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1. Uvod

V dnesni dobé jsou socialni sit€¢ naprostou samoziejmosti. Na socialnich sitich jsou
zaregistrovani témet vSichni mladi lidé a piibyva 1 téch starSich. Spousta znich travi
predevsim na Facebooku nckolikk hodin denné. Lidé vyuzivaji socidlni sit¢ nejen kwvili
komunikaci se svymi prateli, ale protoze chtéji védét, co se ve svét¢ déje. Pro firmy se

tak stavaji socialni sit¢ idedlnim prostfedkem pro predvadéni svych produktii.

Firmam vzniklo s pfichodem mternetu mnoho novych moznosti ohledn¢ toho, jak
se mizou propagovat. Uz to dédvno nejsou jen cCasopisy, noviny, billboardy a tak
podobné. S wynalezenim internetu firmy zacaly experimentovat S vlastnimi www
strankami, kde mohly prezentovat svoji firmu onlne. Firmy mohou vytvaret reklamni
kampané vriznych vyhledavacich a kdekoliv na webovych strankach odkazujicich na
jejich  vlastni stranky. Pfi vzniku prvnich socidlnich sitich, jim firmy zpocatku
nevénovaly moc velkou pozornost. V okamziku kdy se socialni sitt Facebook rozsitila
do celého svéta, vznika firmam skveéla piilezitost jak se zviditelnit.

Teoreticka c¢ast bude proto zaméfena nejprve na charakteristiku téchto siti, jejich
rozvoj a vyvoj od prvnich siti a také bude popsano, jaké existuji ceské socialni sit¢. Poté
budou podrobnéji popsany ty nejpouzivanéjsi sit¢ a bude u nich uvedeno, jakym
zpusobem mohou firmy své produkty a cCinnosti prezentovat. Na socidlich sitich
mohou firmy vytvaret jen bezplatnou reklamu. Neni to klasicka reklama, firmy si pouze
vytvoii SVoji stranku a piidavaji a piSi o sobé piispévky a nejriizngjsi informace. Na
vetSiné siti potom firmy mizou platit za to, aby se piispévky zobrazovaly cilovym
skupindim. Druhd moznost je vywZvani placené reklamy, firmy finanéné podpofi
vybrané piispévky. Socialni sit¢ tak vytvareji skvély potencidl pro marketing. Tuto
problematiku fesi mnoho firem. V dne$ni dobé uz je spousta firem na socidlnich sitich
zaregistrovana. Ale i pfesto si nékolik firem stale nenaSlo cestu Kk socidlnim sitim.
Nékteii se stale rozhoduji, zda zait inzerovat na socidlnich sitich, zda se jim to vyplati
¢1 nevyplati.

Prakticka c¢ast se bude vénovat definovani konkrétni spolecnosti a to Prostor-
design s. r. 0. Tato firma se aktivné vénuje svému profilu na Facebooku. Bude popsan
mimo jiné jeji vstup na tuto socidlni sitt a budou prozkoumany jeji aktivity na této siti
Bude navrzeno dalsi mozné vywzti socialnich siti Také bude proveden navrh, jak

vylepsit své prezentovani na socialni siti Facebook u firmy Prostor-design a dale bude



navrzeno, jak by mohla vyuzivat socialni sit’ Instagram, ktera je v dne$ni dobé hodné
popularni. Firma ma pékné produkty, které¢ mize vizualné prezentovat. V dalsi Casti
prace bude zjiStovano, jaké mnozstvi firem je na socidlnich sitich a kcemu ji
doopravdy vyuzivaji. Prace popiSe, jaké ztoho firmy maji vyhody, a piipadné zjakého
divodu nechtéji pouzivat socidlni sit¢. Tato druhd c¢ast prace bude obsahovat

dotaznikové Setfeni.
1.1. Cile prace

Cilem této prace je analyzovat vybranou firmu a podle ziSténych mformaci
vytvofit navrh vyuwzivani nebo navrh ZlepSeni vyuzivani socialnich sitich v oblasti
marketingu pro danou firmu. Druhym cilem je zjistit, zda malé a stfedni firmy vyuzivaji
socialni sit¢. Prace bude obsahovat piehled o tom, k ¢emu firmy socidlni sit¢ vyuzivaji a
jaké vyhody ¢inevyhody jim vyuzivani siti pfinasi.



