji firemni marketingovou komunikaci, a to na vSech socialnich
sitich, na kterych tato vybrana spole¢nost publikuje svij obsah. Konkrétné
se jedna o socialni sit’ Facebook, Instagram a YouTube. Podkladova data k této
Casti vychazi zinternich dat poskytnutych od vybrané spolecnosti a podkladovych
dat ziskanych na zdkladé¢ vlastniho systematického pozorovani, za sledované
obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019, ve ¢trnactidennich intervalech. Déle je porovnavéano
marketingové komunikacni piisobeni vybrané spolec¢nosti a jejich konkurent( na socidlnich
sitich. Porovndvany jsou predevsim udaje o celkovych poctech fanouski, jejich vyvoji
oproti predchozimu pozorovani a frekvenci zvetfejiiovani ptispévkl. Tato podkladova data
byla ziskdna vyhradné na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani. V zavéru prace
je formulovano celkové zhodnoceni, na jehoz =zakladé je wuvedeno doporuceni

k efektivnéj§imu vyuzivani socialnich siti pro marketing v ramci vybrané spole¢nosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je objasnéni teoretickych principti marketingu na socialnich
sitich v kontextu s problematikou jeho uplatnéni, zhodnoceni soucasné situace spole¢nosti
a jejich konkurentli a uvedeni moznych doporuceni k efektivnéj§imu vyuzivani socidlnich

siti pro marketing v ramci vybrané spolecnosti.

2.2 Metodika

Metodika feSené problematiky diplomové prace je zaloZena na analyze a nasledné
syntéze odbornych informacnich zdrojl, na pozorovani soucasného vyvoje na socialnich
sitich dané spolecnosti a jejich konkurentll a dotazovani zaméstnance vybrané spole¢nosti.
Na zakladé¢ syntézy teoretickych poznatkli a vlastnich zjisténi je formulovan zavér

diplomov¢ prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Slovo marketing pochazi z anglického jazyka, jehoz kotfenem je slovo market,
coz lze pielozit jako trh. Na trhu dochazi ke stietu mezi nabidkou a poptavkou, kde tyto
dva subjekty museji byt vzajemné& propojeny zpétnou vazbou.

Marketing je zalozen na tfech zékladnich hodnotdch, kterymi jsou potieba,
prani a poptavka. Potifeba vyjadiuje stav vnimaného nedostatku. V piipad€ nenaplnéni
této hodnoty je zdkaznik nucen volit mezi moZnostmi uspokojeni, pfipadné omezenim
potfeby. Hodnota ptfani vyjadiuje potieby dané zejména kulturou a osobnosti jedince,
Z ¢ehoz je patrné, ze kazdy jedinec bude mit tyto hodnoty jiné. Zakaznici pozaduji
takové produkty, které za vynalozené penize uspokoji jejich pifadni a potieby.
V piipadé, ze je zakaznik ochoten za ptani zaplatit, nejedna se jiz o piani, ale 0 poptavku.
(Kotler, 2007)

Marketing je tedy proces zjiStovani pozadavkid a potieb zakaznikid, na jejichz
zakladé firma poskytuje takovy produkt, ktery zajisti spokojenost zakaznikl
a zaroven zisk z prodeje produktu pro firmu. V idealnim ptipadé musi firma poskytovat
produkt ve vysoké kvalité, za piijatelnou cenu, na spravném misté¢, ve spravny
Cas a spravnym zpusobem. Marketing vznika jiz davno piedtim, neZ je produkt vyroben
a trva po celou dobu zivotnosti produktu. Jeho cilem je ziskani novych zakaznikt, udrzeni
si stavajicich zdkaznikli a na zakladé¢ vysledku z prodeje, uspéch produktu zopakovat.
(Janouch, 2014, s. 17)

3.1.1 Marketingovy mix

Autorky J. Prikrylovd a H. Jahodovd ve své publikaci Moderni
marketingova komunikace, uvadgji, Ze orientace na zékaznika a cilovy trh pfedstavuje
nutnou znalost vSech potfebnych charakteristik, které firmé umozZni vyvijet, vyrabét
a nabizet produkty a sluZzby za spravné ceny, na spravném mist¢ a za takovych
podminek, kdy o nich potencidlni spotiebitel bude informovan. Tyto podminky vedou
ke vzniku tzv. marketingového mixu, jenZz se Casto uvadi jako koncept 4P. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)
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Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, pomoci nichz marketing firem
dosahuje svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Koncept 4P vychazi z anglického
prekladu slov product, price, place a promotion, coz V ¢eském piekladu znamena vyrobek,
cena, misto a propagace. Jednotlivé taktické ndstroje umoziuji firmam, co nejlépe
uspokojit potieby ¢i piani zakaznikti a tim i efektivnéji vyuzivat podnikovych zdroju.
(Janouch, 2014, s. 17)

Marketing, jakozto dynamicky obor, poskytuje pro nékteré obory rozsifeni
marketingového mixu, z divodu nedostate¢né reakce na vSechna specifika pfislusné
oblasti. Marketingovy mix muze byt naptiklad ptizpisoben potfebam firmy, konkrétni
situaci na trhu, ¢i specifikaci nabidky produktd. Napiiklad oblast sluzeb mimo jiné vyuziva
nasledujicich taktickych nastroju:

- Zaméstnanci (Personnel);

- Proces (Process);

- Fyzicka piitomnost (Physical evidence). (Blazkova, 2005, s. 67)

Moderni koncepce 4C, vychazejici z konceptu 4P, vSak nabyva na svém vyznamu,
jelikoz zohlednuje zakaznika a vnéjSi podminky, které se zménily. Koncepci navrhl
zaCatkem 90. let 20. stoleti profesor Robert Lauterborn, ktery pozménil pivodni koncepci
4P. Zkratka pojmu 4C definuje hodnotu pro zakaznika, celkové néklady zédkaznika, pohodli
a komunikaci. (Blazkova, 2005, s. 67)

Vyrobek

vvvvvv

Marketing pro zacatecniky, se ztotoziuje s definici Americké marketingové asociace, ktera
uvadi, Zze za ,,produkt je povazovdino to, co Ilze na trhu nabidnout k upoutdini pozornosti,
K ziskani, uzivani anebo ke spotrebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani
nebo potreby zakazniku. “ Vyrobkem mohou byt jak fyzické predméty, tak i sluzby, osoby,
mista, organizace ¢i myslenky. (Foret, 2012, s. 101)

Odbornici se shoduji na tfech zékladnich dimenzich produktu, jejichz skladbu
je nutné nastavit v souladu s potiebami cilovych zakaznikt.. Jedna se o jadro produktu,

realny produkt a rozsiteny produkt. (Foret, 2012, s. 101)
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Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitek a jeho hodnota, kterou je schopen vyrobek
poskytnout zakaznikim. Realny produkt predstavuje naptfiklad kvalitu samotného
produktu, kterd je také jedna z hlavnich nastroji budovéani pozice na trhu. Kvalitu
produktu zakaznikiim napovida znacka, cena, obal, distribuce, propagace a nékteré dalsi
konkrétni slozky marketingového mixu. Rozsifeny produkt zahrnuje tzv. rozSifujici
faktory, které pro zdkazniky pfinaSeji vnimanou vyhodu. Obvykle se jedna
o sluzby spojené se zakoupenim produktu, jako je doprava k zakaznikovi, poradenstvi,
instalace, aktualizace, servis a podobné. V soucasném silné¢ konkuren¢nim prostiedim,
je klicovou roli prave rozsiteny produkt, jenz nejvice ovlivituje zakazniky pti rozhodovani.
(Foret, 2012, s. 102)

Autor M. Karli¢ek ve své publikaci zminuje dilezitost veSkerych charakteristik
produktu, které by mély odpovidat zvolené marketingové strategii firmy. Jestlize vyrobek

nebude v souladu, nebude fungovat ani marketingova strategie. (Karlicek, 2018)

Cena

Cena, jakozto nastroj marketingového mixu, jako jedina predstavuje pro firmy zdroj
piijmi. VSechny dalsi taktické nastroje vyzaduji pro firmy naopak investice.
rozhodnuti, kterému je nutné vénovat dostateCnou pozornost. Cenotvorba ma pro firmy
existencni vyznam. Cena, z hlediska marketingového fizeni, je mimotadné flexibilni,

jelikoz ji Ize okamzité zménit. (Foret, 2012, s. 111)

Zakladni zplisoby stanoveni ceny:

- Cena zalozena na nakladech;

- Cena na zéklad¢ poptavky;

- Cena na zaklade cen konkurence;

- Cena podle marketingovych cill firmy;

- Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem. (Foret, 2012, s. 112)
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Misto

Misto Vv marketingovém mixu predstavuje proces distribuce produktu
k zakaznikovi. V soucasné dobé globalniho obchodovani reprezentuje misto mimotadné
naro¢nou, slozitou, ale také ucinnou slozku marketingového mixu. Cilem distribuce
je poskytnout zakaznikiim pozadované produkty na spravném misté, ve spravny cas
a Vv pottebném mnozstvi. K tomu slouzi distribu¢ni cesty, které napomahaji piekonavat
Casove, prostorové a vlastnické bariéry. (Foret, 2012, s. 119)
podniku. Vytvoieni distribu¢niho systému je dlouhodobéjsi zalezitosti a nelze ho snadno
a Vkratké dob&€ meénit. Spravnou volbou distribuéniho systému miize podnik ziskat
vyraznou konkurencni vyhodu, jelikoz pravé distribu¢ni ndklady mohou tvofit aZ polovinu

prodejni ceny produktu. (Doyle, 1998, s. 325)

Propagace

Poslednim, za to nejvice viditelnym nastrojem marketingového mixu, je propagace
neboli marketingova komunikace ¢i komunikacni mix. Autor P. Kotler definuje
marketingovou komunikaci, jako ¢innost, ktera sd€luje zakaznikiim vlastnosti produktu
¢i sluzby, s cilem piesveédcit je k zakoupeni daného produktu nebo sluzby. (Kotler, 2007)

Jedna se tedy o fizené informovani a piesvédcovani potencidlnich zékazniki,
pomoci ¢ehoz napliuji firmy své marketingové cile. Propagace, stejné¢ jako ostatni
taktické nastroje marketingového mixu, vychdzeji zcelkové marketingové strategie.
(Karlicek, 2018, s. 190)

Marketingovy komunikacni mix pfedstavuje soubor nastrojii, mezi néz patii
reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. Problematice komunika¢niho
mixu se podrobné&ji vénuje podkapitola 3.1.2, Marketingovy komunikacni mix.

Cilem Marketingové komunikace je poskytovat informace, naptiklad o vyrobku
¢i sluzbé, zvyraznéni existujicich vlastnosti produktu a odliSeni se tak od vlastnosti
konkurenéniho vyrobku, zdiraziiovani uzitku a hodnoty vyrobku, pfesvéd€ovani zakaznikl
o piijeti produktu, zvySovani poptavky, stabilizovani obratu a upeviiovani dlouhodobé

trvalych vztahti se zdkazniky a vefejnosti. (Zamazalova, 2009)
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3.1.2 Marketingovy komunikaéni mix

Ke splnéni marketingovych cilii 1ze vyuzit nastroje marketingového komunika¢niho

mixu, mezi néz se fadi reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations.

Reklama

vvvvvv

znacek. Predstavuje placenou, neosobni a jednosmérnou formu komunikace, pomoci které
podniky ucelové adresuji zpracované sdéleni stavajicim a potencialnim zakaznikiim,
prostiednictvim riiznych sdélovacich prostredki. (Foret, 2012, s. 130)

Dle vyuziti sdélovaciho média se rozliSuje reklama televizni, rozhlasova, tiskova,
venkovni a Vneposledni fadé¢ 1 on-line reklama, na kterou se tato diplomova prace
predev§im zaméifuje. Online zplsob reklamy, zahrnuje zejména nejriznéjSi druhy
reklamnich bannerti a oproti ostatnim reklamnim médiim se internetovy zptisob zvetejnéni

vyznacuje nejpresnéjSim zacilenim. (Karlic¢ek, 2013, s. 194)

Osobni prodej

Osobni prodej je t¢innym nastrojem komunikacniho mixu, jelikoz své cile stavi
na osobni, bezprostfedni komunikaci se zakaznikem. Znalost zakaznikovych potieb a prani
postupn¢ vybuduje dlouhodoby a na diivéte zalozeny vztah. Pokud si prodejce takovyto
vztah se zadkaznikem vytvori, predstavuje tak osobni prodej bezkonkurencné

nejefektivnéj$i komunikacni néstroj. (Karlicek, 2013, s. 200)

Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvysit prodej a ucinit tak produkt pro zakazniky
atraktivn&j$im a dostupnéj$im. Podpora prodeje je velmi finanéné narocna a lze ji vyuzit
pouze kratkodobé, z tohoto diivodu se podpora prodeje u produktu vyuziva pouze ve fazi
zavadéni Ci naopak ve fazi jeho upadku. Jedna se napiiklad o nasledujici formy
podpory prodeje: slevy z ceny, zvyhodnéna baleni, spotiebitelské soutéze, vzorky a dalsi.
(Foret, 2012, s. 130)
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Public relations

Primarnim cilem public relations je budovani dobrého jména firmy, vytvafeni
pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti. Zkracené PR, je obvykle zajistovano
tiskovym mluvéim daného podniku. Zakladnimi ¢innostmi PR je pofadani tiskovych
konferenci, prace s novinafi, sponzorovani kulturnich, sportovnich a charitativnich akci

a podobné. (Foret, 2012, s. 132)

3.1.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing, on-line marketing neboli také e-marketing, je v odbornych
publikacich definovan riznymi zptusoby.

Napftiklad, dle nazoru autori P. Stuchlika a M. Dvotacka, pojem internetovy
marketing ptedstavuje ,,..vyuzZivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit.*“ (Suchlik a kol., 2000)

Naopak autofi L. Nondek a L. Renéova ve své publikaci Internet a jeho komercni
vyuziti, vysvétluji tento pojem jako , Marketing na internetu (on-line marketing)
je kvalitativné nova forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana, jako rizeni
procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci
internetu. * (Nondek a kol., 2000)

Internetovy marketing zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu
¢innosti spojenych s ovliviiovanim, presvédCovanim a udrzovanim vztahli se zakazniky.
Marketing na internetu se vSak soustfedi pfedev§im na komunikaci. (Janouch, 2011, s. 19)

Komunikace se zakazniky musi byt monitorovana, analyzovana a zlepSovana.
Nejdulezitéjsi je identifikovat zakaznika a jeho pozadavky, pomoci ¢ehoz muze firma
sméfovat své dalsi podparné kroky. Dale je dulezité rozhodnuti o pfidéleni finan¢nich,
lidskych ¢i technologickych zdroji a vlastni realizace procesu ve vhodné zvoleném
prostiedi, pomoci vhodnych néstroji. Cilem kazdého procesu je zlepSovani komunikace,
k ¢emuz je nutnd dikladnd analyza naméfenych dat. V rdmci této analyzy se zjiStuje

pozitivni, ¢i negativni vliv ur€itych aspekti na danou spoleénost. (Janouch, 2010, s. 21)
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3.1.3.1 Cile internetového marketingu

V ramci Sirokého zabéru, si internetovy marketing mize klast fadu nejraznéjsich

cili. Tyto cile je mozné rozdélit na dvé skupiny podle sméru komunikace, protoze oba

sméry vyuzivaji odlisnych zptisobii komunikace a komunikacnich prostiedki.

Ve sméru k zakaznikovi se jednd o nasledujici Ctyfi zakladni okruhy, které

ve veétSin€ pripada souvisi s nabidkou produktu:

1.

2
3.
4

Informovat zakaznika;
Ovlivirovat (vytvofit preference);
Primét k akci;

Udrzovat vztah.

Smérem od zakaznika lze rozliSovat tyto tii okruhy:

1.

Informace vztahujici se kndkupu, tzv. leads — zanechani kontaktu
na webu;

Informace o pozadavcich, potfebach a spokojenosti zékaznika;

Informace o zakaznikovi samotném (jméno, adresa, e-mail, telefonické spojeni

atd.). (Janouch, 2010, s. 27)

Vzhledem k Sirokému zabéru internetového marketingu je mozné, z vySe obecné

definovanych cila, dale specifikovat konkrétni cile v ramci kazdé polozky:

1.

S e

Budovat znacku;

Poskytovat informace o produktech ¢i plisobeni firmy;

Internetovy prodej produktt a sluzeb;

Poskytovat podporu a zédkaznicky servis;

Ziskat informace o zakaznickém smysleni, chovani a pozadavcich s produkty;

Udrzovat kontakt se zakazniky. (Janouch, 2014, s. 72)
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3.1.3.2 Nastroje internetového marketingu

Nastroje internetového marketingu jsou ptedevSim prvky komunika¢niho mixu.
Internetovy marketing zahrnuje podobné nastroje, jako klasicky marketing (marketingovy

vyzkum, podpora znac¢ky, public relations apod.), tak také i zcela specifické.