2. Literarni reSersSe

Problematika socidlnich sitich se neustdle méni a vyviji, proto bylo nejrozumné;si
pouzivat zpievazné Casti aktualni internetové ¢lanky. V oblasti marketingu pak bylo
Cerpano i ze tfech tiSténych knih a také z elektronickych clankt. Nejcastéji bylo Cerpano
z ¢lankt nachazejicich se na Ceském serveru Lupa a Technet. Veskeré pouzité zdroje

jsou uvedeny na konci prace v seznamu pouwzitych zdroj.
2.1.  Charakteristika socialnich siti

Socialni sit je defmovana jako webova sluzba, kterda umoziuje jednotlivelim
vytvofit Si vefejny nebo soukromy profil vramci ohraniceného systému, vytvafet si
seznam pratel, s nimiz sdili své piispévky. Povaha a vlastnosti se CasteCné lisi u kazdé

socialni sit¢. (Boyd, D. M. & Ellison, N. B., 2007)

Socialni sit¢ méni zpusob, jakym se lidé mez sebou snazi spojit. Rychle se rozviji,
jsou jiz dostupné ne jen na webovém rozhrani, ale také na mobihich telefonech.
Socialni sit¢ jsou také vnimany svymi uzvateli jako uzaviené prostiedi, kde CcClenové
komunikuji s ostatnimi Cleny. 1 presto je dilezité, aby déti a mladistvi pochopili
vefejnou povahu vétSiny jejich aktivit, a davali pozor na to, co sdéluji a sdili s ostatnimi.

Lidé socidlni sit€¢ vyuzivaji pro mnoho aktivit. Mezi nejbéznéj$i patii:

e Propojeni se stavajicimi sitémi, vytvafeni a rozvijeni pratelskych vztahti —
sluzby  socidlnich  siti  poskytuji prostory pro Cleny k vytvafeni a
prezentovani sebe sama.

e Byt online, vytvafet online pittomnost — mladi lidé maji tendenci vyuzivat
socidlni sit¢ ke komunikaci a stykat se se svymi prateli online. Ne&kteii
mladi lidé na socidlnich siti tzv. sbiraji kontakty a délaji se tak popularnimi.

e Prohlizeni obsahu, vyhledavani informaci — jakoz i schopnost udrzet krok
Stim, co d¢laji jini Sluzby socidlnich siti jsou zaplnéné obsahem, jako jsou
obrazky, hudba, video, udalosti, organizace ariznd témata.

e Vytvofeni a pfizpisobeni profiu — profilovd stranka neni jen seznam
mformaci, umoZiuje prezentovat uzivatele svétu a vytvofit jeho online
identitu. VétSina siti také umoziuje prizptisobit vzhled a dojem ze stranek

ve vetsi ¢i mensi mife, a to prostfednictvim Sablon, obrazkd, videi a hudby.
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e Nahrat svijj vlastni obsah — obsah mize byt ve form¢ zprav nebo také fotek,

videi, hudby.
e Pridavani a sdileni obsahu tfetich stran — obsah tfeti strany miize byt

v podobé odkazi nebo hostovany n€kde jinde, napiiklad video hostované na
YouTube, které je hratelné na strance profilu uzivatele.

e Posilani zprav vefejnych i soukromych — mnoho sluzeb podporuje veiejnou
1 soukromou komunikaci pies vyvésky nebo emailem. MySpace a Facebook
nabizeji pfimy chatovy systém.

e Spoluprace s ostatnimi lidmi — uzivatelé mohou vytvaiet skupiny, mohou
diskutovat s ostatnimi Cleny, spole¢né vytvaiet profily, sdilet a komentovat
predméty. (Digizen.org, 2008)

2.2. Historie socialnich siti ve svété

Jednou zprvnich socialnich siti byla sitt Classmates.com, vytvofena vroce 1995.
Slowzila k propojeni se stiedni nebo vysokou Skolou a Kk nalezeni spoluzaki, kolegii a

mamych. Neumoznovala vytvafet profily.

Vroce 1997 byla spusténa nova sit jménem SixDegrees.com. Dovolila uzivatelim
vytvaret profily, navazovat kontakty a tak vytvafet seznam svych ptatel. Pocinaje roku
1998 umoznila prohlizet seznamy ptatel. SixDegrees.com byl nastroj pro spojeni lidi a
komunikaci mezi nimi. I pfes miliony wzivateli byla sluzba v roce 2000 zrusena. (Boyd,
D. M. & Ellison, N. B., 2007)

Dalsi hodné¢ popularni a origndlni sitt Friendster byla vytvofena v roce 2002.
Vroce 2008 mél Friendster 115 miliond uzvateld. V roce 2009 se stala novym
majitelem spole¢nost MOL Global a v ¢ervnu 2011 se pfeménila na herni platformu.
(Daniel Docekal, 2012) V €ervnu 2015 se sluzba rozhodla udé€lat prestavku a nyni neni
aktivni. (Friendster.com, 2015)

Po Friendsteru vroce 2003 byla vytvofena dali 0GspéSna socialni sit’ jménem
MySpace. Jeho autory byli zaméstnanci spolecnosti eUnivers. Také prvnimi uzivateli
byli zaméstnanci eUnivers, a diky jejich bohatym kontaktiim rychle rostl pocet
zaregistrovanych ¢lenl. Postupem c¢asu se pfemenil spiSe na hudebni sit’ se socidlnimi

kofeny. MySpace byl az do roku 2007 nejrozSifenéjsi. V tomto roce ho piedstihl
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Facebook. (Simon Opalka, 2010) V éervnu 2013 bylo ozndmeno uvedeni nové

platformy pro mobilni telefony. (MySpace.com, 2015)

The Facebook byl uveden na vefejnost v inoru 2004. Pozd¢ji se ndzev zménil jen
na Facebook. Mark Elliot Zuckerberg a jeho pratelé vytvorili web, ktery umoziioval
uzivatellim vytvafet vlastni profily, nahravat fotografie a komunikovat s ostatnimi
uwzivateli. Facebook nejprve béZel jen na koleji Harvardu, kde Zuckerberg studoval, a to
az do Cervna 2004. Po ukonceni druhé¢ho ro¢niku Zuckerberg opustil Skolu, aby se mohl
na plho veénovat Facebooku. Na konci roku 2004 mél Facebook 1 milion uzivateld.
Mark Zuckerberg se stal diky Facebooku nejmlad$im miliarddifem na svéte.
(Biography.com Editor, n. d.) Facebook se do Ceské republiky dostal vroce 2006.
Kratce na to probéhla zména licenénich podminek a poté se mohl piipojit kdokoliv
starSi 13 let. To vedlo k prudkému narlstu uzivateli a, jak bylo zminéno vyse, v roce

2007 predstihl MySpace. (Simon Opalka, 2010)

Meztim vroce 2002 se po SestimésiCnim vyvoji spustila profesni sit’ LinkedIn.
Rist byl zpocatku pomaly, ale piesto sluzba piilakala investory ze Sequoia Capital.
Oficidlné byla spuSténa vroce 2003. Moznost vytvofeni vefejného profilu pfispiva
tvrzeni, 7ze LinkedIn je profesionalni sit’. UlehCuje totiz praci s hledanim kontaktt, jak
zaméstnancll, tak zaméstnavateli. V roce 2008 se LinkedIn stdva svétovou spolecnosti,
prvni mezinarodni pobocCku otevira v Londyné¢ a spousti Spanélské a francouzské
jazykové verze webu. Projekt Inversion vroce 2012 kompletné piepracoval stranky, aby
umoznovaly bezprecedentni tempo movace a preménu produktu. Spole¢nost se zaméfila
na tii koncepty: zjednoduSeni, rist, kazdy den. Kroku 2014 je na Linkedinu
zaregistrovanych 332 miliontt wzivateld. (LinkedIn.com, 2015)

Dalli zmama sit' vznikla vroce 2006 pod nazvem TWTTR, kterd se pozdéji
pfejmenovala na Twitter. Vytvofil ho Jack Dorsey spolu s Dizem Stonem a Noahem
Glassem. Ptuvodné byl Twitter postaven na posilani a piijimani sms. V roce 2007 Chris
Mesina pfiSel s napadem pouzivat hashtagy (#) pro skupiny. Hashtagy jsou dnes silnym
nastrojem ne jen Twitteru. Jiz tfi roky po uvedeni na trh, v roce 2009, se stava Twitter
tieti nejvetsi socialni siti. V roce 2010 piisla novinka ,promoted tweets, ktera oznacuje

formu placené inzerce. V roce 2014 mél 288 miliontt uzivatelt. (Daniel Docekal, 2015)

Za zminku stoji také socidlni sit’ Instagram, kterou vroce 2010 vytvofil Kevin
Systrom. Nejprve byla dostupnd v App Storu, pozdé€ji vySla i pro Android a Windows
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Phone. V prostiedi klasického internetu lze pouze prohlizet profily, piispévky,
respektive fotografie, komentovat a davat ,,To se mi libi. Fotografie a videa se mizou
vkladat jenom zaplikace v mobihnich telefonech. Pocet uzvateli rychle rostl a tak
vyvojafi pro lepsi uzivani pfidali hashtagy zndmé z Twitteru, které usnadiji orientaci
ve velkém mnozstvi piispévki.  Vroce 2012 byl Instagram odkoupen Markem
Zuckerbergem za jednu miliardu dolart. Vzipéti se objevily zmény podminek, které
nové¢ umoznovaly komukoliv pouzit veSkeré nahrané fotografie ke své reklamni
¢innosti. Uzivatelé nemuseli ani informovat vlastnika fotografie, a tedy ani platit
honoraf. Nasledovala velkd vlna kritiky. Instagram proto vydal v platnost ptvodni staré
podminky. (Peter Warchar, 2015)

Vroce 2011 zalozil Vic Gundotra socidlni sit't Google Plus. Cilem této sit¢ bylo
konkurovat Facebooku, to se ale vyvojaium nepodafilo. A i pies velkou podporu
z ostatnich projekti od Googlu, Google+ neni piili§ rozsiieny a oblibeny. (Pavel Kasik,
2014)

2.3. Historie socialnich siti v CR

Podobny tucel, jako mél kdysi Facebook, a to komunikaci mezi spoluzdky, ma i
Ceskd sit’ Spoluzicicz. Tato sit’ umoziuje sdilet vzkazy, fotky, kontakty a dokumenty se
souCasnymi ¢i byvalymi spoluzaky. Vlastni ji server Seznam.cz. Dalsi siti, ktera spada
pod Seznam.cz, je socialni sit' Lidé.cz, ve které se mizete spojit s kymkoliv, ne jen se
spoluzaky. (Radek Kubes, 2009)