Autofi B. Stédron, P. Budi§ a B. Stédrofi jr. ve své publikaci Marketing a nova
ekonomika uvadi nosné pilife internetového marketingu, kterymi jsou:

- SEO (Search Engine Optimization);

- SEM (Search Engine Marketing);

- PPC reklama (Pay per Click);

- CPM/CPT reklama (Cost per Mile/Thousand);

- Affiliate Marketing;

- Microsite Marketing;

- Social Marketing. (Stédroti, Budis, Stédron, 2009)

Tato podkapitola diplomové prace blize popisuje vybrané nosné pilife
internetového marketingu, které vyuziva vétsina firem ke své propagaci na internetu. Jedna
se o SEO, PPC reklamu, PPC reklamu na socialnich sitich a bezesporu i socialni média,

ktera jsou vSak detailné popisovana v kapitole 3.2., Socidlni média.

SEO

Zkratka SEO vychazi zanglickych slov Search Engine Optimization, coz
v piekladu znamena optimalizace pro vyhledavace. Vznik prvnich internetovych
vyhledévacu dal firmdm diavod hledat zpisob, jak si vylepsit svou pozici pii vyhledavani.
Cilem je ovlivnéni vysledki vyhleddvani tak, aby nebyly sefazeny pouze dle abecedniho
poradku ¢i data. SEO pomoci klicovych slov, Gizce souvisejicich s obsahem webu, zlepSuje
viditelnost webovych stranek firem na internetovych vyhleddvacich a napoméha
tak k vyssi navstévnosti danych webovych stranek. (Prochazka, 2012)

SEO se vyuziva k vyhledavani novych informaci, obrazkl ¢i videi. Optimalizace
pouzivaji nejen klasické vyhledavace, jako naptiklad Google.com nebo Seznam.cz,

ale i socialni sité Facebook, Twitter nebo YouTube. (Ungr, 2014)
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PPC reklama

PPC je zkratka anglického souslovi ,,pay-per-click®, coz v ptekladu znamena platba
za klik. Tento zplsob reklamy je zobrazovan pouze uzivatelim, ktefi hledaji urcité
informace pomoci vyhledavaci, jedna se tedy o reklamu ve vyhledavacich sitich. Jestlize
uzivatel vyhleddva informace na odbornych, zijmovych ¢i zpravodajskych webech,
je mu nasledné nabizena reklama, souvisejici s vyhleddvanou problematikou. Tato reklama
se nazyva reklamou na obsahovych sitich, za kterou je zadavateli ic¢tovano prave tehdy,
jestlize uzivatel na reklamu klikne, nikoliv za jeji pouhé zobrazeni. (Janouch, 2014, s. 94)

PPC reklama je jednou znejucinnéjSich forem marketingové komunikace
na internetu. Vysoka uspéSnost této reklamy se projevuje nejen v relativné nizké cene,

ale pfedevsim i v pfesném zacileni na konkrétni zakazniky. (Janouch, 2014, s. 94)

PPC na socialnich sitich

Principem PPC kampani na socialnich sitich, je «cileni na zakladé
sociodemografickych ¢i behavioralnich dat. Sociodemografické cileni muze byt naptiklad
dle veéku, pohlavi, mista pobytu, rodinné¢ho stavu a podobné. Do behavioralniho cileni
se fadi zajmy, které uzivatel uvedl na svém profilu, ptipadné ¢lenstvi v raznych skupinach
a ,likes* firemnich stranek. Socialni sité Cerpaji z informaci, které¢ o sobé ptfimo uzivatelé
poskytli a také z analyz chovéani v minulosti, diky ¢emuz je mozné reklamu zacilit velmi
piesné. (Marshall a kol., 2017)

Obréazek 1, predstavuje ukdzku PPC kampané na socidlni siti Facebook, ktera

se uzivateli zobrazila na zdkladné sociodemografickych ¢i behavioralnich dat.
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Obrazek 1 PPC na socialnich sitich

w  ManpowerGroup
Sponzorovéano + §

Naplénuj si pracovni dobu podle sebe!
Nabizime DLOUHODOBOU brigddu na
LETISTI v Praze.

Smény a pracovni dobu si mGZete planovat
tak, jak se vam to hodi.

Prosté idedIni brigada!

—d—

MANPOWER.CZ
Ziskej brigadu na letisti! Ziskat nabidku
Ozvi se nam uz dnes!

Qs 1 komentai 5 sdileni

@ Tosemilibi (J KomentdF 2> Sdilet

Zdroj: Facebook, 2019

3.1.3.3 Rozdily internetového marketingu oproti klasickému marketingu

Hlavni rozdil mezi témito zplsoby marketingu, je piedevSim v urceni cile
marketingu a cilovych trhli, na jejichz zdklad¢ se podnik rozhoduje, jakym smérem zameti
své marketingové aktivity a jaké zpusoby komunikacniho mixu a komunikacnich
prostiedki vyuzije. (Janouch, 2011, s. 20)

Mix ruznych marketingovych aktivit vytvati tzv. synergicky efekt, neboli efekt
spoluptisobeni. Z tohoto diivodu je vhodné vyuzivat kombinaci internetového i1 klasického
marketingu. (Janouch, 2011, s. 20)

V posledni dobé se vSak vice marketingovych aktivit sméfuje na internetovy
marketing, coz dosvédCuje i obrazek 2, ptehled meziro¢nich zmén vydaju za reklamu

v tiSténych a on-line médiich vV ramci Spojenych stath americkych, za obdobi 2011-2016.

(marketingland.com, 2012)
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Obrazek 2 Meziro¢ni zmény vydaju za reklamu v tisténych a on-line médiich v USA

Us Print vs. Online Ad Spending, 2011-2016
billions

2011 2012 2013 2014 2015 2016

M Online ad spending B Magazine ad spending*
B Newspaper ad spending* W Total print ad spending

Note: eMarketer benchmanks its US online ad spending projections against
the IAB/PWE data, for which the last full year measured was 2010;
eiarketer benchmarks ils US newspaper ad spending projections against
the NAA data, for which the last full year measiured was 2070, *pant anly
Source: eMarketer, Jan 2012

13601% wrieMarketer.com

Zdroj: marketingland.com, 2012

Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu urcité vyznamné
piednosti, kterymi mohou byt napiiklad snizeni nakladi, ziskani konkurencni vyhody,
zlepseni komunikace, ziskani novych pfilezitosti, zefektivnéni podnikovych procesii nebo
zlepseni péce o zdkaznika. (Blazkova, 2005, s. 39)

Autor V. Janouch ve své publikaci Internetovy marketing, tyto vyhody dopliuje
0 monitorovani a méfeni, ktera tak umoznuji vyssi pocet a kvalitnéjsi data, v dostupnosti
24 hodin denn¢, 7 dni vtydnu. Oceniuje komplexnost za pomoci které, lze oslovit
zékazniky né€kolika zplisoby najednou a zaroven lze zachovat individualni piistup
ke kazdému z nich. Zvolenim vhodnych klicovych slov a obsahu mohou byt osloveni
»spravni® zakaznici. Internetovy marketing md moznost, diky svému dynamickému

obsahu, ménit nabidku neustale. (Janouch, 2014, s. 19)

3.2 Socialni média

Jak jiz bylo v pfedchozich kapitolach uvedeno, s rozvojem internetu se nabizeji
nové moznosti online marketingu. Pfenos dat, prostfednictvim internetu, se neustale
urychluje, internetové piipojeni je pro uzivatele stdle dostupnéjsi a pfistroje, které piistup
k internetu zabezpecuji, jsou stale chytfejsi, kompaktnéjsi a moderngjsi. Velkym prilomem
Vv oblasti socidlnich médii bylo také vytvoreni samostatnych aplikaci, které lze volné

¢i za poplatek, instalovat na mobilni pfistroje s operacnimi systémy Android, iOS,
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Windows a ostatni. Diky tomuto kroku se pfistup k socidlnim médiim vyrazné zjednodusil
a navstévnost jednotlivych typl socidlnich médii vyrazné vzrostla. V dnesni dobé ma diky
této modernizaci, pristup ke svym oblibenym socidlnim médiim kazdy uzivatel, ktery
vlastni chytry telefon a to doma, v praci i na cestdch. Sociadlni média se stala béhem
poslednich deseti let neodmyslitelnou kazdodenni soucasti lidského spolecenstvi. Oteviely
se zcela nové socidlni moznosti, od bézného komunikovani, pies sdileni zajimavosti,
az k budovani kariér. Socialni média tedy predstavuji vysoce interaktivni platformu. BéZni
uzivatelé 1 firmy mohou tak snadno a kdykoliv vyuZivat nepfeberné mnozstvi moZnosti
propagace, reklamy ¢i jinych zpasobd zviditelnéni, pravé diky socidlnim médiim.
(Eger akol., 2015, s. 90)

Pojem socidlni média je definovan z n€kolika pohledii. Naptiklad dle L. Safka
pojem predstavuje takova média, kterd lidé pouzivaji, aby byli ,socialni®. Autofi
A. Kaplan a M. Haenlein, definuji tento pojem, jako skupinu internetovych aplikaci,
vytvorenych na ideovych a technologickych zakladech Webu 2.0 a umoziujicich vytvareni
a sdileni uzivatelského obsahu. (Eger a kol., 2015, s. 90)

Nejobecnéji definuje pojem Socialni média, J. Sterne, ktery uvadi, ze ,,socialnimi
médii se rozumi vSe, co umoziuje komukoliv komunikovat s kymkoliv — jinymi slovy,
uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi pristroji.*
(Sterne, 2011, s. 17)

Socidlni média poskytuji v soucasné dobé firmam a wuzivatelim nepieberné
mnozstvi moznosti, jak komunikovat s ostatnimi uzivateli z celého svéta. Na socidlnich
médiich jde o nepfimy zplsob ovliviiovani, jelikoz jde o pifimou a oboustrannou
komunikaci. Cilem neni bezprostiedni prodej, ale vytvofeni povédomi, které casem
v prodej vyusti. (Janouch, 2014, s. 187)

Socialni média nejsou jen socialni sité, ale také i webové stranky nebo e-shop
vyuZivajici socidlni prvky. Socidlnimi prvky jsou diskuzni fora, blogy ¢i samotné
propojeni na YouTube kandl nebo profil na Facebooku a dalsi. Socialni média se ¢leni
riznymi zplsoby, jelikoZ se diky svym funkcim a moZnostem vzéjemné média prekryvaji.
V publikacich se casto vyuzivaji dvé kritéria, dle kterych se socidlni média Cleni. Socialni

média I1ze rozdélit dle marketingové taktiky a zaméteni.
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Clenéni podle marketingové taktiky se povazuje za prehledngjsi a také nejéastéji
vyuzivangjsi pro prizkumy vyuzivani socidlnich médii:
1. Socialni sit¢ — Facebook, LinkedIn;
Blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter;
Diskuzni fora, Q&A portaly — Yahoo! Answers;
Wikis — Wikipedia;
Socialni zalozkovaci systémy — Delicious;

Sdilend multimédia — YouTube, Flickr;

N o o bk~ DD

Virtualni svéty — Second Life, The Sims.
lenéni dle zaméfeni socialnich médii:

C

1. Socialni sité — blogy, videa, audia, fotogalerie, chaty, diskuze atd.;

2. Business sité — pro propojeni lidi z vyssiho a nejvyssiho managementu;

3. Socialni zadlozkovaci systémy — sdileni pfevazné cClankti formou veiejnych
zalozek;

4. Stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — hlasovanim se clanky dostavaji
na predni mista;

5. Zpravy — weby, kde uzivatelé maji moznost obsah zpravy nejen sdilet, ale také

i pfidavat komentare. (Janouch, 2014, s. 301)

Socialni média s sebou piinaseji jak vyhody a prilezitosti, tak také i nevyhody
a znatna rizika. Vyhodou socidlnich médii je bezesporu rychlost Sifeni
informaci. Pomahaji uzivatelim udrZovat a zlepSovat si jejich vzdjemné vztahy a také
si hledat nové pratele ¢i zaméstndni. Socidlni média nabizi moZnost ziskani
nazort na dilezitd témata, ziskani fanouskt pro sebe nebo svou firmu, usnadnéni zivota,
spojeni uZivateli se stejnymi zalibami a ziskani okamzité zpétné vazby. Naopak
nevyhodou socidlnich médii je moznost Sifeni nespolehlivych a nepravdivych informaci,
naruSovani soukromi, v krajnim ptipadé také miZe vést ke stresu a problémim v redlném

svete. (Eger a kol., 2015, s. 104)
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3.2.1 Socialni sité

V sociologii, 1ze vyraz socialni sit¢ definovat jako skupinu lidi, kteti spolu udrzuji
vzajemny kontakt pomoci dostupnych prostfedkd. Socidlni sité, Vv urcitém vyznamu,
existuji jiz tisice let, a to v podobé osobniho setkavani a socializovani lidi. Pojem on-line
vSak dava témto sitim zcela odlisny vyznam a novy rozmér. Navazani kontaktu S jinou
osobou ¢i skupinou osob je, diky online socidlnim sitim, vyrazn¢ jednodussi a pomoci
dostupnosti profilti uzivatelti socialnich siti, 1ze o doty¢né osob¢ zjistit mnoho informaci,
a to jak z profesniho, tak i z osobniho Zivota. Obecny vyznam socialnich siti spocéiva
ve vytvoreni ,,virtualni mistnosti“, kde se setkavaji lidé s cilem vytvofeni skupiny pratel
s ur¢itym zamérem ¢i spolecnymi zajmy. (Treadaway, 2011, s. 42)

Autofi D. Boyd a N. B. Ellison, definuji pojem socialni sit’ nasledovné ,,Webova
sluzba umoznujici jednotlivciim vytvorit verejny nebo alespon castecnée verejny profil
v ramci definovaného a ohraniceného vyssiho systéemu. Socialni sit je formovana souborem
dilcich uzivateli, kteri spolu sdili spolecny zdjem. “ (Boyd a kol., 2008, s. 211)

Uzivatel¢ socialnich siti si mohou vytvofit profily vefejné, soukromé nebo
S individudlnim nastavenim soukromi. Tento stupeii nastaveni soukromi urcuje prave, kdo
a jakym zpisobem bude mit pfistup na dany profil, moznost prohlizeni ptispévk,
fotografii ¢i informaci uvedenych v profilu.

Prvni socialni sit byla vytvofena vroce 1997 sndzvem Sixdegrees, ktera
umoznovala svym uzivatelim tvorbu vlastniho profilu se seznamem piatel. Myslenkou této
socialni sit¢ bylo, ze kazdy Clovek je spojeny s kazdym clovékem pies dalSich Sest osob.
UZivatelsky ucet si zde zaloZilo vice nez tfi a pil milionu osob. Jelikoz byl vSak pocet
uzivateld internetu koncem devadesatych let nizky, byla sit’ v roce 2000 ukoncena. Majitel
Andrew Weinreich uvadi, Ze tato socialni sit’ pfedbéhla svou dobu. (Plymale, 2012)

Socidlni sité¢ se staly v dneSni moderni dobé nedilnou soucasti Zivota, témér
kazdého cloveéka, ktery vlastni ,,chytry* mobilni telefon nebo alespoii pocitac. UZivatelé
socialni sité¢ navstévuji n€kolikrat denn¢€, mnohdy i nékolikrat za hodinu, jenom tak, bez
néjakého urcitého divodu. Socialni sit¢ dnes funguji viceméné jako server zprav
¢i novinek, ktery maji zacileny dle svych zajmi ¢i okruhu ptatel a nékolikrat denné sleduji,
co, kde, kdy a komu z jejich pratel se udalo. Vhodnym prolozenim reklamami a poutaci
se tak ze socidlnich siti stdvd nejlepSi marketingovy nastroj firem, nic se vSak nesmi

pfehanét a mnozstvi obsahu reklam by nemélo piekryt uzivatelem zadany a definovany
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obsah. V opa¢ném ptipadé by pak reklamy mohly uzivatele zaCit obtézovat a odrazovat
od navstévovani socialni site.

Mezi nejznaméjsi socialni sit€ soucasnosti V Evropé, patii zejména Facebook,
Instagram a YouTube. Kazda z téchto siti ma sviij specificky ucel a moznosti vyuzivani.
Pro ucely internetového marketingu jsou vsak nejvhodnéj$Simi socidlnimi sitémi prave
Facebook a Instagram. V roce 2012 koupila spole¢nost Facebook socidlni sit’ Instagram
a od té¢ doby jsou vzajemné provazany. Socidlni sit’ YouTube je povazovana za nejvetsi
internetovy server, urc¢eny pro sdileni videosoubort. Je velice vhodnym doplitkem pro jiné
socialni sité, jako virtualni misto, na které bude uzivatel odkazan pro zhlédnuti reklamnich
a propagacnich videi.

Z davodu zaméteni praktické ¢asti prace se dale tato podkapitola podrobnéji zabyva

detailnéjsim rozborem socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube.

Facebook

Tato socialni sit’ byla spusSténa v roce 2004 na Harvardské univerzité, ve Spojenych
staitech, kde meéla plvodné slouzit pouze jako univerzitni ,,seznamka® pro studenty.
Zakladatelem a hlavnim tviircem sité je Mark Zuckerberg, ktery ji pozdé&ji poskytl zcela
zdarma 1 pro dalsi univerzity a po velmi kratké dobé se Facebook rozsiiil po celém svéte.
V soucasnosti je nejpopularnéjsi a nejvice vyuzivanou socialni siti. (Blazek, 2015)

Facebook byl pivodné omezen pouze pro uzivatele, ktefi vlastnili emailovou
adresu Harvardské univerzity. Studenti a dalsi uzivatelé méli moznost vzajemného posilani
zprav, nahravani fotografii a vytvareni pozvanek na akce. V roce 2005 prob&hla zména
nazvu této socidlni sit¢ z ptivodniho ,,TheFacebook®, na ,,Facebook®, a sit’ byla rozsifena
na stiedni Skoly a nékteré vybrané spolecnosti. V roce 2006 byl Facebook dostupny jiz pro
vSechny zdjemce, S omezenim na uZzivatele od tfindcti let véku. Také byla pfiddna uvodni
stranka, kde se zobrazuji nové ptispévky od ptatel a ze sledovanych stranek. Déle prob&hla
aktualizace v profilu uzivatele, aby bylo mozné uvadét informace o zaméstnani, $kole,
informace o vztahu, kontakty a statusy. V roce 2018 rozsitil moznosti Facebooku nové
pfidany chat, ktery je pro mobilni telefony a dalsi pfistroje dostupny i jako samostatna
aplikace ,,Messenger a rovnéz dal$i novinkou bylo zavedeni stdle velmi oblibeného
tlacitka ,,Like*, které zaroven plni i funkci sdileni obsahu mezi ptatele uzivatele, ktery

dany pfispévek oznac¢i pomoci tohoto tlacitka. (Jenkins, 2013, s. 60)
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Od roku 2014 1ze na Facebooku sledovat videa ¢i ptehratelné odkazy na YouTube
pfimo ze stranky. Nejnovejsim rozsifenim této socialni sité je Marketplace neboli obchod,
ktery je v Ceské republice dostupny od roku 2017. Socialni sité se velmi rychle vyvijeji
s dirazem na nejmodernéj$i trendy a prani uzivateli. Dlouhou dobu se diskutovalo
i o tlac¢itku ,,Dislike®, na které nakonec nedoslo, ale tato funkce byla ¢aste¢n¢ vytvorena,
a to moznosti pfidat emotikon k tlacitku ,Like* a vyjadfit tak svij skuteCny postoj
k danému ptispévku.

V roce 2014 se k Facebooku pfipojila také spole¢nost WhatsApp, ktera poskytuje
sluzbu posilani zprav pies internet, jako alternativu SMS. Aplikace WhatsApp ma obdobné
funkce jako Messenger, doposud vSak zistala samostatnou aplikaci (WhatsApp, 2018)

V soucasné dobé Facebook pouziva, dle Marka Zuckerbergera, 2,2 miliardy
aktivnich uzivatelq, tedy uzivateli, kteti se ke svému ctu piihlasi alespon jednou mési¢né.
Z tohoto celkového poctu 1,4 miliardy wuzivateli pouzivda Facebook kazdy den.
V Ceské republice v soucasnosti pouziva Facebook 5.2 milionu uZivateld, z nichZ
Ctyfi miliony uzivateld se piihlasuji denné.

Podle portalu Newsfeed.cz vzrostl ve druhém kvartalu roku 2018 pocet
zaméstnancl spolec¢nosti Facebook na 30 275 osob, coz piedstavuje mezirocni narist
o 47 %. Kapitalové vydaje spolecnosti za druhy kvartal roku 2018 ¢inili 3,46 miliardy
dolart a Cisty pfijem se zvysil o 32 % a dosahl tak 5,106 miliardy dolard, viz tabulka 1.
Jak je z tabulky 1 dale patrné, tak hlavnimi pfijmy spole¢nosti jsou piijmy za reklamy.
(Sochurkova, 2018)
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Tabulka 1 Statistiky Facebooku za druhy kvartal roku 2018

Three Months Ended June 30, Year-over-Year %

In millions, except percentages and per share amounts 2018 2017 Change
Revenue:
Advertising S 13,038 S 9,164 42%
Payments and other fees 193 157 23%
Total revenue 13,231 9,321 42%
Total costs and expenses 7,368 4,920 50%
Income from operations S 5863 S 4,401 33%
Operating margin 44% 47%
Provision for income taxes S 762
Effective tax rate 13%
Net income S 5,106 S 3,894 31%
Diluted Earnings per Share (EPS) S 174 § 1.32 32%

Zdroj: Sochirkova, 2018

Instagram

Tato socidlni sit’ byla zalozena v roce 2010. Nejprve byla urcena vyhradné
pro mobilni zatizeni a pfistroje s operacnim systémem i10S. V roce 2012 byla vytvotfena
verze 1 pro operacni systém Android od spole¢nosti Google a rovnéz v tomto roce prob¢hlo
odkoupeni spolecnosti Instagram spolec¢nosti Facebook. Pozdéji byla vytvorena verze
pro internetové prohlizeCe a aplikace je tak spustitelnd i na béznych pocitacich.
Na Instagramu mohou uzivatelé¢ posilat zpravy, komentovat jiné ptispévky, sdilet
fotografie, kratka videa, vytvaiet ptibéhy a rovnéz sledovat piispévky ostatnich uzivatelt.
(Hofreitr, 2015)

Instagram je v soucasnosti nejrychleji rostouci socialni siti. Vzhledem ke svoji
struktute a vzhledu provedeni aplikace, je vhodny zejména pro nalezeni novych zakazniki,
a to proklidanim sledovaného obsahu reklamami. V porovnani s Facebookem,
je Instagram stale relativné ,Cisty” neboli zaméfeny spiSe na obsah, ktery pozaduje
uzivatel, Sminimalnim proloZzenim reklamami. Vizualni zpracovani, kdy aplikace
je primarné uréena pro mobilni telefony, ma uréitou budoucnost diky své piehlednosti
a malému poctu piispévkil zobrazenych na obrazovce. Obsah hlavni stranky uZivatele
je tedy velmi jednoduchy, neni narusen pfili§ velkym mnozstvim poutacli a pro uzivatele
je zobrazeny obsah snadno zapamatovatelny a témeét kazdy prispévek, vcetné reklam,

poutavy. Dalsi velkou vyhodou této socidlni sité je ptidani Hashtagu k prispévku, ktery
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zatadi prispévek do potiebné kategorie a dostane se tak do povédomi vSem uzivatelim,
ktefi maji o danou problematiku zajem.

Instagram mésiéné pouziva vice nez 500 miliond uzivateld, denné
je to cca 100 milionti. Reklamy zde mohou byt zobrazovany v podob¢é bannert, videi
¢i prehratelnych ptibéht. Jelikoz je Instagram a Facebook provazan, je rovnéz provazano
i zacileni reklamy. Pro vytvofeni cilové skupiny, na Instagramu i Facebooku, je pouzito dat
Z obou téchto socialnich sitich. Znamena to tedy, ze pokud si uZivatel bude prohliZet urcity
typ produktii na Facebooku, bude mu velmi pravdépodobné nabidnut tentyz produkt
vV podobé reklam i na Instagramu. Dal$i moznosti reklamy na Instagramu je vyuziti
uzivatelskych Géth s velkym poctem sledovanosti pro umisténi reklamy pfimo
do uZivatelského uctu. (Pavlickova, 2016)

Instagram ma vlastni analyticky néstroj Instagram Insights, ve kterém lze zobrazit

dosah a sledovanost piispévkii a nasledné data pouzit k optimalizaci dalSiho vyvoje.

YouTube

Tato socialni sit’ vznikla v roce 2005 v Kalifornii a v dneSni dob€ je nejveétSim
webovym serverem pro sdileni videosouborii. V roce 2006 byla spolecnost YouTube
koupena spolecnosti Google. V soucasnosti ma YouTube pfiblizné 1,8 miliardy uzivatel,
a to pouze piihlasenych, z ¢ehoz 38 % tvoii zeny a 62 % muzi, pficemz mésicné tento
videoserver navstévuje ptiblizné 216 milionu uzivatelt. (Global Media Insight, 2016)

Video se v dnesni dobé povazuje kliCovym obsahem marketingové komunikace.
Je nejlepSim a nejjednodus$$sim ndstrojem firem, jak zdkaznikovi co nejvice pfiiblizit
a predstavit sviij nabizeny produkt, a to i v podobé nepieskocitelnych reklam, vlozenych
pted jina videa, aniz by uZzivatel tento konkrétni obsah vyhledéaval. YouTube se diky svému
obsahu stal druhym nejvétSim vyhleddvaem na internetu. Mnoho uzivatelll tento
videoserver vyuzivd 1 jako zdroj informaci pro jiz zakoupené produkty, z divodu
videonavodu, jelikoz tisténé navody k obsluze nejsou vzdy pro vSechny uzivatele plné
srozumitelné.

V roce 2008 byl YouTube pielozen do Ceského jazyka a zacal spolupracovat
s ¢eskymi marketingovymi spolecnostmi. Reklama na YouTube mize mit n¢kolik podob.
Jednou z nejcastéjsich podob je banner, ktery se zobrazuje na strance vedle okna s videem,

dalsi moZznosti je zobrazovani reklamy vedle videa nebo v okné videa, jako samostatné
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uzaviratelné okno. Nejcastejsi formou je dnes reklama soucasti videa, ktera se zobrazuje
pred spusténim videa, a to bud’ jako nepteskocitelnd, preskocitelnd po urcité dobé nebo
preskocitelna po stisku tlacitka ,,pteskocit™. Dalsi moznosti je reklama, kterd je umisténa
pfimo ve videu. Tento typ vyuzivaji naptiklad ,,YouTubefi®, ktefi maji vysokou
sledovanost a vyuziji ji pro ucely marketingu. (Bednat, 2009)

Marketing na YouTube je také velmi perspektivni hlavné z didvodu, Ze je
zde sbirano mnoho informaci o uzivatelich a lze tak zacilit reklamu pfimo na pozadovanou
skupinu lidi. Tuto cilovou skupinu lidi lze nakonfigurovat podle pohlavi, vé&ku,
geograficky, podle typu sledovaného obsahu a podobné. Vysledky uspé€Snosti
(pocet  zhlédnuti), lze sledovat v analytickém nastroji YouTube Analytics,
kde se shromazd'uji informace, které lze pozdé€ji vyuzit k optimalizaci své kampang.

(Bednat, 2011)

3.2.2 Pozitiva a negativa socidlnich siti

S vyuzivanim socialnich siti jsou spojeny 1 urcité¢ vyhody ¢i nevyhody, které mohou
mit dopad na chovéani ¢i vystupovani uZzivatele na vefejnosti. Na socidlnich sitich
se mnohdy zvetejiiuji velmi citlivé informace ¢i ptispévky, které mohou byt zneuzity pro
jiny ucel, nez byly plivodné urCeny. Ackoliv téméf vSechny socialni sit¢ dovoluji
optimalizovat soukromi a zobrazovat vlozené pfispévky jen vybranym uzivateliim, velmi

casto muze dojit k tniku do $irsi vetejnosti.
3.2.2.1 Pozitiva

Informace se prostfednictvim socidlnich siti $ifi velmi rychle a stejné tak je mohou
uzivatelé velmi rychle vyhledat. Velmi vhodné je vyuZivani socidlnich médii studenty,
ktefi si vytvareji virtudlni studijni skupiny, kde sdileji informace, data ¢i poznatky ze svych
studii a vzajemné si tak pomahaji. Diskutuji zde na riznd témata, jako jsou semindrni
prace, domaci ukoly, tymové prace a podobné. Studium na vSech skolach, je tak diky
tomuto nastroji vyrazné jednodussi a pfijemné;jsi.

Socidlni sit¢ pomahaji vyhledavat nové pratele cilené¢ neboli pfimé vyhledavani
pratel dle poskytnutych informaci, nebo ndhodné, naptiklad komentovanim urcitého
ptispévku pozdéji prejde k blizsi konverzaci. RovnéZ 1ze zde nalézt i pracovni vztahy

a mista. Podle statistickych udaji vyuZziva vice nez 64 % zamé&stnavateli dvou a vice
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socidlnich sitich, z nichz 89 % naSlo zaméstnance pifes LinkedIn, 26 % pies Facebook

a 15 % pomoci Twitteru. (Eger a kol., 2015)

3.2.2.2 Negativa

Navstévovani socidlnich siti je v dnesni dob& asi jednim zhlavnich dtivoda

vyuzivani internetu a uzivatelé¢ na nich travi velké mnozstvi ¢asu na ukor Cinnosti, které

vvvvv
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kazdou volnou chvili, kterou jim jejich denni program dovoluje.

Ackoliv se jedna o velké usnadnéni komunikace, je to v ur€itém smyslu 1 krok
Spatnym smérem, jelikoz Cas straveny na socidlnich siti v dneSni dobé mnohdy nahrazuje
osobni kontakt a lidé tak ztrdceni schopnost vefejného vystupovani a komunikace.
Uzivatelé socialnich siti se mnohdy schovavaji za tento ,,virtualni svét“, a to co by
druhému pii osobnim kontaktu, at’ uz hezké ¢i hanlivé, viibec nedokézali fict ,,do o¢i®,
mnohdy snadno napisou jako prfispévek nebo zpravu. Vznikaji tak mnohdy fale$na
piatelstvi a vztahy, ¢i naopak dochazi k rozbijeni skute¢nych vztahu. (Claywell, 2015)

Informace na socialnich sitich nemusi byt vzdy pravdivé, protoZze obsah miize
vkladat témét kazdy a jeho spravnost jiz neni nasledné oveéfovana. Na informace se tedy
neda pevné spolehnout, mohou byt nepravdivé, 1zivé a nékdy mohou zpiisobit 1 vefejné
pozdvizeni. Socidlni sité jsou majiteli veskerého obsahu, ktery uzivatelé umisti, vSe,
co tedy na strance je, patii ve skutecnosti socidlni siti, na které byla stranka vytvorena.

(Mikulagkova a kol., 2015)

3.2.3 Uzivatelé socialnich siti

Dle prizkumu jsou uZivatelé socidlnich siti lidé, ktefi travi na socidlnich sitich vice
Casu nez Ctenim Casopist, knih, sledovani televize a podobné. Velka ¢ast téchto lidi se déli
o své zazitky, pocity, zkuSenosti, zvefejnuji piispévky ze svého soukromi a dalsi. Jedna
se tedy o uZivatele, kteti sdileji, produkuji a distribuuji obsah do socialnich siti.

Uzivatelé socialnich siti, ale nejsou néjakou jednotlivou skupinou, ktera se stejné
chova a vyuziva socialni média, ze stejnych divodi. Piestoze vSak socidlni média spojuji
lidi se zkuSenostmi s produkty (stdvajici zdkazniky), s potencionalnimi zdkazniky a lidi
se stejnymi zajmy, lze pozorovat urcité rysy v chovani a najit zietelné spole¢né divody

jejich casti v socialnich médiich.
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V priizkumech mezi uzivateli socidlnich médii se objevuji zejména nasledujici
divody:

- Potkavat se s ostatnim lidmi;

- Najit zabavu,

- Naucit se néco nového;

- Ovlivnit ostatni. (Janouch, 2011, s. 217)

Dle Bednafe se uzivatelé rozdéluji do nckolika typid, znichz ma kazdy své

specifické vlastnosti a aktivitu:

- Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu — tito uzivatelé tvofi jadro
sit€, ale jsou také pocetné malou mensinou. Poskytovatelé ptispivaji obsahem,
ktery mé hodnotu 1 pro ostatni a ktefi je §ifi dal;

- Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor — hodnoti, distribuuji a sdileji cizi
prispévky, ale mohou byt i tviirci obsahu,

- Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu — pouze hodnoti obsah jinych uzivatela;

- Pasivni uzivatel — pozorujici autorita — sbératelé kontaktd, ale jinak pasivni,
maji schopnost ovlivnit ostatni uzivatele;

- Pasivni uzivatel — pozorovatel — do komunikace se zapojuje jen minimalné.

(Bednat, 2011, s. 15)

3.3 Analytické nastroje pro monitoring socialnich siti

Slouzi k monitorovani a analyzovani marketingové komunikace na socidlnich
sitich. Tyto nastroje napomahaji inzerentim ziskat dilezité¢ informace o svych zdkaznicich
a také, zda je marketingova kampan zacilena na spravnou skupinu uzivateld. Vyvozeni
uspéSnosti kampané, lze sledovat z pribéznych a konecnych vysledkd, dle kterych
je mozné kampan upravit nebo v ptipadé neuspéchu ukoncit. Pravidelny monitoring
socidlnich siti, je velmi dileZitym aspektem pro analyzu, zdali jsou socialni sité pro firmu
pfinosem, plni poZadovanou funkci. Ukazatelem piinosu marketingové komunikace
na socidlnich sitich je zejména zhodnoceni a porovnani finan¢ni narocnosti pro jejich
administraci a tvorbu s financnim ziskem, ktery byl zajistén jejich provozovanim. Tento
zisk je mozné pfiblizn€¢ stanovit pravé z dat ziskanych pomoci analytickych néstroji

danych socialnich siti. (Handl, 2009)
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Analytické néstroje pracuji s velkym mnozstvim dat, kterd jsou poskytovana
samotnymi uzivateli na jejich socidlnich sitich. Dale zpracovavaji data, ktera prohlizec¢
odesild na server, pfi provadéni pozadované akce uzivatelem socidlni sité. Pro lepsi
marketingové vyuziti, lze tato data monitorovat a vhodné analyzovat. Z piehledné
zpracovanych textovych, ¢iselnych a grafickych vystupt, lze 1épe analyzovat soucasny

¢i uplynuly stav a nasledné doporucovat budouci vyvoj a administraci.