2.4. Typy socialnich siti

Socialnich siti existuje cela fada, nékteré uz zname z podkapitoly 2.2 a 2.3. Zde si

piiblizime ty nejpopularnéj$i a nejrozsirencjsi.
2.4.1. Facebook

Facebook je bezpochyby nejvétsi socidlni siti ve svét€¢ 1 u nds. Nejprve par
zajimavosti ze statistik. M&siéné aktivnich uzivateli k lednu 2016 je 1,59 miliard, coz je
o 14 % vice, nez tomu bylo vroce 2014. Podet denné aktivnich vzivateli piesahl jednu

miliardu. 72 % mésitné aktivnich uzivateld tvoii dospéli uzivatelé. Nejvice aktivnich
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wivatell ma Kanada. Jeden wuzivatel ma primémé 300 pratel Uzvatel stravi na
Facebooku primémé 20 minut denné. 83 % rodicd ma v pratelich na Facebooku svoje

déti teenagery. 91 % lidi ve véku 15 — 34 let uzivaji Facebook. (Craigh Smith, 2016)
Facebook téz predev§im zreklam, dalsSimi nepatrnymi pijmy jsou rizné poplatky.
Nasledujici obrazek ukazuje, kolk ¢inily pifjmy Facebooku za poslednich devét

Ctvrtleti. Pfi srovnani s mmnulosti vychdzi narGist o 26 %. Navic se Facebooku podatilo

zpenézit mobilni zafizeni, které nyni tvoii 80 % piijmi z reklamy.

Revenue
In Millions

® Payments and Other Fees
@ Advertising $5,841

Q4'13 Q114 Q214 Q314 Q414 Q115 Q215 Q315 Q4'15

Obrazek 1: Prijmy Facebooku za posledni ¢tvrtleti
Zdroj: Facebook.com

Za cely rok 2015 Facebook dosahl obratu 18 miliard dolarti, v roce 2014 to bylo 12
miliard dolard. Zde vidime, Ze je Facebook stale na vystupu. (Karel Javirek, 2016)

Facebook ma vlastni nastroj Facebook Insights poskytujici pifehled o akcich
spojenych s Facebookem. UmoZiwje propojit Facebook stranky s webovymi strankami
a sledovat statistiky, kolik lidi se prokliklo ptes Facebook na www stranky, kolik lidi
odkazuje na strdnky ve svych statusech. Obsahuji 1 metriky sdileni a demografické

nformace, které potom usnadiuji cileni. (Lucie Huskova, 2015)
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Bezplatna forma propagace

At uz je vaSe firma velkd nebo mald, Facebook je silny marketngovy nastroj.
Existuje nékolik moznosti, jak firmu na Facebooku propagovat. Tou neplacenou formou
je vytvotfeni firemni stranky. Takova strdnka pak obsahuyje mformace o firm¢é. Neméla
by obsahovat jen vypis nabidek produktl, ale firmy by se mély strance aktivné vénovat,
a to sdilenim riznych odkazi, obrazkti a jiné piispévky, které jsou potieba pro lepsi
predstavu o charakteru spolecnosti. Stranka na Facebooku je skv€ly nastroj pro rozvoj

macky a také pro ukazani své lidské stranky. (Megan Marrs, 2013)
Placena reklama

Na Facebooku existyji dva formaty reklam. Prvni znich je mald reklama, kterd se
zobrazuje vpravém sloupci. Zobrazi se ale jen na pocitacich, v mobihich telefonech ji
neuvidime. Druhou formou je veétSi reklama, kterd se zobrazuje v kandlu vybranych

prispévkil na zdi. Tato forma se zobrazi jak na pocitaci, tak na mobilnich telefonech.

Zminénd mensi reklama vpravém sloupci umoziuje zobrazit maly obrazek, 25
znakll pro nadpis a 90 znakl pro text. Vyhodou této reklamy je snadné vytvorfeni, nizsi
naklady za kliknuti a rychlé osloveni velkého pocétu uzivatell. Nevyhodou na druhou
stranu je, ze maly obrazek moc nezaujme a inzerent musi byt stru¢ny. Tato reklama je

nazormnéna na obrazku ¢&. 2.

SPONZOROVANO Vytvoiit rekiamu
2
640y &
U wee

Wayfarer
wayfarer.cz

Obrazek 2: Sponzorovand reklama v pravém sloupci

Zdroj: Facebook.com

Druhd zminénd forma vetsi reklamy se uzivatelim zobrazuje na zdi mez ostatnimi
vybranymi pfispévky. Pro text nad obrazkem je povoleno az 500 znak( a vyuzt se da i1

prostor pod obrazkem. Obrazek je vétSinou o rozmérech 470 x 246 pixeli. Lepsi je
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nahrat obrazek vétSi velikosti aby vypadal pékné na vSech zafizenich. Vyhodou je, Ze

obrazek upouta daleko vétsi pozornost nez maly obrazek v pravém sloupci.