Analytické néstroje 1ze rozdélit na dvé zakladni skupiny:
- poskytované provozovatelem sité

- externi provozované tieti stranou.

Nastroje, které poskytuji sami provozovatel¢ socidlnich siti, jsou vyhodné
pfedevsim pro malé a stfedni podniky, které nedisponuji dostatkem financ¢nich prostredkil
nebo rozsifené funkce placenych nastroji by pro né nebyly piinosem. Volné,
provozovateli, poskytovanymi analytickymi nastroji jsou naptiklad Facebook Insights,
Instagram Insights, YouTube Analytics a dalSi. Externimi néstroji, které poskytuji
provozovatelé tfetich stran, umoziuji Cerpat data z vice socidlnich sitich soucasné, diky
¢emuz ziskana data obsahuji komplexnéjsi informace pro optimalizaci jednotlivych
kampani. Mezi nejznaméjsi externi analytické nastroje v Ceské republice patii
ZoomSphere, Socialbakers ¢i Hootsuite. Kromé své funkcnosti se predevsim odliSuji cenou

za pocet sledovanych profili ¢i pocet ¢lent tymu a vizualni strankou. (Kvapil, 2012)

3.3.1 Facebook Insights

Socialni sit’ Facebook poskytuje vlastni analyticky ndstroj pro méfeni aktivity.
Pomoci sluzby Facebook Insights neboli Facebook piehledy, které jsou dostupné vSem
spravclim stranky, 1ze zobrazit rlizné statistiky tykajici se aktivit daného firemniho profilu.
Ptesto, Ze se jedna o zakladni analyticky nastroj, tak nabizi pomérné Sirokou a podrobnou
Skalu dat. Facebook ptehledy napomahaji k zjist€ni, co se fanouskim stranky libi,
co je zajima, s ¢im je efektivné oslovit a kdy jsou fanousci nejvice online. Zalozeni stranky
je zcela zdarma, stejné tak jako jeji zdkladni provoz, tudiZ tento nastroj oceni kazdy,

kdo pro radost ¢i jako soucast marketingové komunikace vede spravu facebookové
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stranky. Pro lepsi pfehlednost jsou veskera data zobrazena pomoci riznych graft. Grafy
1ze exportovat do formatu Microsoft Excel, pro moznost dalSich analyz. (Mala, 2015)

Zakladni stranka Prehled, poskytuje hlavni metriky o Uspé$nosti danych stranek,
které se vzdy vztahuji ke zvolenému obdobi. Udaje v procentech predstavuji, jak se strance
dafilo v porovnani s piedchozim stejné¢ dlouhym obdobim. Tento oddil zajistuje data
Z oblasti oznaceni stranky jako ,,To se mi libi*, neboli celkovy pocet a pocet novych
oznaceni stranky jako ,,To se mi libi*, dosah ptispévku neboli celkovy pocet jedinecnych
lidi, kterym se stranka nebo ptispévek zobrazil a zajmu, tudiz celkovy pocet jedinecnych
uzivatelli, ktefi provedli interakci s danou strankou. Facebook Insights také poskytuje
vykonost jinych, podobnych stranek na socidlni siti, tudiZ je mozZnost se s nimi porovnavat
a sledovat jeji aktivity.

Karta Dosah, poskytuje informace o dosahu pfispévku neboli pocet lidi, kterym
se prispévek zobrazil, srozdélenim podle organického, tj. pfirozeného, neplacené¢ho
a propagované¢ho dosahu.

Déle statistiky také nabizeji moznost sledovat demografické udaje o fanouscich,
jakymi jsou naptiklad vyvoj poctu fanouskl v Case podle v€ku, pohlavi, zemi a mésta
odkud pochazeji nebo jakym jazykem hovofti. Dle téchto statistik je dulezité volit spravny

typ komunikace. (Facebook, 2019)

3.3.2 Instagram Insights

Jedna se o analyticky néstroj, ve vlastnictvi spolecnosti Facebook, pro analyzu
socialni sit¢ Instagram. Z tohoto ditvodu jsou veskera data provdzana a umoziuji tak ziskat
vice informaci o jednotlivych uzivatelich na Instagramu. Tyto Insights neboli ptehledy,
mohou vyuzivat pouze takzvané firemni profily na Instagramu. (Huskova, 2016)

Karta aktivita, umoziiuje sledovat tydenni udaje o interakcich, dosahu
a zobrazenich. Karta obsah, zobrazuje uspé&S$nost jednotlivych piispévka tedy pocet
,To se mi libi“, komentait, pocet ulozenych piispévkd, stories a propagace. Karta okruh
uzivateli, poskytuje dulezité prehledy tykajici se sledujicich, jako je v&k, pohlavi
¢i lokalita umisténi uZivatele, pomoci nichZ lze 1épe planovat a optimalizovat kampané,
piispévky stale spé$né. VSechny statistiky jsou pro lepsi prehlednost zndzornény pomoci

grafii. (Instagram, 2019)
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3.3.3 YouTube Analytics

Jedna se o analyticky nastroj socialni sité¢ YouTube, ktery je pitimo soucasti sluzby
YouTube Studio beta, diive znama jako Creator Studio ¢i Studio pro autory. YouTube
Studio je tedy novou, vylepSenou sluzbou pro autory videi, kterd shromazduje data
a umozinuje uzivateli monitorovat a analyzovat vykon svého YouTube kanalu
¢i jednotlivych videi, podle aktualnich metrik a piehledi. (Google, 2019)
graf zndzornuje data o celkové dob€ sledovani, zhlédnuti a poctu odbératelt.
V dlouhodobém horizontu mohou tyto udaje slouzZit naptiklad k piedpovézeni sezonni
zmény, urcit kdy je vhodna doba pro nahravani novych videi nebo pochopit, pro¢ se divaci
k odbéru kanalu pfihlasuji ¢i pro¢ ho piipadné opoustéji. Karta osloveni divakii, zobrazuje
celkové osloveni dané¢ho kanalu. Poskytuje data o zobrazeni videi neboli poCet zobrazeni
miniatur videi, divakiim na YouTube, CTR neboli jak ¢asto divaci po zobrazeni miniatury
piehrali video, pocet unikatnich divaki, navstévnost z webovych stranek a aplikaci, které
odkazuji na dany kandl nebo vyhledavané vyrazy, pomoci nichz uzivatelé¢ video nalezli.
Karta zaujati divaci, zobrazuje, jaky obsah divéci sleduji. Graf popisuje celkovy pocet
minut sledovani a primérnou dobu sledovani jednoho videa. Karta budovani publika,
zobrazuje, kdo sleduje videa. Graf zobrazuje data o primérném poctu videi zhlednutych
jednim divakem, nartistu ¢i poklesu odbératelli, véku, pohlavi a zemi, odkud uzivatelé
video sleduji. Pro lepsi ptehlednost jsou vSechna tato data zpracovana do ptehlednych
grafii, které lze specifikovat dle zadaného obdobi. Dale je také moznost porovnavat

jednotliva videa mezi sebou. (Google, 2019)
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3.3.4 ZoomSphere

Jedna se o nastupce diivéjsiho nastroje Fejsbiicek od spole¢nosti MicroMedia, ktery
predstavuje externi komplexni nastroj ¢eskych vyvojait pro spravu, analyzu a monitoring
socialnich siti, ktery pouziva pies 90 % digitalnich agentur a podobnou dominanci ma
1 mezi velkymi spole¢nostmi. Vznikl v roce 2013 a patii mezi nejvyuzivangjsi analytické
nastroje v Ceské republice. Nabizi mnoho funkci, vizualizaci vefejné dostupnych dat
ze socidlnich siti vzhledem k Casové ose, porovnani vice stranek spolecnosti
v uspotadanych prehledech, praci s vice socidlnimi sitémi najednou, jako napiiklad
Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn nebo Pinterest. Pro svou ¢innost vyuziva dat, které
ziskava pfimo od konkrétnich socialnich siti, zpravidla pomoci API (Application
Programming Interface), tedy rozhrani, které umoznuje komunikaci mezi socialni siti
a aplikaci. (ZoomSphere, 2018)

ZoomSphere je pln¢€ konfigurovanym prosttedim, které se ptizptsobi pozadavkim
uzivatele, ktery si tak muze vytvofit libovolné mnozstvi pracovnich ploch, naptiklad
dle jednotlivych siti a dle potieby doplnit z nékterych modulli nabizejicich dany nastroj.
V piipadé zajmu o vyuziti ZoomSphere, lze poridit tak zvany bali¢ek, ktery obsahuje
neomezeny pocet uzivateli, kliCovych slov a stranek, které uzivatel chce analyzovat. Cena
sluzby je v soucasnosti zhruba 400 eur mési¢n¢, s moznosti vyuziti zkuSebni verze zdarma
na omezenou dobu. Nize jsou blize popsané tfi vybrané moduly, z velmi Siroké skaly

nabizenych sluzeb. (ZoomSphere, 2018)

Obrazek 3 Analyticky nastroj ZoomSphere

O

Zdroj: Capek, 2017
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1.

Modul Publisher — jedna se o obsahovy kalendaf, ve kterém se zpracovava
veskery obsah urceny k publikovani na socialnich sitich. V kalendafi si firma
¢i agentura zvoli urcity den, kdy chce pfispévek publikovat, doplni
jej o obrazek, video ¢i odkaz a prejde ke schvalovacimu procesu. Kazdy post
prochazi schvalovacim procesem, proto je mozné si zobrazit stav, ve kterém
se prispévek nachdzi. Zda je zvefejnén, schvalen administratorem, pfipraven
ke schvaleni nebo zda jeSt€¢ neni dokoncen, jelikoz ceka na potiebné

dokumenty. Tyto ukazatele slouzi pro lepsi piehlednost.

Modul Customer Care — jedna se o modul slouzici ke komunikaci se vSemi
fanouSky dané firemni stranky. Firma ¢i agentura mize ke kazdému komentéii
ptifadit barevny Stitek ¢i prioritu dle duleZitosti a také miiZe sledovat, ktery
zaméstnanec odpoveédél na dotaz ¢i komentdi. Dale tento modul poskytuje
moznost kontroly nad vykonnosti zaméstnancti, ktefi odpovidaji na polozené

dotazy.

Modul Analytics — jedna se o modul zobrazujici statistiky ze socialnich siti.
Firma ¢i agentura zde nalezne udaje o aktudlnim poctu fanouski, vyvoji
fanousktl, primérnou dobu piipojeni nového fanouska na profilu atd. Modul
dale nabizi moZnost ukazatelli, které zobrazuji pocet interakci na ptispévek,
tedy kolikrat byl dany ptispévek oznacen emotikonem, komentovan nebo
sdilen. Tyto interakce velice napomahaji firm¢ ¢i agentuie, jelikoz jim napovi,

jaké typy ptispévkl dokazou fanousky zaujmout. (Bednar, 2016)
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4  Vlastni prace

Pro ucel diplomové prace byla vybrana spole¢nost AeroAgency s. r. 0., zabyvajici
se zprostfedkovanim zaméstnani na LetiSti Vaclava Havla v Praze, pro smluvenou
odbavovaci spolecnost. Z diivodu ochrany udaji neni odbavovaci spole¢nost v diplomové
praci jmenovana.

Praktickd cast prace se zabyva analyzou soucasné marketingové komunikace
spole¢nosti na vybranych socidlnich sitich a néaslednou komparaci s jejimi konkurenty,
operujici ve stejném oboru nabizenych sluzeb, na zdklad¢ poskytnutych dat a vlastnich
zjisténi. Zaver této prace uvadi mozna doporuceni k efektivnéjSimu vyuzivani socidlnich

siti pro marketing v ramci vybrané spolecnosti.

4.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Vroce 2015 podala firma AeroAgency s. r. 0., zadost o povoleni
ke zprostiedkovani zaméstnani, ¢imzZ se stala agenturou prace, sidlici na LetiSti Vaclava
Havla v Praze. Hlavni Cinnosti agentury, je zajiStovani kvalifikovanych zaméstnanctu
na predem dané smény tak, aby byly splnény pozadavky odbavovaci spolecnosti, se kterou
ma agentura uzavienou smlouvu.

K 1. 9. 2019 persondlni agentura eviduje pracovnépravni vztah s 585 zaméstnanci,
ktefi maji s agenturou uzaviené dohody o pracovni ¢innosti (DPC). Graf 1, znazoriiuje
piehled poctu zaméstnancii agentury od roku 2016. PoCet zaméstnanct se predevsim odviji
od pozadavku odbavovaci spolecnosti, pro kterou personalni agentura poskytuje

kvalifikované zaméstnance a také dle poptavky pracovniho trhu.
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Graf 1 Pocet zaméstnancu v jednotlivych letech
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat spolecnosti AeroAgency S. I. 0.
4.1.1 Charakteristika zaméstnancu

Zaméstnance agentury na vSech pracovnich pozicich 1ze rozdélit do rtiznych skupin
podle urcitych kritérii, na zakladé internich informaci, ziskanych pii pracovnich
pohovorech a jejich piipadnou aktualizaci. Z této charakteristiky l1ze tedy vyvodit, jaka
cilova skupina ma o dany typ prace zdjem a zacilit tak marketing na socidlnich sitich.
Ziskané interni informace jsou aktualni k 1. 9. 2019.

Persondlni agentura své zaméstnance poskytuje odbavovaci spolecnosti
na tfi pracovni pozice, nakladka a vykladka zavazadel, check-in agent a v zimni sezéné
na odmrazovani letadel. Graf 2, zobrazuje piehled po¢tu zaméstnancti na jednotlivych
nabizenych pracovnich pozicich. Nejvice zaméstnancii ma uzavienou dohodu o pracovni
¢innosti na pozici nakladka a vykladka zavazadel, a to konkrétné 333 zaméstnancu. Pozice
nakladka a vykladka zavazadel se dale déli podle jednotlivych kvalifikaci zamé&stnanct
do ctyt skupin, pozice odmrazovani letadel se d€li dale dle kvalifikace do dvou skupin

a pozice check-in se dale ned¢€li na dalsi podskupiny.
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Graf 2 Pracovni pozice
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat spolecnosti AeroAgency s. r. 0.

Graf 3, predstavuje presnéjsi rozd€leni pozic dle kvalifikace zaméstnancu.
Vzhledem ktomu, Ze odbavovaci spole¢nost zajistuje kompletni technické odbaveni

letadel, je dalezité marketingoveé propagovat vSechny tfi vySe zminéné pracovni pozice.
Graf 3 Kvalifikace zaméstnanci
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade€ poskytnutych dat spolecnosti AeroAgency s. . 0.
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Graf 4, zobrazuje zastoupeni zen a muzd v personalni agentuie. Nejpocetnéjsi
skupinou jsou v dané firm¢ muzi, ptredstavujici 77 % z celkového poctu zaméstnanych
osob ve spolecnosti. Tato skuteCnost je ddna predevSim typem nabizenych pozic.
Vzhledem k velké fyzické naro¢nosti prace na pozici nakladka a vykladka zavazadel,

mohou byt Zeny zaméstnany pouze V useku odbaveni cestujicich na pozici check-in agent.

Graf 4 Pohlavi zaméstnancu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ poskytnutych dat spolec¢nosti AeroAgency S. I. 0.

Graf 5, predstavuje vékové zastoupeni zaméstnanych osob v personalni agenture.
Nejcetnéji jsou ve firmé zastoupeni zamé&stnanci ve vékové skupiné 18-25 let, tato skupina
tvoii 372 zaméstnanci, coZ predstavuje 64 % z celkového poctu zaméstnanych osob v dané
agentufie.

Naptiklad dle V. Lamberta ze spole¢nosti LCG New Media, s. r. o.,
vyplyva, ze cilova skupina do 40 let, na Facebooku pokryva vétsinu internetové populace.
(Lambert, 2018)

Z grafu 5, na zaklad¢ vyuziti internich informaci, je patrné, ze tato skutecnost
odpovid4d komparaci 1 s vékovym rozlozenim zaméstnanych osob v dané firmé. Zacileni
marketingu na socialnich sitich by se mé¢lo sousttedit prevazné na tuto vékovou skupinu

osob, kterd mé nejvice o dany typ prace zdjem a soucasné vyuziva socialni sit¢ Facebook.
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Graf 5 Vék zaméstnancu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat spolecnosti AeroAgency S. I. 0.

4.2 Analyza marketingové komunikace vybrané spole¢nosti na
Facebooku

Analyza marketingové komunikace na socidlni siti Facebook, vyuziva
podkladovych dat poskytnutych od persondlni agentury AeroAgency S. Tr. O.
a podkladovych dat ziskanych na zékladé¢ vlastniho systematického pozorovani,
za sledované obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019, ve ¢étrnactidennich intervalech.

Dulezitosti existence na této socialni siti si je védoma i vybrana spole¢nost, ktera
na Facebooku vystupuje pod jménem AeroAgency — personalni agentura, od 11. zafi 2015.
Ke spravé svého firemniho profilu persondlni agentura nevyuZzivd Zadné outsourcingoveé

spolecnosti, které by tuto ¢innost smluvné prevzaly.

4.2.1 Vzhled firemniho profilu

Vzhled samotného firemniho profilu se pfedev§im odviji od toho, co platforma
Facebook nabizi. Soucasnou podobu hlavni stranky firmy AeroAgency S. r. 0. zobrazuje
obrazek 4. Profil personalni agentury se prezentuje profilovou fotografii, kterd predstavuje
piktogram symbolizujici sdruZeni osob, avSak tento piktogram neni klicovym prvkem pro
identifikaci spolecnosti, jelikoz se jiz neobjevuje na Zzadnych dalSich propagacénich

materialech. Uvodni fotografie, predstavuje logo personalni agentury, které vyuziva ke své
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prezentaci v obchodnich zalezitostech. Toto logo bylo umisténo mezi uvodni fotografie
v zaii 2015 a je tak vibec jedinou tUvodni fotografii, kterou agentura na svém
facebookovém profilu vyuzila.

Uvodni a profilova fotografie, je hlavnim néastrojem pro identifikaci daného profilu.
Vzajemnd kompaktnost dodava profilu moderni, svézi a profesionalni vzhled. Pro docileni
tohoto vzhledu, by bylo vhodné zvolit jako profilovou fotografii, logo spolecnosti, které
vyuziva ke své prezentaci, a to ve vektorové podob¢. Vektorizace zajisti zaostfeni daného
loga firmy. Déle by bylo vhodné zvolit takovou uvodni fotografii, ktera by Iépe
vystihovala zamér spoleCnosti. Jelikoz je tUvodni fotografie nejviditelnéjSim prvkem
na firemni facebookové strance, je vhodné ji vénovat potfebnou kvalitu a kreativitu. Tato
fotografie by méla byt stale v souladu s korporatni identitou spole¢nosti, tedy s grafickym

stylem firmy.

Obrazek 4 Profilova a tivodni fotografie firemniho profilu na Facebooku

‘(i AeroAgency s.r.o.

AeroAgency -
personalni agentura

Hiavni stranka

Informace v To se mi libi \ Sledovat /4 Sdilet m © Poslat zpravu
Zdroj: AeroAgency — personalni agentura, 2019

Na celkovém vzhledu firemniho profilu se podili naviga¢ni panel umistény na levé
strané stranky. Firma v tomto panelu vyuzivé zalozek informace, fotky, hodnoceni, videa,
ptispévky a komunita. Tyto zalozky je mozné, jakkoliv ptidavat, odebirat ¢i upravovat dle
potieb spolecnosti. Zalozka informace, dodava uzivatelim a piipadnym zajemctiim o praci
jistou miru davéryhodnosti. ZaloZka obsahuje adresu spolecnosti, telefonické a emailové
spojeni, odkaz na firemni webové stranky, oteviraci dobu a kratky popis jeji ¢innosti. Karta
fotky a videa, obsahuji zvetejnéné fotografie ¢i videa spolecnosti. Zalozka hodnoceni, dava
moznost uzivatelim ohodnotit danou firmu a poskytnout tak reference dal$im uzivatelim.
Karta pfispévky, obsahuje veSkeré publikované piispévky spolecnosti dle casového
harmonogramu a zidlozka komunita zobrazuje pocet celkovych ,To se mi 1ibi“,

a sledujicich.
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4.2.2 Pocet a vyvoj fanouski

Do zacatku sledovaného obdobi firemni  strdnka  ziskala  celkem
1892 ,,To se mi libi“. Moznost ,,To se mi libi* vyjadiuje pocet uzivatell, ktefi vyjadrili
jakousi podporu strance a stali se tak jejimi fanousky. Za celé sledované obdobi vzrostl
pocet novych fanouski o 0,2 %, coz predstavuje nartst o pouhé ctyii. Nejvétsi propad
je zaznamenam v obdobi od 15. 4. do 29. 4., kdy pocet fanousku klesl o tfi. Od 8. 7.
do konce sledovaného obdobi, tj. do 5. 8., pocet fanouska klesa. Cely prubéh vyvoje
fanousku popisuje graf 6.

Graf 6 Pocet fanousku na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Detailnéji se vyvoji poctu fanouskll vénuje obrazek 5, ktery zachycuje vyvoj
V poctu novych fanouski a také naopak pocet fanouskt, ktefi oznacili firemni stranku jako
»UZ se mi to nelibi“. Béhem sledovaného obdobi doSlo k nariistu oznafeni stranky
»10 se mi libi* celkem o sedmnict a tfindct fanouskli se rozhodlo stranku jiz nadale
nepodporovat. Kone¢ny stav na konci sledovaného obdobi je nartist o Etyfi nové fanousky.

Graf také poskytuje informace o poctu organickych a placenych ,,To se mi libi*.
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Obrazek 5 Vyvoj poctu fanouskl na Facebooku

Uz se mi to nelibi Organicka To se mi lib Placena To se mi libi == Konelny poCet To se mi lib

Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. r. 0., AeroAgency, 2019

4.2.3 Demografické sloZeni fanouski

Na zéklad¢ internich informaci o demografickém slozeni fanouskll firemniho
profilu, miize spole¢nost tyto udaje vyuzit k presnému cileni reklam. Spole¢nost muze své
piispévky zacilit dle pohlavi, vékové skupiny nebo také dle jejich bydliste.

Obrazek 6, poskytuje udaje o rozlozeni fanouskl personalni agentury dle pohlavi
a veéku. Vzhledem k tomu, ze oznacCeni pohlavi neni od roku 2014 povinnym udajem
kazdého uzivatele této socidlni sité¢, dochazi tak k nesouladu mezi pomérem poctu zen
a muzi v datech ziskanych z nastroje Facebook Insights. Z obrazku je patrné, ze muz
je mezi fanouSky dvakrit vice nez Zen. Tato skutenost se vSak predevSim odviji
od nabizenych pracovnich pozic dané spolecnosti. Muzi mohou byt zaméstnani na vSech
ttech nabizenych pozicich, zatimco Zeny pouze na pozici check-in. Dal$im faktorem
ovliviiyjici pocet zastoupenych zen, je samotné zaméteni spolecnosti na leteckou dopravu.
Presto tento idaj je pro persondlni agenturu bezvyznamny, jelikoZ své pracovni aktivity
nesoustiedi pouze na jedno dané pohlavi. Z vékového hlediska dominuje v€kova skupina
25-34 let, z ¢ehoz jsou zeny 11 %, a muzi 25 %, avSak u Zen tato dominance neni tak

vyznamna.
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Obrazek 6 Pohlavi a vék fanouskt na Facebooku
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Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. I. 0., AeroAgency, 2019

Obrazek 7, zaznamenava udaje o zemi, méstu a jazyku fanouSka firemni stranky.
Vysledek o zemi danych fanousk®, tedy fanouskd z Ceské republiky, Slovenska
a Ukrajiny, odpovidd zajmu personalni agentury, jelikoZ nezbytnosti pro ziskani danych
pozic je znalost Ceského jazyka, €1 alespont jeho porozumeéni. Vzhledem k ptlisobeni
na Letisti Vaclava Havla v Praze, odpovidaji 1 mésta danych fanouska. Nejvice fanouskt
je praveé z Prahy a Kladna, které je nedaleko. Presto, ze nékteré tyto udaje mohou byt pro
spole¢nost zavadéjici, priblizuji tak alespon strukturu jejich fanouskt pro lepsi cileni
piispévkil a obsahu na vybrané vékové skupiny, mésta a piipadné pohlavi. V soucasné
dobé predstavuji tyto udaje velmi podstatnou vyhodu pro ziskdni novych a udrzeni

stavajicich fanousk.
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Obrazek 7 Demografické udaje fanouskt na Facebooku

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanouzci

Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. I. 0., AeroAgency, 2019

4.2.4 Frekvence a charakter zvefejiiovanych prispévki

Za celé sledované obdobi spolecnost publikovala na sviij firemni profil pouhé
tf1 prispévky. Prvni piispévek predstavuje fotografii, ktera poukazuje na prave probihajici
odmrazovani letadel. Dalsi dva zvetejnéné piispévky maji charakter odkazu, ktery sméiuje
na webove¢ stranky zpravodajského serveru a na webové stranky vize rozvoje Letisté¢ Praha.
O ptispévek zpravodajského serveru projevilo zdjem kliknutim 201 uzivateld. Z poctu
publikovaného obsahu je patrné, Ze spolecnost na svém firemnim profilu nevyviji témer
zadnou aktivitu, coz ma za nésledek i nizky pocet novych fanousk.

Spravné nacasovani publikovani nového piispévku je velmi dalezitym aspektem,
ktery mlze ovlivnit uspéSnost dané¢ho obsahu. Nejvice reakei na piispévek na této socidlni
siti se odehrava v prvnich péti hodinach od zvetejnéni obsahu. Obrazek 8, popisuje dny
a Casy, kdy jsou fanousci firemni stranky nejvice aktivni. Nejlep§im dnem na publikovani
piispévku je ctvrtek, avSak tento den nevykazuje dominantni postaveni pied ostatnimi dny
v tydnu. Casové je nejlepsi dobou na zvefejnéni obsahu 11 hodina, kdy v praméru byla
online téméf polovina fanouskll firemni stranky, avSak v pozdé¢jSich hodindch pocet
aktivnich fanouskl rapidné klesd. Pro profil spole¢nosti je tedy vhodné publikovat nové

piispévky spiSe v rannich hodinéch.
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Obrazek 8 Casova aktivita fanouski na Facebooku
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Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. I. 0., AeroAgency, 2019

4.2.5 Dosah a interakce fanousku

Dosah zachycuje celkovy pocet uzivatell, kterym se zobrazila jakakoli aktivita
dané firemni stranky. Organicky dosah pfedstavuje piirozené, neplacené Sifeni vlivem
reakci fanouskl a placeny dosah vznikd umélym Sifenim za pomoci placené propagace.
Vzhledem K tzv. obsahovému zatizeni, socialni sit’ Facebook pozménila cely algoritmus
zobrazovani obsahu fanouskiim. Cilem Facebooku je, aby uzivatelé vidéli obsah od svych
piatel nezli komer¢ni ptispévky, které vytvaieji firemni profily.

Obrazek 9, popisuje souhrn organického a placeného dosahu obsahu v ramci
sledovaného obdobi. Do tohoto celkového dosahu se zapocitavaji naptiklad ptispévky,
reklamy a zminky o strdnce. Persondlni agentura vyuzivad placené propagace k docileni
zvySeni celkového dosahu. V ramci sledovaného obdobi méla spolecnost od 29. 4. aktivni

placenou propagaci.
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Obrazek 9 Dosah obsahu na Facebooku

Organicky [ Placeny

Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. r. 0., AeroAgency, 2019

S dosahem velmi uzce souvisi uspéSnost publikovaného obsahu u uzivateli.
Interakce fanouskd s danym zvefejnénym obsahem je pro administratory firemnich stranek
velmi dilezitym aspektem. SpoleCnost nejen, Ze ziskdva zpétnou vazbu od uzivateli
socidlni sité, ale také ptispévky dosahuji vySsiho organického dosahu a pomahaji tak
oslovovat dalsi potencialni fanousky stranky, a to bez nutnosti finan¢ni podpory. Celkova
interakce fanouskl se vyjadiuje pomoci oznaceni ,,To se mi libi“, komentaie ¢i sdileni
zvetejnéného obsahu.

Graf 7, zachycuje celkovy pocet reakci na piispévky ve sledovaném obdobi.
Obecné je mezi uzivateli této sit€ nejvyuzivanéjsi formou interakce moZnost oznaceni
,»10 se mi libi“. Tato skutecnost odpovida i u firemniho profilu persondlni agentury, kdy
této moznosti bylo vyuzito Ctyficetkrat. Za celé sledované obdobi byl obsah komentovan

pouze dvakrat a pétkrat obsah sdilen.
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Graf 7 Interakce fanouska na Facebooku

Celkovy pocet reakci na prispévky

mTosemilibi = Komentafe m Sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

4.2.6 Provazani s webem a off-line marketingem

Provazanost socidlnich siti s oficialnimi webovymi strankami spolecnosti zvySuje
efektivitu marketingové komunikace. Toto propojeni vykazuje pozitivni Vvliv
na navstévnost danych firemnich profilt a také webovych stranek spolecnosti.

Obréazek 10, zaznamenava pocet uzivatell, ktefi vyuzili moZnosti piesmérovani
na webové stranky spoleCnosti. Ve sledovaném obdobi bylo zaznamenano pouze
Sest navstév z facebookového profilu podniku. Tento pocet navstév vSak odpovida obecné

nizké navstévnosti daného profilu.
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Obrazek 10 Prokliky na firemni webové stranky z Facebooku

Lide, kteri klikli na web
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Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. r. 0., AeroAgency, 2019

Spolecnost vyuziva moznosti URL odkazl a plugind, za pomoci, kterych se dani
navstévnici po jejich kliknuti pfesméruji na facebookovy firemni profil podniku. Obrazek
11, zobrazuje vSechna piesmérovani na dany firemni profil. Nejvice navstévniki bylo

piesmérovano z Oficialnich webovych stranek spolecnosti.

Obrazek 11 Ptehled pifesmérovani na firemni Facebook profil

Facebook google.com aeroagency.cz google.cz pracujtenaletisti.cz

- huumdod donl MWMM

0

dub. 2 dub. 16 dub. 30 kvét. 13 kvét 27 évn 10 éwn24 cvc 8 éve 22 sp. 5

Zdroj: interni informace spolecnosti AeroAgency S. I. 0., AeroAgency, 2019
Ptestoze, spolecnost vyuziva ke své propagaci tisSténé letdky, které predevsim nabizi

na stfednich a vysokych Skolach, neuvadi studentiim moZnost spojeni pies firemni profily,

které ma na socialnich sitich.
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4.2.7 Reklama

Spole¢nost na svém firemnim profilu vyuziva moznosti placené propagace, kterou
poskytuje socialni sit Facebook. Placena reklama podporuje vyssi dosah a ziskéani
pripadnych novych fanouskl firemniho profilu. Diky ptehledim, které Facebook nabizi,
je spole¢nost schopna zacilit na konkrétni uzivatele podle pohlavi, véku ¢i mista bydlistée.
Podnik do propagace svého obsahu od zacatku roku 2019 do konce srpna, investoval téméf
devét tisic korun.

V ramci sledovaného obdobi méla spolec¢nost od 29. 4. aktivni placenou propagaci,
s dennim limitem tficet korun. Podnik propagoval své kontaktni udaje, kterymi oslovil

témé&f padesat tisic uzivatelt.

4.3 Analyza marketingové komunikace vybrané spole¢nosti na
Instagramu

Analyza marketingové komunikace na socialni siti Instagram, vyuziva
podkladovych dat ziskanych na zdklad¢ vlastniho systematického pozorovani, za obdobi
od 1.4.2019 do 5. 8. 2019 a to ve ¢trnactidennich intervalech.

Spolecnost AeroAgency s. r. 0., vystupuje na této siti pod nazvem ,,aeroagencyl®.
Tento nazev vSak neplisobi zcela profesionalné. Profilovy obrazek se shoduje s profilovym
obrazkem spoleCnosti na socialni siti Facebook, coz napoméha k jistému spojeni téchto
ucti, avSak bohuZzel neni patficné¢ spravné vlozen. Firma téZ zcela nevyuzivd moznost
zékladniho popisu profilového ucétu, kde naptiklad muze vyuzit moznost zvefejnéni
specidlniho vlastniho hashtagu, ¢i vloZeni kontaktnich wdaji spolecnosti, které
Jji po pfepnuti na firemni profil umoznuje. Spolecnost si instagramovy ucet zalozila teprve
V letosnim roce 2019. Do sledovaného obdobi, tj. do dubna 2019, firma publikovala

celkem dvanact piispévkl a ziskala 48 sledujicich. Jiz z této charakteristiky je patrné,

ze spolecnost své marketingové aktivity nesméfuje pfili§ na tuto socilni sit’.

4.3.1 Pocet a vyvoj sledujicich

Vzhledem ke kratkému plsobeni agentury na této socialni siti, ziskala
do sledovaného obdobi pouhych 48 sledujicich. Coz primérné predstavuje denni nérhst
sledujicich o 0,5. Jelikoz firemni profil nedisponuje potiebnymi sty sledujicimi, nejsou tak

firm¢ zatim umoZnény statistiky, které tato sit’ nabizi.

54



Graf 8 Vyvoj poctu sledujicich na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vlastniho systematického pozorovani

Graf 8, popisuje vyvoj poctu sledujicich ve sledovaném obdobi, a to ve
¢trnactidennich intervalech. Za celé sledované obdobi vzrostl pocet novych sledujicich
o pouhych pét. Tento vyvoj je predevSim dan neaktivitou spolecnosti na svém firemnim
profilu. Nejvétsi narlst je zaznamenam V obdobi mezi 27. 5.—-10. 6., kdy se zvysil pocet

novych sledujicich o ¢tyfi.

4.3.2 Frekvence a charakter zvefejiiovanych prispévki

Spole¢nost za dobu své existence na této siti do konce sledovaného obdobi,
tj. do 5. 8. 2019 zvetejnila pouze tfinact piispévkill. Nejvice obsahu bylo vSak publikovano
Vlednu, a to konkrétn€ jedenact novych ptispévki. Od dubna 2019, kdy byl pfidan
posledni ptispévek, dal§i novy obsah firma nezvetejnila.