é 3  Kofola

Jsi jarni nebo zimni typ? Vesna nebo Morana?
Pojd si s nami zahrat a tfeba to zjistis!

JSI VIC BZZZ, NEBO BRRR?
Dalsi informace
DO 32 Komentéfe (4) gily v
il To se mi libi B Komentar < Sdilet

Obrazek 3: Sponzorovany prispévek v kandlu vybranych prispévkii
Zdroj: Facebook.com
V posledni dobé pfibylo nékolk novych kampani a moznosti cileni. Kdyz si
inzerent zaklddd novou kampan, Facebook se ho zeptd, ¢eho chce dosdhnout. Rizné
kampané nabizi rizné moznosti nastaveni. Viz nasledujici obrazek ¢. 4. (Filip Hvizdal,

2014)
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Vyberte ucel pro svoji kampan Népovéda: Vybér tcelu
Propagace prispévki
Propagace stranky
Nasmeérovani lidi na vas web
Zvyseni poctu konverzi na webu
Ziskavani instalaci aplikace
Zvyseni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy
Zvyseni navstévnosti udalosti
Vy3Si mira vyuziti vasi nabidky
Zvyseni poctu zhlédnuti videa

Sbér dat o potencialnich zakaznicich firmy

Obrazek 4: Ucel kampané na Facebooku
Zdroj: Facebook.com

Moznosti cileni na Facebooku

Jediné Facebook vi o uzvatelich spoustu véci, kter¢ mu uzvatel sam sdéluyje. Diky
tomu umoziuje podrobné cileni reklamy. A to podle veku, pohlavi, geografického
umisténi na urovni statii nebo mést, jazyka, zajml, podle demografickych udaji (Groven
vzdélani, stav), podle chovani (kdo vlastni iPhone, kdo pouziva prohlize¢ Safari). Cilit
se miZze na posledni navstévniky inzerentova webu prostfednictvi Facebook
remarketingu nebo na Kkonkrétni uzivatele pomoci seznamu e-mailovych adres, pod
kterymi jsou uZvatelé na Facebooku zaregistrovani Filip Hvizdal uvadi jako piiklad
cileni reklamy cileni na viechny lidi CR ve véku 20 - 40 let, ktefi jsou zadani, maji
ukoncené stiedni vzdélani, vlastni mobilni telefon iPhone nebo Samsung a budou mit do
jednoho tydne narozeniny. (Filip Hvizdal, 2014)

2.4.2. Twitter

Twitter je na rozdil od Facebooku socidlni si’ oteviend. To znamend, Ze uzivatel
muze sledovat piispévky jiného uzivatele a nepotiebuje pfitom jeho povoleni. Uzvatel

vétSinou touzi po tom, mit co nejvice lidi, ktefi ho sleduji (tzv. follower). Twitter se
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hodi pro mspiraci Na Twitteru je hodné Ldi, znacek a webstranek z urCité

problematiky, kterd je danému uZivateli blizka.

Spousta lidi oznacuje za vyhodu Twitteru moznost napsat tweet (zpravu) dlouhy
maximalné 140 znakl, coz jsou tfi fadky. Kratsi text je poutavéjsi a nedochaz
k zahlceni hlavni stranky. Podle fanouski Twitteru je také velkou vyhodou
chronologické fazeni piispévkil, ty nejnoveéj$i se zobrazuji nahofe. (Ondrej Adamec,
2015) Lépe fteCeno, chronologické tazeni bylo velkou vyhodou. V unoru 2016 se
objevila zprava, ze se misto chronologického ftazeni budou pfispévky zobrazovat
podobn¢ jako na Facebooku, tedy podle vlastniho algoritmu, a to znamend, ze Se
zobrazi ty nejdllezitéjSi zpravy nahofe. Tato informace ale vzbudila fadu kritiky a
nevole, fanousci zacali psat, Zze se sluzbou Twitter konCi Jelkoz se vyvojaii snaz
vyhovét fanousktim, nakonec si budou moci sami wZivatelé vybrat, jak chtéji prispévky

zobrazovat. (Jakub Cizek, 2016)

Twitter ma nckolk svych funkci UZivatel mize dat tzv. retweet piispévku jiného
wzivatele, to znamena, ze piispévek sdili na u sebe v seznamu piispévkl a vidi ho zase
jeho followeti (sledujici). Moznd diky této funkci si Twitter oblibili hlavné novinafi
Zpravy se zde mohou Sifit pomérne rychle. Dalsi funkci je hvézdiCka, kterou uzivatel
mize dat tweetu (piispévku) jiného uzivatele, dava tak najevo, ze se mu tweet libi Dale
mize vetfejné¢ odpovidat na tweety. A nakonec se daji i posilat zpravy mez uzivateli,

ktefi se navzajem sleduji. (Ondrej Adamec, 2015)

Stejné¢ jako je tomu na Facebooku, i na Twitteru je moznost vytvaret reklamy
v podobé sponzorovanych piispévki. V Ceské republice se tyto reklamy povolily az 4.
zati 2015, vUSA kampan bézi od roku 2013. Twitteru se podafilo vytvofit UGspésné
druny reklam, které zajimaji potencidlni inzerenty a firmam generuji vysSi zsk
zreklam, konkrétné o 63 %, jak uvadi Daniel Krasny na svém blogu. A to podle
Twitteru diky tzv. ,autoplay* videim a ,website cards™ (twitter karty).