Graf 9, popisuje charakter a pocet zvefejnénych piispévki. Z celkovych tfinacti
piispévkl byla vloZena ctyfi videa a devét fotografii. VSechna videa, kterd firma na svijj
profil umistila, se vénuji pozici odmrazovani letadel, jelikoz tato pozice se povaZzuje
za zajimavéjsi z hlediska provadéné prace. Vzhledem k tomu, ze odmrazovani letadel

se provadi pouze v zimnim obdobi, byla tato videa vlozena vSechna v mésici lednu.

55



Graf 9 Charakter a pocet zvetejnénych piispévki na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Nejveétsim problémem tohoto firemniho profilu je nekonzistentni zvetejiiovani
obsahu. Obecné se doporucuje pridavat jeden az dva piispévky za den. Instagram je sice
socialni siti zaméfenou pifevazné na fotografie, ale videa se stala v posledni dobé velmi
populérni a mnohdy pievysuji v zaujeti prispévky fotografii. Vhodna je tedy kombinace

obsahu videi 1 fotografii.

4.3.3 Interakce uzivateli s obsahem

Interakce na socialni siti Instagram se hodnoti na zdklad€ celkového poctu oznaceni
»10 se mi libi“ a komentafd, u publikovaného obsahu. V reakcich u ptispévkll prevazuje
moznost ,,To se mi libi*, coZ odpovida i1 celkové skutecnosti na této siti. Celkové toto
oznaceni bylo vyuzito 464krat. V praméru tedy 35 ,,To se mi libi“ u pfispévku. Nejvice
interakce doséahla publikovana fotografie, kterd zobrazuje odmrazovani letadla spolecnosti

Emirates, ktera ziskala 332 ,,To se mi libi“.
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4.4 Analyza marketingové komunikace vybrané spole¢nosti na
YouTube

Analyza marketingové komunikace na socialni siti YouTube vyuziva podkladovych
dat poskytnutych od personalni agentury AeroAgency S. r. 0. a podkladovych dat
ziskanych na zdklad¢ vlastniho systematického pozorovani, za sledované obdobi
od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019 a to ve ¢trnactidennich intervalech. Pozorovan je predevsim
vyvoj odbératell, celkovy pocet zhlédnuti, frekvence a charakter zvefejnovanych videi.

Spolecnost AeroAgency S. r. 0., personalni agentura pisobici na Letisti Vaclava
Havla v Praze, na socialni siti YouTube vystupuje pod nazvem ,,AeroAgency cz* od ledna
2018. V ikon¢ kanalu vyuziva svého firemniho loga, kterym se vSak jiZ na ostatnich
socialnich sitich neprezentuje a muze tak dojit k moznému nespojeni téchto Gétl pro
uzivatele. Jelikoz je rozvrzeni stranky velmi dalezitym aspektem, mél by tivodni banner
charakterizovat ¢innost firmy. Spolecnost vyuziva moznosti vloZzeni popisu kandlu, avSak
napfiklad neodkazuje na své dalsi socialni sité a webové stranky. Firma taktéz nevyuziva
moznost upoutavky kanalu, kterou mize v nastaveni ptizpiisobit pro nové navstévniky
a pro ty, ktefi se na kanal vraceji. TaktéZ dal$im duleZitym aspektem je absence seznamu,
které pomahaji utfidit videa do skupin podle tematického zaméieni. Kanal firmy nabizi

videa zamétena k lepSimu ptedstaveni jednotlivych pracovnich pozic.

4,41 Odbératelé firemniho kanalu

Na pocatku analyzovaného obdobi firemni profil disponoval 35 odbérateli, ktefi
se prihlasili k odebirani kanalu a jsou tak pomoci notifikaci upozoriiovani na nahrani
nového videa. Ve sledovaném obdobi vzrostl pocet novych odbérateli o ticet.

Graf 10, popisuje vyvoj poctu odbératel ve sledovaném obdobi, a to ve
¢trnéctidennich intervalech. Nejvétsi narist je zaznamendm v obdobi mezi 29. 4.-13. 5.,
kdy se pocet navysil o 23 %, tedy o devét novych odbératelt. Pocet odbératelti kanalu

wrwe

publikovanim novych videi.
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Graf 10 Pocet odbérateli na YouTube
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Obrazek 12, zobrazuje demografické rozlozeni publika dané¢ho firemniho profilu.

O dany kanal ma nejvice zajem publikum ve véku 18-24 let.

Obrazek 12 Demografické rozloZzeni odbératel na YouTube

POHLAVI POHLAVI A VEK VEK
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65avice

Zdroj: interni informace spolecnosti AeroAgency S. I. 0., AeroAgency cz, 2019

4.4.2 Celkovy pocet zhlédnuti

Na pocatku sledovaného obdobi mél kanal spole¢nosti platnych sedmnact tisic
zhlédnuti. Za zhlédnuté video YouTube povazuje hranici prohlizeni tficeti vtefin. Tento

pulminutovy pozadavek se vSak snizuje u videi s kratsi stopazi.
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Graf 11, znazoriuje vyvoj celkového zhlédnuti videi na kanalu za sledované
obdobi. Nejvétsi nartist zaznamenalo obdobi od 22. 7. do 5. 8., kdy se celkovy pocet
zhlédnuti zvysilo o 7 %, coz predstavuje zvyseni o 1 721. Naopak nejmensi narQst a to

0 664 zhlédnuti byl zaznamenan obdobi od 13. 5. do 27. 5.

Graf 11 Celkové zhlédnuti firemniho kanalu na YouTube
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Nejvice zhlédnuti dosdhlo video zamétujici se na pozici nakladka a vykladka

zavazadel. Toto video k20. 9. 2019 dosidhlo témé& tiinacti tisic zhlédnuti

vvvvvv
vvvvvv

Yv W

na kandlu za sledované obdobi. Za toto obdobi video zaznamenalo témét Ctyii tisice

zhlédnuti. 151 uzivatela zhlédlo video az do konce.
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Obrazek 13 Mira udrzeni publika u videa na YouTube
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Zdroj: interni informace spole¢nosti AeroAgency S. r. 0., AeroAgency cz, 2019
4.4.3 Frekvence a charakter zveiejiiovanych videi

Spole¢nost od doby své registrace na této socialni siti do konce sledovaného
obdobi, tj. do 5. 8. 2019, zvefejnila na svém kanalu sedmnact videi, o celkové délce
33 minut. Nejvice videi vSak bylo nahrano v lednu 2018, a to konkrétn¢ tiinact.
Od 15. 5. 2018 naopak nebyla pfiddna zadna novéa videa. Kazda spole¢nost pusobici
na LetiSti Vaclava Havla, je omezena nafizenim o podminky foceni ¢i filmovani
Vv prostorach Letisté Vaclava Havla v Praze. Tato skutecnost bohuZzel ovliviiuje zejména
frekvenci zvefejniovanych videi.

Graf 12, zobrazuje charakter a pocet zvefejnénych videi. Nejvice videi
je zaméfenych paradoxné na pozice, na které sama agentura neposkytuje své zaméstnance.
Tato skute¢nost je dana tim, Ze spole¢nost AeroAgency s. r. 0. spolupracuje i S jinymi

firmami pisobici na Leti$ti v Praze, které tyto pozice nabizeji.
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Graf 12 Charakter a pocet zvetejnénych videi na YouTube
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Frekvence, a pfedevSim charakter zvefejnovanych videi, velice ovliviiuje pocet
odbératelli daného kanalu. Obecné¢ se doporucuje dosahnout pravidelnosti v priddvani
novych videi, a to konkrétn€ i zvolenim urcitého dne. Vytvareni originalnich a poutavych
videi je vSak ¢asov€ mnohem néaroc¢néjsi nezli vytvareni samotné fotografie.

Obrazek 14, vychazejici ze statistik kanalu spole¢nosti, zobrazuje nejvhodnéjsi den
a hodinu na publikovani nového videa. Timto dnem je pondéli a jednadvacatad hodina.

Nejméné odbérateli firemniho kanalu je aktivni v patek a mezi 4-5 hodinou ranni.

Obrazek 14 Aktivita odbératelti na YouTube
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Zdroj: interni informace spolec¢nosti AeroAgency S. I. 0., AeroAgency cz, 2019
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4.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence je kliCovym faktorem marketingového prostiedi. Z tohoto
divodu je nezbytné analyzovat jak pfimou, tak i nepfimou konkurenci. Pfimym, a také
jedinym konkurentem, personalni agentury V oblasti zprostiedkovani kvalifikovanych
zaméstnancl na LetiSti Vaclava Havla, je spole¢nost ManpowerGroup s. r. 0. Tato
personalni spole¢nost je nejvétsi agenturou prace v Ceské republice. Spolu s AeroAgency
S. I. 0. poskytuji své zaméstnance totozné odbavovaci spolecnosti.

Mezi neptimé konkurenty je mozné povazovat spoleCnost Menzies Aviation
(Czech) s. r. 0., ktera je jednou z nejvétSich dodavateli sluzeb pozemniho odbaveni
v ramci letecké dopravy. Poskytuje sluzby pro mnoho ptednich svétovych leteckych
spole¢nosti. Své zaméstnance vSak zaméstndva na hlavni pracovni pomér, nikoliv
na dohodu o pracovni ¢innosti.

Dalsim nepfimym konkurentem je vyznamna spolecnost na trhu personalni sluzeb,
spole¢nost Randstad s. r. 0., kterd své personalni sluzby poskytuje napti¢ vSemi odvétvimi.
V roce 2018 zaméstnavala témeét 11 800 pracovnikii. Pro AeroAgency S. I. 0. predstavuje
vyznamného nepiimého konkurenta na trhu prace.

Podkapitola 4.5.2., Komparace vybrané spolecnosti s konkurenty, pojednava
o analyze chovani téchto firem v komparaci s personalni agenturou AeroAgency S. I. 0.
na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube, na zdklad¢ systematického

pozorovani v obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019, ve ¢trnactidennich intervalech.

4.5.1 Analyza chovani pfimych a nepfimych konkurentii

ManpowerGroup s. r. 0.

Spole¢nost ManpowerGroup S. r. 0., personalni agentura, vystupuje na socialni siti
Facebook pod ndzvem ManpowerGroup a to jiz od roku 2011. Do sledovaného obdobi
profilova stranka ziskala 538 ,,To se mi libi*. Primérny Etrnactidenni pfirtstek fanouski
ve sledovaném obdobi ¢inil pouze dva nové uzivatele. Administrator za toto obdobi ptidal
26 prispévkil, které uZivatelé ocenili 437 komentari, 1 237 ,;To se mi libi“ a 1 992
fanouskii obsah ptispévku sdilelo. Spole¢nost na své profilové strance predevsim sdili své
¢lanky na téma kariérni poradenstvi, které dle interakci, fanousky socialni sité¢ velice

zajimaji. Napiiklad ke sdilenému c¢lanku o zruSeni karen¢ni doby od cervence 2019,
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se vyjadiilo 614 uzivatelt, ktefi vyuzili moznosti vyjadieni svého pocitu ¢i nalady pomoci
emotikonl. Administrator stranky dale reagoval na projevené komentare uzivateld.

Instagramovy ucet spolecnosti nese ndzev manpowergroup czechrepublic. Prvni
ptispévek na tomto profilu byl zvefejnén v Cervenci 2016. Do sledovaného obdobi bylo
na profil nahrano 76 prispévki. Tyto fotografie maji charakter ptatelského kolektivu
vrcholového vedeni spolecnosti. Nejvetsi narist poctu novych sledujicich za sledované
obdobi je od 10. 6.-24. 6., kde se tento pocet navysil o patnact. Na konci sledované¢ho
obdobi mél tento instagramovy ucet 429 sledujicich.

ManpowerGroup s. r. 0., vlastni YouTube kanal pod stejnojmennym nazvem. Kanal
je registrovan od 1. 11. 2014 a ke sledovanému obdobi dosahl témét 32 tisicti zhlédnuti.
Kanal nabizi kratkd naucna videa od psani Zivotopisu az po rozhodnuti pfijeti pracovni
nabidky a také spoty vytvofené za cilem piedstaveni spoleCnosti jako takové.
Do sledovaného obdobi mél kanal 49 odbératelti, ktefi se ptihlésili k odebirani tohoto
kanalu. Za sledované obdobi vzrostl pocet novych odbératelll pouze o osm. Béhem cCtyt

meésict bylo nahrano jediné video, které k 14. 9. 2019 dosahlo 70 zhlédnuti.

Menzies Aviation (Czech) s. r. o.

Nadnarodni spole¢nost Menzies Aviation (Czech) s. r. 0. v Ceské republice
vystupuje na socialni siti Facebook od roku 2016 pod nazvem Menzies Aviation — Czech.
Do sledovaného obdobi profilova stranka ziskala 711 ,,To se mi libi*, Spramérnym
¢trnactidennim pfirtistkem za sledované obdobi tfi novych fanouski. Spole¢nost svou
profilovou stranku vyuZzivad zejména ke sdileni nabidek pracovnich pozic. Administrator
vSak za sledované obdobi neptidal zadny novy ptispévek.

Na socialni siti Instagram spolecnost Menzies Aviation (Czech) s. r. 0. nese totozny
nazev. Jedna se vSak o firemni profil s globalnim obsahem. V ¢ervnu 2016 byl na tento
profil nahran prvni pfispévek. Do sledovaného obdobi nesl profil 54 ptispévki. Béhem
¢tyfmési¢niho pozorovani bylo administratorem pifidano devét novych prispévki. Tyto
piispévky ocenili uzivatelé 29 komentaii a 1 121 to se mi libi. Primérny ¢trnactidenni
prirtstek za sledovaného obdobi €inil 18 novych sledujicich.

Spolecnost vlastni YouTube kandl pod stejnojmennym ndzvem, avSak jednd
se o globalni profil bez moznosti lokdlniho obsahu. Kanal je registrovan od unora 2017

a ke sledovanému obdobi dosahl 201 tisic zhlednuti. Kanal nabizi videa zam¢fena na popis
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¢innosti kazdé nabizené pracovni pozice. Do sledovaného obdobi mél kanal
780 odbératelt, ktefi se pfihlasili k odebirani tohoto kandlu a jsou pomoci notifikaci
upozoriiovani na nahrani nového videa odebiraného kanalu. Za sledované obdobi vzrostl
pocet novych odbératelti o 132, avSsak béhem ctyfmeési¢niho pozorovani nebylo nahrano

jediné nové video.

Randstad s. r. o.

Personalni spole¢nost Randstad S. r. 0. vystupuje na socialni siti Facebook od roku
2014 pod nazvem Randstad Ceska republika. Do sledovaného obdobi profilova stranka
ziskala 10 178 ,,To se mi libi“, S primérnym ¢trnactidennim navysSenim ve sledovaném
obdobi o 40 novych fanouskii. Administrator profilové stranky pfidal za toto obdobi
36 prispévki, které uzivatelé ocenili 77 komentati, 270 ,,To se mi libi* a 187 fanouskl
obsah ptispévku sdilelo.

Instagramovy profil této spoleCnosti nese nazev randstadcz. Prvni zvetejnény
prispé€vek byl v ¢ervnu 2016. Do sledovaného obdobi bylo na profil nahrano 65 piispévki.
Béhem ctyfmésicniho pozorovani bylo administratorem ptidano 8 novych piispévki. Tyto
prispévky ocenili uzivatelé tremi komentaii a 143 ,,To se mi libi*. Primérny ¢trnactidenni
prirtstek za sledovaného obdobi ¢inil jedenact novych sledujicich. Nejvétsi nartist poctu
novych sledujicich za sledované obdobi je od 10. 6.-24. 6., kde se tento pocet navysil o 23.
Na konci sledovaného obdobi m¢l tento instagramovy tcéet 507 sledujicich.

Spolecnost vlastni YouTube kandl pod stejnojmennym ndzvem. Kanal
je registrovan od zafi 2015 a ke sledovanému obdobi dosahl témét 87 tisic zhlednuti. Kanal
nabizi videa zaméfend na rubriku Randstad radi, ve které se divaci dozvédi dillezité rady,
tipy a triky u pohovoru. Do sledovaného obdobi mél kanal 164 odbératel. Za sledované

obdobi vzrostl pocet novych odbératelti o sedm.

4.5.2 Komparace vybrané spole¢nosti s konkurenty

Analyza  chovani  konkurence v komparaci S personalni  agenturou
AeroAgency s. r. 0. je provedena na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube,
na zakladé systematického pozorovani vobdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019,

ve étrnactidennich intervalech.
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Spole¢nost AeroAgency s. r. 0. a jeji pfimi i nepfimi konkurenti vyuZzivaji
zminénych vybranych socialnich sitich. Vzhledem k jejich vyuzivani v Ceské republice, je
existence na téchto vybranych sitich pro zminéné firmy nezbytna.

Néplni marketingovych oddélenich v podnicich je zvySeni povédomi o spole¢nosti,
Sifeni dobrého firemniho jména a také zvefejnovani aktualnich informaci, zajimavosti

a novinek. Prioritou je vSak aktivni Gcast na socidlnich sitich, ktera svym zajimavym

obsahem zajisti Sifeni nejen mezi fanousky.