LJAutoplay video je sponzorovany video obsah, ktery se automaticky piehrava na
wivatelové zdi, aniz by ho uzvatel sam spustil. Takové video je ale ztiSené, zvuk si
zapind uzivatel sam, kdyz ho video zauyme. Twitter karty nabizeji vice moznosti.
Naptiklad promuji webovou stranku a to mize byt pomoci obrazku nebo

prostiednictvim ,call to action” tla¢itka. (Daniel Krasny, 2015)

18



Treti moznosti propagace je sponzorovany tweet, ktery vypadéd stejn¢ jako klasicky
tweet, ale ma svou funkci. Tyto tweety mohou obsahovat obrazek s textem nebo jen
samotny text nebo odkaz. (Vojtéch Lambert, 2015) Sponzorovany tweet s obrazkem je

vidét na obrazku ¢. 5.

Sponzorovany Tweet
Monster Energy CZ (. MonsterEnergyCZ
Néco nového se blizi... Zlstarite

naladéni! #MonsterEnergy

Obrazek 5: Sponzorovany tweet
Zdroj: Twitter.com

Na Twitteru je dostupnych 6 funkci reklam. Zakladni varianta je ziskavani novych
followertl. Druha varianta je vedeni klki na webové stranky (proklk na www). Treti
volbou je zobrazeni tweetu na zakladé co nejvétStho zisahu publika. DalSi moZnosti je
instalace aplikace, zhlédnuti nativnho videa a Twitter Leads. Ty slouzi ke sbéru e-

mailii zainteresovanych lidi. (Vojtéch Lambert, 2015)

Navzdory svému uUspéchu s reklamou, Twitter stdle neni prvni volbou pro
mzerovani svych vyrobkl. Skryva vSak vsobé velky potencial cileni reklamy, kdy si
inzerent bude moct wvybrat publikum v zavislosti n¢jaké konkrétni udalosti, napiiklad
#Stardance2015, nebo podle zayjmh wuzvateli ¢i podle jného aktudlné popularniho
klicového slova. (Daniel Krasny, 2015)
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2.4.3. LinkedIn

Socialni sitt LinkedIn neni jako ostatni sit¢, sdruzuje lidi blizkych profesi, ktefi si
mohou byt vzijemné uzteCni. Pres LinkedIn se také snadno hledaji zaméstnanci nebo
zaméstnavatelé. Je to vynikajici pomocny nastroj pro personalisty. I pifesto, ze je tato
slizba na trhu od roku 2003, teprve nedavno byla predstavena novinka, ktera
predstavuje zasilani soukromych zprav jinym zaregistrovanym Clenim (tzv. instant
messaging). Tato forma nabadd krychlejsi a méné¢ formalni komunikaci (David
Polesny, 2015)

V tnoru 2016 je na LinkedInu 414 milioni zaregistrovanych uzivatell. Pficemz jen
100 miliontt znich se ptihlasi alespon jednou mésiéné. Primémy cas straveny
uzivatelem mesicn€é na Linkedlnu je 17 minut. Spole€nost ma piiblzné 6000
zaméstnancll. Piflem za ctvrté Ctvrtleti roku 2015 ¢mil 862 miliond dolart. V prvnim
Ctvrtleti to bylo 638 miliond dolard. 19 % pifjmd v prvnim ctvrtleti 2015 vzeslo
z reklam. Podle statistik pifjmy neustale kazdé Ctvrtleti rostou. (Craigh Smith, 2016)

| LinkedIn ma své vlastni reklamy. Maji formu textového sdéleni, které mize byt
doplnéno o ilustratni obrazek. Reklama se skladd znadpisu, ktery ma maximalné 25
znakl, zpopisku maximaln€ o 75 znacich, z obrdzku o velikosti 50 x 50 pixeli a URL.
Pozice neni piesné stanovena, byva na profilové strdnce, homepage, strance
S vyhledavanim, s pozvankami nebo na strdnce se zpravami, na strance skupin. Zkratka
se mize objevit vSude. Moznosti cileni jsou rozséhlé. Definovat se mize veék, pohlavi,
geografickou polohu, ndzev spolecnosti, jeji velikost nebo Cclenstvi vnéjaké skuping.

(Antonin Havlik, 2012) Ptiklad reklamy na LinkedInu je zndzornén na obrazku ¢. 6.

Reklamy, které by vas mohly zajimat

Swiss Life Select

Sprava privatnich financi
Pomahame délat spravna
rozhodnuti od roku 1857.