Facebook

Pro ucely této diplomové prace je porovnavano nékolik hlavnich kritérii tispésnosti
na socialni siti Facebook ve sledovaném obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019.
Vyvoj poctu fanouskl je dam predevSim aktivitou administratora dané firemni

stranky. Graf 13, zobrazuje dany vyvoj za sledované obdobi ve ¢trnactidennich intervalech.

Graf 13 Komparace vyvoje po¢tu fanouskt na Facebooku

Vyvoj pocétu fanouskd

12000

10000

8000

6000

4000

2000

OI. Ll Lol Ll Ll Ll s I. L. I.

15.4. 29.4. 13.5. 275 10.6 24.6. . 227
Sledované obdobi

Pocet fanousk(

W AeroAgency Manpower ® Menzies m Randstad

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Graf 13, vykazuje velké rozdily mezi pocty fanouskd u sledovanych subjekti.
Ptestoze spolecnost AeroAgency s. r. 0. pisobi na socidlni siti ¢tvrtym rokem, disponuje
k5. 8.2019 1 896 ziskanymi fanousky. Oproti nepfimé konkurenci Randstad s. r. 0., je to
vSak o vice nez pétkrat méné. Tento fakt je dan predevSim velikosti samotné firmy

a poctem nabizenych pracovnich pozic klientim. AeroAgency S. r. 0. mize vSak vyuzit
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svého atraktivniho plisobeni na Letisti Vaclava Havla v Praze a oslovit tak vice
potenciélnich uzivatelt.

U vsSech ¢tyf spolecnosti doslo béhem pozorovani k nartistu v poctu fanouskd,
avSak nijak vyrazné. Nejvétsi nariist v daném obdobi ziskala spole¢nost Randstad s. r. 0.,
ktera navysila pocet novych fanouskii o 361. Nejmensi prirastek vSak zaznamenala
spole¢nost AeroAgency S. I. 0., a to o pouhé Ctyfi nové fanousky. Podrobnéjsi prehled

procentudlniho vyvoje pfirtstkil v poctu fanousku ptiblizuje graf 14.

Graf 14 Komparace procentualnich pirastky v po¢tu fanouski na Facebooku
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Graf 14, zachycuje nestabilni procentudlni pfirGstky v poctu fanouskl
u sledovanych spole¢nosti. U spole¢nosti AeroAgency S. r. 0. a ManpowerGroup S. r. 0.
doslo ke kratkodobému zapornému pfirtstky béhem pozorovaciho obdobi. Tento stav
muize byt reakci zmény preferenci fanouskd. Spolenost AeroAgency S. r. 0. dosahla
pouhych 0,02 % primérného ptirGstku za sledované Ctyfi meésice. Nejvétsiho celkového
primérného piirastku dosahla personalni agentura ManpowerGroup s. r. 0. ato 0,5 %.

Tabulka 2, zaznamendva aktivitu na socialni siti Facebook AeroAgency S. r. 0.
a jejich zminénych konkurenti za sledované obdobi. Frekvence a kvalita, jsou
u zvefejnénych prispévkil velice dilezitym kritériem. Schopnost udrzet své fanousky
je zasadni pro vyvoj firemni stranky. Cim lepsi zvefejnény obsah, tim vétsi

pravdépodobnost na ziskani novych fanousku a interakce s ptispévkem.
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Tabulka 2 Komparace aktivity firemnich profilti na Facebooku

AeroAgency | ManpowerGroup | Menzies | Randstad
Aviation
Pocet fanouskd k 5. 8. 2019 1 896 563 743 10 539
Pocet prispévki 3 26 0 36
Pocet ,,To se mi libi* 40 1237 0 270
u piispévki
Pocet komentait u prispévka 2 437 0 77
Pocet sdileni piispévkl 5 1992 0 187

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Z tabulky 2 vyplyva, ze zadna ze sledovanych spole¢nosti neni na socialni siti
Facebook tak aktivni, jak by méla byt. Odbornici doporucuji frekvenci zvetejhovani
obsahu jeden az dva pFispévky denné. Administrator spole¢nosti Menzies Aviation (Czech)
S. . 0. nevlozil na firemni strdnku Zadny novy obsah. Naopak nejvice aktivni ze
sledovanych subjektii je spolecnost Randstad s. r. 0., kterd zvetejnila 36 pfispévki, coz
bohuzel i tak vychazi na 0,28 ptispévku denné.

I ptes velky rozdilny pocet fanouskit AeroAgency S. I. 0., oproti agentuie Randstad
S. I. 0., dosahuje primérn¢ tfindcti ,,To se mi libi* u pfispévku, zatimco zminéna agentura

pouhych sedmi.

Instagram

Dalsim hodnoticim kritériem tspéSnosti na socialnich sitich, vybranych
konkurenénich firem, je analyza vyvoje po¢tu sledujicich na socialni siti Instagram. Data
pro tuto analyzu byla shromazd’ovana v obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019.

Vzhledem ke skutecnosti, Zze vSechny ¢tyfi sledované firmy nejsou na socidlni siti
Instagram pfili§ aktivni, projevi se vyrazné¢ kazdy ptipadny ptispévek na poctu sledujicich

daného uzivatelského uctu. Tento vyvoj znazornuje nasledujici graf 15.
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Graf 15 Vyvoj prirtstkt sledujicich Instagramovych uctt konkurenénich firem
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho systematického pozorovani

Z grafu 15, je patrné, ze prirtstky poctu sledujicich Instagramovych ucti
jednotlivych spole¢nosti, se pohybuji maximalné¢ v desitkach, v pribéhu celého
sledované¢ho obdobi. Tato skutecnost je zplisobena velmi nizkou propagaci vSech téchto
sledovanych spolecnosti na socialni siti Instagram.

Spole¢nost Menzies Aviation (Czech) s. r. 0. disponovala jiz na pocatku
sledovaného obdobi témét tisicem sledujicich a tento vyvoj v prubéhu celého sledované¢ho
obdobi nerovnomérné rostl. Spole¢nosti Randstad s. r. 0. a ManpowerGroup s. r. O.
disponovali pfiblizné ¢tyimi sty sledujicimi, jejichz pocet v pribéhu sledovaného obdobi
také nerovnomérné rostl. Spole¢nost AeroAgency S. . 0. méla na zacatku sledovaného
obdobi pouhych ¢tyficet osm sledujicich a tento pocet se po celé sledované obdobi ménil

pouze minimaln¢, v n¢kolika ptipadech i poklesl.

YouTube

Ttfetim hodnoticim kritériem plsobeni vybranych konkurencnich spolecnosti
na socidlnich sitich, je sledovani jejich Uspé&Snosti na portdlu YouTube. VSechny tyto
spole¢nosti jiZ v minulosti vyuZili moZnost propagace vlozenim videa na YouTube.

Usp&snost na této socialni siti byla hodnocena vyvojem poétu zhlédnuti
propagacnich videi jednotlivych spolecnosti a odbérateli jejich kanalt. Tyto udaje byly

zaznamenavany v obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019, ve ¢trnactidennich intervalech.
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Béhem tohoto obdobi vlozili nova videa pouze spolecnosti ManpowerGroup s. r. o.
a Randstad s. r. 0. Graf 16, znazoriuje prirGstky poctu odbérateld kanali jednotlivych

spole¢nosti.

Graf 16 Komparace ptirastkl v poc¢tu odbératelti na YouTube
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Aviation (Czech) s. r. 0., jelikoZ na rozdil od konkurenénich spole¢nosti disponuje urcitym,
téméi pravidelnym, nartistem odbératelii. Ostatni firmy, diky své pasivité pii vyuzivani této

moznosti propagace, nezaznamenavaji témet zddné zmény v poctech odbérateli.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Personalni agentura AeroAgency s. r. 0., vzhledem ke svému piisobeni v leteckém
pramyslu, disponuje velkou vyhodou v zajimavosti pro vefejnost. Zamestnanci spolecnosti
se pohybuji v prostfedi, kde ptichazeji do styku sletadly a dalsi technikou, s kterou
se v bézném zivote nesetkaji. Uz z tohoto hlediska ma tedy spolec¢nost piistup ke zdrojim,
kter¢é mohou byt pro marketingovou komunikaci na socidlnich sitich velmi dobie

vyuZitelné a tisp&sné.
5.1 Stanoveni cila

Aby mohlo byt zhodnoceni a doporuceni provedeno relevantné, musi byt nejprve
stanoveny cile spolecnosti, kterych chce pomoci marketingové komunikace dosdhnout.
V soucasné dobé je hlavnim, a také jedinym, cilem online komunikace personalni agentury
na socialnich sitich zvySovani povédomi o spoleCnosti. Pro efektivnéj$i vyuZzivani
socialnich siti je doporuceno pro zvolenou personalni agenturu mezi své dil¢i cile také
zahrnout zvySeni poCtu fanouSkd firemnich profili spolecnosti, zvySeni navstévnosti
zminénych profill a zvySeni interakce fanousku s publikovanym obsahem.

Dalsim dil¢im doporuc¢enym cilem by mélo byt zahrnuti zajimavé ptedstavenych
nabizenych pracovnich pozic prostfednictvim socidlnich siti S jejich detailnim popisem,
vcetn¢ fotografii ¢i propagacnimi videi, aby si pfipadni zdjemci dokézali nabizenou praci
jiz na prvni pohled predstavit.

K naplnéni vySe doporucenych stanovenych dil¢ich cili spole¢nost dosahne
strategickymi kroky, jako napiiklad persondlnim zajiSténim, vytvofenim casového

komunikac¢niho planu ¢i sledovanim momentalnich trendii v oblasti socialnich siti.

5.2 Cilova skupina uzivateli

Pro zefektivnéni marketingovych aktivit je nezbytné znat cilovou skupinu
uzivateli vybrané spolecnosti. Z analyzy internich dat, o jiz zaméstnanych osobach
spole¢nosti AeroAgency S. I'. 0., vyplyva, Ze o nabizené pozice maji predevSim zdjem muzi
ve veéku 18-33 let, avSak zeny v tomto véku piedstavuji taktéz velmi pocetnou skupinu.

Z analyzy ziskanych dat pomoci analytickych ndastrojii socidlnich siti je patrné,
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ey

7e o prispévky jevi nejvetsi zdjem muzi i zeny ve veku 18-44 let, zijici zejména v Praze
a okoli, hovotici ¢eskym, anglickym ¢i slovenskym jazykem.

Z téchto analyz vyplyva, ze spolecnost AeroAgency s. r. o., by méla své
marketingové aktivity predevSim smeétovat na cilovou skupinu ve véku 18-44 let, zijici
zejména v Praze a okoli a hovotici Ceskym ¢i pripadné slovenskym jazykem. Pies

charakter nabizenych pozic, neni firmé doporuceno cileni pouze na muzské pohlavi.

5.3 Zhodnoceni a navrhy

Podkapitola Zhodnoceni a navrhy vychazi z analyzy podkladovych dat
poskytnutych od personalni agentury AeroAgency S. r. 0. a pokladovych dat ziskanych
na zéklad€ vlastniho systematického pozorovani za stanovené sledované obdobi. Tato
analyza dat napomaha ke sprdvnému zhodnoceni stavajiciho stavu a zejména k navrzeni
relevantnich doporuceni k efektivnéjSimu vyuzivani socidlnich siti pro marketing v ramci

vybrané spolecnosti.

5.3.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich vybrané spole¢nosti

V praktické casti diplomové prace byla analyzovdna vybrana spoleCnost
AeroAgency s. r. 0., z hlediska marketingové komunikace na socidlnich sitich a nasledné
porovnavéana s konkurenénimi spole¢nostmi. Z poskytnutych a ziskanych dat je patrné,
7ze analyzovana spoleCnost spravuje své firemni UCty na socidlnich sitich velmi
nedostatecné, prispévky nemaji potfebnou kvalitu, nalezitosti, a tudiz nemaji ani potiebnou
efektivitu, diky cemuz se pro spolecnost stavaji socialni sité pfit€zujici zalezitosti
bez kladného u¢inku.

Z analyz provedenych v Kkapitole 4.5. Analyza konkurence, vychazi, ze vybrana
spole¢nost nejspiSe nedisponuje takovymi marketingovymi rozpocty jako jeji piima
a neptima konkurence, coz se odrazi nejen na frekvenci publikovani nového obsahu, ale
také na poctu fanouskl firemnich U¢tu na socialnich sitich spolecnosti, které by ziskali

diky akvizi¢nim kampanim.
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Facebook

Celkovy piistup spolecnosti AeroAgency s. I. 0. ke spraveé socialni sit¢ Facebook, je
velmi nedostatecny, diky cemuz tato socialni sit’ neni pro spolecnost pfinosem a pfi
soucasné kvalité spravy této socialni sité, neziskava zaddnou konkuren¢ni vyhodu oproti
ostatnim spole¢nostem, tudiz personalni ani finan¢ni zisk z tohoto marketingového nastroje
neni zadny.

Personalni agentura AeroAgency s. r. 0. se na svém firemnim profilu prezentuje
profilovou fotografii, pfedstavujici piktogram, ktery vSak neni kliCovym prvkem
Vv identifikaci spolecnosti a nesplituje dodrZeni grafického stylu firmy, nelze ho tedy vyuzit
k identifikaci podniku v §irsi vefejnosti. Pro lepsi Gcinek profilové fotografie agentury,
by bylo doporuceno vyuziti loga spolecnosti, podle kterého Ize firmu jiz na prvni pohled
identifikovat, nebo alespon piktogram o nazev agentury doplnit.

Pro nabidku pracovnich pozic vyuziva agentura vkladani piispévkll pouze
na svou zed’, pfi¢emz socialni sit’ Facebook disponuje funkci v naviga¢nim panelu, kde 1ze
tento panel rozSifit o noveé vytvorenou zalozku ,Kariéra“, kterd by tento tucel
plnila vhodnéji a efektivnéji. Piipadni z4jemci o praci by tak méli piehled o nabizenych
pozicich na jednom mist¢ a nemuseli by rolovat mezi dal§imi piispévky, které pro
n¢ nemusi byt poutavé.

Za sledované obdobi, tj. 1. 4.-5. 8. 2019, ziskal facebookovy ucet spole¢nosti
sedmnact novych fanousku, ale o tfindct piisel, z ¢ehoz je patrné, ze ptispévky nejsou
vkladany v pozadované kvalité, nejsou atraktivni a jejich frekvence je nedostateCna.
Ptispévky jsou vklddany v nizké kvalité, napiiklad neupravené fotografie z mobilniho
telefonu, vytvoiené ze vzdalenosti n¢kolika stovek metrd, které jiz diky svému nizkému
rozliSeni nejsou na prvni pohled atraktivni, pfiCemz zaméstnanci spolecnosti maji
k fotografovani atraktivnich pfedmétd moznost bezprostiedniho pfistupu. Pro zvysSeni
po¢tu fanouskli se doporucuje zvySeni kvality, atraktivity, a pfedev§im frekvence
publikovanych piispévku, dle naptiklad navrzeného harmonogramu v podkapitole 5.3.3.,
Casovy komunikacni plan. Z analyzy je patrné, 7e nejvhodnéjsi dobou pro zvefejhiovani
ptispévki je jedenacta hodina dopoledne, kdy je aktivni nejvyssi pocet fanouskt firemniho
profilu a spole¢nost by nové publikované prispévky méla predevsim smefovat na tento Cas.

Spolec¢nost rovnéz vyuziva moznosti offline marketingu ve formé tisténych letakd,

které nabizi prevazné studentim stiednich a vysokych skol, avsak o existenci firemnich

72



profili na socidlni sitich neni zZadn4d zminka. Spolecnosti je doporuceno tistény letak
doplnit o tyto informace, jelikoz studenti vysokych $kol tvoii velmi pocetnou skupinu

zaméstnanych osob u vybrané persondlni agentury.

Instagram

Ackoliv socidlni sit’ Instagram je pro dané¢ zaméfeni personalni agentury
nejvhodnéjsi, ani zde neni vyuZzivana v poZadované kvalité a rozsahu. Letisté¢ samo o sobé
nabizi mnoho pfilezitosti pro potizeni velmi zajimavych fotografii a videi, pro coz je
socialni sit’ Instagram primarné uréena, ¢imz by se zvysil | zajem a sledovanost celého
profilu, pfi dodrZeni spravnych naleZitosti vkladanych ptispévki.

Spolecnost vystupuje na firemnim profilu socidlni sité¢ Instagram pod nazvem
»~aeroagencyl®, tento nazev vSak neptsobi pfili§ profesiondlné. Tato skute¢nost
je v8ak zptsobena zapomenutymi piihlaSovacimi udaji k ptivodnimu uctu, ktery mél nazev
»aeroagency®, Instagram vSak umoziiuje ziskat zapomenuté udaje splnénim urcitych
ovétovacich kroki. Profilovou fotografii spoleCnosti je opét piktogram popsany
v piedchozi ¢asti tykajici se socialni sit¢ Facebook, zde je ale tato profilova fotografie
nahrana za pomoci vyfotografovani dan¢ho piktogramu na monitoru pocitace, tudiz ma
I patfi¢nou odpovidajici kvalitu.

Spolecnost zcela nevyuziva vSech moznosti popisu firmy v profilu G¢tu na této
socialni siti. Rovnéz je doporuceno vytvoreni vlastniho hashtagu, pomoci n¢hoz
by uzivatelé sité oznacovali své fotografie a nasledné je spoleCnost sdilela na svém
firemnim profilu.

Personélni agentura na této socidlni siti neni pfili§ aktivni, nejvice ptispévkil
publikovala v mésici, kdy samotny ucéet zalozila. Pro potencial této sité¢ je vSak
doporuceno, aby spolecnost své marketingové aktivity sméfovala pravé 1 na tuto sit

a vyuZzivala jejich zajimavych funkci v podobé¢ Stories neboli pfib&hi.

YouTube

Socialni sit’ YouTube neni spolecnosti AeroAgency s. I. 0. vyuzivana v dostatecné
kvalité, coz je zplsobeno 1 urcitou regulaci ve vyhldsce letisté, kterd neumoznuje volné
potfizovani videi v chranéné zoné bezpecnostniho prostoru. Pokud ma vlozené video mit

potiebnou sledovanost a dosah, musi spliiovat také urcité kvality, které vyzaduji
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dostate¢nou techniku, zkuSenosti i cit pro tvorbu a editaci téchto videi. Jelikoz agentura
nevyuziva zadného externiho pracovnika, ktery by se timto oborem zabyval, pfichazi tak
1 0 moznost plného vyuzivani funkci socidlni sit¢ YouTube, jelikoz vkladané ptispévky
nemaji dostate¢nou kvalitu ani nejsou pfili§ poutava.

Spole¢nost na socialni siti YouTube vyuziva profilové fotografie, ve formé loga
personalni agentury, umisténé vodorovné na stied kulatého formatu. Vzhledem k odlisnosti
od predchozich dvou étd, nemusi viak dojit pro uZivatele k jejich slu¢itelnosti. Uvodni
banner na firemnim wUétu spole¢nosti piedstavuje fotografii kiidla letadla, coz pfilis
necharakterizuje pfedmét zaméteni firmy. Pro lepSi vizualizaci spole¢nosti by bylo
vhodnéjsi zvolit fotografii, kterd bude charakterizovat pfimo zaméstnance a jejich naplné
prace. V popisu uctu neni vyuZzito moznosti uvedeni informaci o spole¢nosti ani
URL odkazy sméfujici na jiné socidlni sité ¢i webové stranky agentury. Na domovskeé
strdnce ucCtu neni zaddné propagacni video, které by na prvni pohled charakterizovalo
spolecnost a jeji zaméfeni.

Publikovana videa nejsou utfidéna podle zadného klice, dle kterého by socialni sit’
YouTube byla schopna videa uptednostnit pfed jinymi, pfi vyuziti svého algoritmu.
Frekvence zvefejiiovani videi je nedostatecnd, coz miize byt zplsobeno povahou
bezpecnostniho prostoru letisté, se zadkazem pofizovani videozdznaml bez povoleni.
Nejvice videi je zaméfeno na pracovni pozice, které agentura neposkytuje, a tudiz by
nemé¢la byt zde ani zvefejiovana, jelikoz muze dochazet k zmateni u uzivateld.
Publikovana videa nemaji spravné vybranou nahledovou fotografii, tudiz jiz na prvni

pohled nejsou videa atraktivni a uzivatelé je tak ani nemaji potiebu spustit. Nejvhodné&jsi

dobou na publikovani videa je dle analyzy pondéli 21 hodina.

5.3.2 Personalni zajiSténi

V soucasné dob¢ spravuje firemni profily persondlni agentury AeroAgency S. I. 0.
pouze jednatelka spolec¢nosti. Vzhledem k jejimu velkému pracovnimu vytiZeni, je
doporuceno vytvoreni nové pracovni pozice ¢i delegovani této spravy firemnich profild na
JiZ zamé&stnanou osobu.

Toto personalni zajisténi by zabezpecilo pravidelné publikovani obsahu, zvySeni

miry reakce administratora na dotazy a ptispévky od uzivatelli socidlnich siti a vytvareni
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pravidelného  reportingu. Zavedeni pravidelného reportingu zaru¢i  kontrolu
nad dosahovanim stanovenych cilii spole¢nosti.

Tabulka 3, zaznamenava vypocet finan¢nich nakladi na zaméstnance vénujici se
spravé socialnich siti. Pfedpoklada se zaméstnanec v pracovnépravnim vztahu na dohodu
o pracovni ¢innosti (DPC) s hodinovou hrubou sazbou 150 K¢& a s jednanym tydennim
rozsahem prace 20 hodin. Celkové mésicni naklady za zaméstnance ¢ini 16 100 K¢. K této
castce se vSak musi pfipo€ist jednordzové ndklady na pofizeni pocitate a mobilniho
telefonu. Vzhledem Kk navrzeni strategického kroku, a to sledovani momentalnich trendt
Vv oblasti socidlnich siti, je nutné pocitat i s ptipadnymi ndklady na Skoleni tohoto
zaméstnance. Do budoucna je vsak nezbytné kalkulovat | S moznym rozsifenim pracovniho

uvazku a navysSenim hodinové sazby, v zavislosti na dosaZenych vysledcich.

Tabulka 3 Vypocet finan¢nich nakladii na personalni zajisténi

Sazba 150 K¢/hod
Priumérna pracovni doba 80 hodin/mésic
Hruba mési¢ni mzda 12 000 K¢
Zdravotni a socialni pojiSténi 4 080 K¢

hrazené zaméstnavatelem

Superhruba mési¢ni mzda 16 100 K¢

Ro¢ni naklady 193 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2.1 Pfinos personalniho zajisténi

Ve sledovaném obdobi, tj. od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019, méla personalni agentura
zajistit dodani smluvené odbavovaci spoleénosti pracovni silu v priméru na 45 000 hodin
mésicné. Z tohoto poctu hodin byla vSak schopna, zkapacitnich divodd, pokryt
pouze 70 %.

Jestlize by se prostfednictvim socidlnich siti podatfilo oslovit a pfijmout nové

zamé&stnance, byla by persondlni agentura schopna zajistit pokryti napiiklad o 10 %
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pozadovanych hodin vice a pfijmy spolecnosti by se tak zvysily. Tabulka 4, zaznamenava
vypocet piipadného zvyseného zisku, zajisténym persondlnim zajisténim spravy socidlnich

siti.

Tabulka 4 Pfinos personalniho zajisténi

UvaZovany zisk z hodinové sazby jednoho 40 K¢

zaméstnance (orienta¢ni)

Mési¢ni prirtstek pokrytych hodin 4 500 hodin
Mésicni prirastek prijmi spolecnosti 180 000 K¢
Ro¢ni prirtistek pfijmi spole¢nosti 2 160 000 K¢
Roc¢ni naklady na personalni zajisténi 193 200 K¢

spravy socialnich siti

Celkovy ro¢ni zisk 1 966 800 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani

Zisk spolecnosti by se tak ro¢n¢ zvysil o témét dva miliony korun, za predpokladu,
7e by se kapacita agentury zvysila o pouhych 10 % na dodavaném poctu hodin. UvaZovany
zisk z hodinové sazby jednoho zaméstnance je pouze odhadovany a od skute¢ného se muize
lisit. Skute¢ny nartst kapacity agentury muze dosahovat mnohem vysSich hodnot a tim
1 zisk spolecnosti. Z vyse uvedeného vypoctu lze vyvodit, Ze agentuie by se investice
do administrace socialnich siti, vratila ve velmi kratké dob¢ a celkovy zisk z této investice

by byl vice nez desetindsobny.

5.3.3 Casovy komunikaéni plan

K efektivnéjSimu vyuZzivani socidlnich siti je spolecnosti doporufeno vytvoreni
casového komunikaéniho planu, ktery zajisti konzistentni publikovani obsahu na danych
socialnich sitich. Casovy komunikaéni plan pfedstavuje navrzeni tydenniho obecného
schématu typt ptispévkl, které spolecnost mlize publikovat na svych firemnich strankéch.
Z diivodu rozdilného tucelu danych socidlnich siti, je tento ¢asovy komunikacni plan
navrzen pro kazdou socidlni sit’ jednotlivé. Toto schéma je dlouhodobé vyuZitelné a ma

predevsim docilit vySe uvedenych doporucenych dil¢ich cili. Je vsak dilezité, aby toto
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navrzené obecné schéma reagovalo na aktualni déni, tedy aby se prizptisobovalo
momentalnim dilezitym zpravam, jako napiiklad zpravam tykajici se prazského letiste.
Facebook nabizi moznost publikovani nejvice typi prispévkd. Obecné je
doporuc¢eno nahravat obsah dvakrat az pétkrat tydné, tak aby byla zajisténa kvalita
a atraktivita daného obsahu. Tabulka 5, piedstavuje navrh ¢asového komunika¢niho planu
pro socialni sit Facebook. Dle analyzy dat ziskanych od persondlni agentury
z analytického nastroje Facebook Insights, je doporuc¢eno obsah publikovat v rannich

hodinach, a to konkrétné mezi sedmou az jedenactou hodinou ranni.

Tabulka 5 Casovy komunikaéni plan pro socialni sit’ Facebook

Den v tydnu Navrh
Pondéli nepublikovani obsahu
Utery fotografie (propaga¢ni fotografie, 360° fotografie, repost

fotografie od uzivateld)

Stireda nepublikovani obsahu
Ctvrtek sdileni odkazu (¢lanek, udalost)
Patek video (gif, boomerang, propagac¢ni video)
Sobota fotografie (,,Vite, Ze...“, citat)
Nedéle video (gif, boomerang, zivé vysilani)

Zdroj: vlastni zpracovani

Instagram pfedstavuje socidlni sit, kterd se soustiedi pouze na publikovani
fotografii a kratkych videi. Je zde nezbytné se soustfedit na sjednoceni daného firemniho
profilu neboli feedu, ktery podpoii jeho atraktivitu. Frekvence pfispivani na tuto sit
je obecné doporucena na jeden az dva prispévky denné. Velmi dileZzité je vyuZzivat vSech
moznosti této sité, jako napiiklad moZnosti Stories neboli piib&hd, které jsou viditelné
pouze 24 hodin od momentu vlozeni. Tabulka 6, ptedstavuje navrzeny komunikac¢ni plan
pro socidlni sit’ Instagram. Pro docileni nejvys§iho dosahu je doporuceno spolecnosti
publikovat videa ve vecernich hodinach, cca ve 21.00. Piispevky typu fotografie naopak je

vhodné vkladat mezi osmou az devatou hodinou ranni.
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Tabulka 6 Casovy komunikaéni plan pro socialni sit’ Instagram

Den v tydnu Navrh

Pondéli fotografie (repost fotografie od uzivatelt)
Utery fotografie

Stieda video

Ctvrtek Fotografie (Vite, ze..., citat)

Patek Fotografie (repost fotografie od uzivatell)
Sobota video

Nedéle Fotografie (propagacni fotografie)

Zdroj: vlastni zpracovani

Publikovani kvalitniho videa na socialni sit’ YouTube, vyZzaduje mnoho casu a také
finanénich prostfedkd. Z divodu omezeni nataceni na Letisti Vaclava Havla v Praze, je
firemni kanal spolec¢nosti AeroAgency s. r. o. velice limitovan poc¢tem nove¢ nahranych

videi. Z tohoto diivodu neni navrhnut komunika¢ni plan pro socialni sit’ YouTube.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo objasnéni jednotlivych teoretickych principti
marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti, jeji uplatnéni na socialnich
sitich a vyznam tohoto typu marketingové komunikace v soucasné dobé. Na zakladé
analyzy vybrané spolecnosti, v porovndni s jejimi hlavnimi konkurenty, bylo navrzeno
doporuceni pro zlepSeni stavajici situace a zvySeni efektivnosti marketingové komunikace
na socialnich sitich dané spolec¢nosti.

Metodika této feSené problematiky diplomové prace byla zalozena na analyze
a nasledné syntéze odbornych informacénich zdroji, na systematickém pozorovani vyvoje
marketingové komunikace na socidlnich sitich vybrané spole¢nosti a jejich konkurenta
ve sledovaném obdobi od 1. 4. 2019 do 5. 8. 2019. Dotazovani bylo provedeno pouze
na urovni komunikace s manazerkou spolecnosti, jelikoZ dotazovdni samotnych
zaméstnancli nebylo pfili§ dobfe proveditelné. Zaméstnanci svou praci vykonavaji
ve stfezeném prostoru bezpecnostni zony letisté, kam muze vstoupit pouze ¢lovek, ktery
je ovéefen ufadem civilniho letectvi a proSel mnoha Skolenimi. V kancelafi spolecnosti
nelze zaméstnance také zastihnout, jelikoz se zde vyskytuji jen velmi zfidka, protoze
veSkera komunikace s jejich nadfizenymi probihd prostfednictvim mobilniho telefonu
¢i emailovych zprav. Kontakty na zaméstnance pro moznost elektronické komunikace, pro
ucel dotazovani a shromazd’ovani dat do diplomové prace, nemohly byt agenturou
poskytnuty z divodu obecného nafizeni o ochrané osobnich udaju neboli GDPR.
S rozeslanim dotaznik prostiednictvim firemniho emailu manazerka spoleCnosti také
nesouhlasila, jelikoZ jiz nyni pracovnice agentury denné zpracovavaji stovky emailil a dalsi
emaily tykajici se dotazovani by jim praci znacné ztézovaly. Z vySe uvedenych divodi
tedy dotazovéani zamé&stnancii spole¢nosti AeroAgency s. 1. 0., nebylo provedeno.

V prvni kapitole prace jsou shrnuta teoretickd specifika samotného marketingu
a marketingové komunikace, kterd je jednou ze zékladnich sloZzek markentingového mixu
a zaroven prostfedek, pomoci néhoz firmy ziskdvaji a informuji své zakazniky.
S ptichodem internetu, a predevS§im socidlnich siti, se marketingovd komunikace firem
se svymi zdkazniky posunula na novou uroveii a firmam je tak umoznéno snadné ziskdvani
informaci o svych zakaznicich, jejich nazort a preferenci, na zaklad¢ ¢ehoz je mozné

udrzovat dlouhodobé¢ vztahy, které jsou pro firmy v dnesni dobé klicové.
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Druha kapitola prace, je vénovana charakteristice jednotlivych socidlnich médii
s uvedenim jejich pozitivniho a negativniho dopadu na uzivatele t€chto médii. V dalsi ¢asti
kapitoly je rozbor samotnych uzivateld, a to jiz konkrétné socidlnich siti, ktery je pro firmy
dilezity zejména z hlediska spravného =zacileni marketingové komunikace. Jako
nejvhodnéjsi a nejuniverzalnéjsi socidlni siti pro marketingovou komunikaci, byla
vyhodnocena socidlni sit Facebook, ktera mezi ostatnimi vynika predev§im svou
vSestrannosti a rozSifenim mezi uzivateli na celém svéte.

Tteti kapitola teoretické Casti prace se zabyva analytickymi néstroji socidlnich siti,
pomoci nichZ lze monitorovat tyto socialni sit¢ a vytvaret analyzy pro hodnoceni
uspéSnosti a efektivnosti marketingové komunikace. Tyto analytické nastroje jsou jiz
pfimou soucasti jednotlivych socidlnich siti, nebo se jednd o externi nastroje provozované
treti stranou, které pak nabizeji Sir§$i moZnosti monitoringu, pfi¢emz piedstavuji placené
licence s casovou platnosti. Analytické nastroje integrované piimo do jednotlivych
socialnich siti, maji pouze omezené moznosti a jsou schopny ziskévat pouze zakladni
informace.

V uvodu praktické casti prace byla charakterizovana vybrana spoleCnost
AeroAgency s. r. 0. a provedena analyza jeji marketingové komunikace, na zaklad¢
zpracovani internich dat ziskanych od spolecnosti z analytickych nastroji jednotlivych
vybranych socialnich siti. Tato analyza vSak odhalila nedostatky, kterych se spole¢nost
svym spravovanim firemnich stranek dopousti. V nasledné ¢asti prace byla provedena
komparacni analyza marketingové komunikace vybrané spoleCnosti s jejimi
konkurenénimi spole¢nostmi, na jednotlivych vybranych socidlnich siti. Pfi¢emZ tato
kompara¢ni analyza jen potvrdila nedostatecné spravovani firemnich stranek spole¢nosti
V porovnani s konkurenci.

V ramci zhodnoceni a doporuceni byly stanoveny doporucené diléi cile, k jejichz
naplnéni spolecnost dosahne navrZenymi strategickymi kroky, pfedstavujici persondlni
zajisténi vcetné tvorby pravidelného reportingu a vytvoteni komunikac¢niho planu. Tyto
konkrétni navrzené kroky napomohou ke zlepSeni efektivity, a predevSim k opatieni
zjiSténych nedostatkli vyplyvajici z analyzy marketingové komunikace na socialnich sitich
V rdmci vybrané spole¢nosti.

Marketingova komunikace na socialnich sitich i pomoci jinych prostiedkd,

vvvvvv
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vyuzivani téchto prostfedkti miize mit velmi kladny vliv na vyvoj a rGst firem i1 za cenu

zvySenych nékladl na marketing a spravu socidlnich siti.
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