SwissLife

Obrazek 6: Reklama na LinkedInu
Zdroj: LinkedIn.com

Zhruba rok provozoval LinkedIn inzertni sitt umoziujici kombinovani dat, které
ma kdispozici LinkedIn o wuzvatelich sreklamami mimo samotnou shizbu. Snaha

nasledovat Facebook se nepodafila a vroce 2016 se tato inzertni sit’ ruSi. Jako divod
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byly uvedeny vysoké naklady. LinkedIn bude nyni prodavat inzerci pouze na svém
webu a v aplikaci pro mobini telefony. (Daniel Docekal, 2016)

24.4. Instagram

Instagram slouzi ke sdileni fotografii, které byly zrovna pofizeny na mobilnim
telefonu. Daji se pouzit nejriznéjsi filtry na fotografie, které je udélaji zajimaveéjSimi a
atraktivnéj$imi. Pro firmy, které nemaji vizudln¢ co nabidnout, je Instagram v podstaté

k ni¢emu, nebot’ se zde bez fotografii neobejdou.

Uzivatelé si zde musi vytvorit viastni profil a na n¢j mohou nahravat své fotografie,
stejnd pravidla plati pro jednotlivce i1 firmy. K fotografii se miize napsat popisek a pfidat
lokace, kde byla fotografie pofizena. Funguji zde i tzv. hashtagy, které se napiii do
popisku fotografie, a ta se pak objewuje v riznych skupinach, které vytvareji ty dané
hashtagy. Uzivatel mize sledovat (follow) jiného uzivatele, a jeho fotografie se poté
zobrazuji na jeho ,zdi“. Dalsi funkci je tlacitko ,,To se mi libi“ v podobé srdicka. Nebo

muzete pod fotografii piidat svilj komentaf.

Do neddvna se daly nahrat jen Ctvercové fotografie, pokud jste méli obdénikovou
fotku, Instagram vam ji ofizl. Nyni lze nahrat libovolny rozmér. Kreativit¢ se meze
nekladou, miizete napiiklad vytvafet ikolaZe a ty pak nahrat jako jednu fotografii.

Instagram je také moZzné napojit na jiné socidlni sité, a to Facebook, Twitter,
Foursquare a Tumblr. To umoziuje nahranou fotografi na Instagramu nahrat zaroven i
na tyto jné sit¢. Tuhle funkci fada firem oceni.

Instagram ma také velmi dobré rozhrani API (aplika¢ni rozhrani). Diky nému je
moznd existence dalich sluizeb a aplkaci Dal mia diky nému skvélou podporu
v riznych editorech na upravu fotografii. (Daniel Docekal, 2012)

Firemni vyuziti

Dtlezitou, mnohdy opomijenou, prvni aktivitou je nauceni se pracovat se siti,
poznani uzivateli a vytvofeni si vlastntho socidlntho kruhu v podobé sledovani dalsich
uwzivatelll a firem.

Firemné vyuzit se da Instagram pouze pokud je firma vizudlné zajimava a umi
pouzivat pibchy. Samoziejmé je mozné jen nahravat produktové fotografie, ale kdyz se

k nim doda piibe¢h, bude mit firma vétsi uspéch a firemni ucet bude mit ,dusi™
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Ciem je, jako 1 u ostatnich socidlnich siti mit co nejvice sledovateli a mit co

nejveétsi pocty ,,To se mi libi*“ a komentaiti u piispévki.

Spravu G¢tu firmy lze usnadnit pouzivanim nékteré z webovych aplikaci, napiiklad
web.stagram.com nebo statigr.am, ktery je vhodny kvili nabidce statistik.

Instagram celosvétové vywziva 300 miliont Ldi (2015). Vyhodu zde maji firmy,
které maji 1 zahranicni zasah. Ale 1 bez n&j Ize béhem kratké doby dosihnout velkého
poctu sledyjicich a postupné piitahovat dalsi Piesto je Ceskych firem a instituci na

Instagramu prozatim pomérn¢ malo. (Daniel Docekal, 2012)
Placena reklama

Reklama na Instagramu v Ceské republice funguje teprve od 30. zai 2015. Funguje
na stejné technologi, jakou pouziva Facebook, inzerentim je k dispozici stejny

obsluzny systém. (Foreveryone.cz, 2015)

Reklama se mize vytvofit pomoci nastroje pro tvorbu reklam skrze Facebook

Reklamy, v Power Editoru nebo pied API pro reklamy. (Instagram.com)

Instagram Ads ma podobu vloZeného placeného prispévku, ktery je oznacen slovem
,Sponzorovano*, viz obrazek ¢. 7. (Foreveryone.cz, 2015) Tyto placené ptispévky se
nezobrazuji jen lidem, které firmu sleduji, ale jakékoliv cilové skupin€. Takové
mnformace, jako co je pro dané¢ho clovéka zajimavé a co mu zobrazit, ziskava Instagram
ze sledovani aktivit uzivateli, 1 zexternich webt, které uzivatel pouziva. Uzivatel miize
napitklad vidét reklamy na zikladé ldi které sleduje, obrazkl, které se mu na
Instagramu libi, ale také na zakladé¢ mformaci a zdymi na Facebooku, jelikoz jsou tyto

dveé sité¢ spolu propojené. (Instagram.com)
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Instagram &

i@ popname_cz Sponzorovano v

O Q Conimorons
» To se milibi (97)

popname_cz Batohy od znacky Herschel Supply.
Retro vzhled, moderni zpracovani.

Obrazek 7: Sponzorovany prispévek na Instagramu

Zdroj: Instagram.com

2.5. Internetovy marketing

Reklama na mternetu existuje jiz od roku 1994. Od té doby zacinaji firmy chapat,
7ze mternet je dulezity. Nejdiive byl ovSem pfistup lidi na internet velmi omezeny, ale
postupem casu lidi s pfistupem na internet piibyvalo. To zapfiCinilo, Ze firmy zacaly
vytvaiet webové stranky o svych ¢innostech a produktech.

Problém reklamy je, ze se zikaznikiim vnucuji, spole¢nostem chybi znalost toho,
co zakaznici potiebuji a pozaduyji. Lidé se proto reklamdm vyhybaji. Potencidlnim
zakaznikim se musi dat moznost volby, to znamend oslovit je nebo je upoutat, ale
nenutit K rozhodnuti. Viktor Janouch (2013) tvrdi, Ze ,dobfe ud€lana reklama se snaz

neobtézovat a nepiekazet.” (p. 16)

Pojem marketing neznamend jenom reklamu. Je to proces zjiStovani potieb a
pozadavki zdkaznika za uCelem nabidnout jim takovy produkt, ktery bude uspokojovat
jejich potieby, naplni jejich predstavy a firm¢ piinese zisk. Internet se tedy vyuziva jako
nastroj pro ziSténi potieb a na druhou stranu jako ndstroj pro zskavani novych

zakaznikt. (Viktor Janouch, 2013)
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Vyhody internetového marketingu jsou nasledujici:

e monitorovani a méfeni — firmy maji vice lepSich dat
e dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — marketing se na internetu vyskytuje
nepretrzité

e komplexnost — zakaznici se mohou najednou oslovit hned nékolika zplsoby

e mozmosti individudlntho pfistupu — vyuzivaji se klicova slova, neanonymni
zakaznik

e dynamicky obsah — je mozné neustalé provadéni zmén nabidky. (Viktor
Janouch, 2013)

o relativné nizké naklady — internet pomize zejména malym a stfednim
podnikiim podpofit jejich c¢innost (nizké nadklady neplati vSak pro vSechny
formy internetového marketingu). (Luka$S Hlavac, Jaroslav Polacek, Tomas
Pren¢k, Monika Rysava, Véclav Stritesky, Bohumir Stedron, Ji Vinopal,
2011)

25.1. PloSna reklama

Plosnd reklama (bannerova reklama) je jednim ztradinich nastroji marketingové
komunikace na internetu. Tato forma je historicky jedna z nejstarSich a v soucasnosti je
piekonavana jnymi typy reklamy.

Plos$nou reklamu je moZzné vytvofit v nékolka riznych formach a formatech. Miize
obsahovat statické, iteraktivni nebo animované prvky, nejcastéji s vyuztim
technologie Flash. Obsahem takové reklamy mize byt i video, které je cCasto jen
upravenou verzi televizntho reklamntho spotu. PloSnd reklama se spiSe fadi mez
imageové formy, kterdA ma za cil budovat predev§im povédomi o znacce, produktu nebo

sluzbé a vzbudit v potencionalnich zikaznicich zajem.

Utinnost reklamy se méH pomoci ukazatele poctu impresi (podet zobrazeni
reklamy), kde je dilezitA hlavné hodnota unikatnich zobrazeni bez zapocteni
opakovaného zisahu. Ukazatel CTR (click-through rate) méii miru zaujeti, tedy podil
kolk wuzvateli klklo na reklamu v zavislosti na celkovém poctu zobrazeni.
V souvislosti s klesajici mirou proklikti se hovoii o tzv. bannerové slepoté, to znamena,
7ze uzvatelé si zvykli na jista mista, kde se zobrazuje banner a ty mista piehlizeji. To
lze vyfeSit zménou mista umisténi reklamy, vyrazn€jSim, atraktivnim provedenim a

vetsi velikosti. DalSi varianta je pouzti nestandardné veliké plochy, kterd zakryva cast
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obsahu stranky. Tato varianta se ale nedoporucuje, nebot’ vede k odrazeni uZzivateli,

kteti uz dané stranky nemusi navstivit.

Existuje instituce, ktera se zabyva doporuéenymi reklamnimi standardy, v Ceské
republice to je Sdruzeni pro mternetovou reklamu (SPIR). Standardy se tykaji rozmért
udavanych v pixelech (body), dale datové velikosti pienesené pii zobrazeni reklamy (v
kilobytech). Doporucena velikost postupné narGstd, coz je dano vyvojem
vysokorychlostntho ~ pfipojeni, rozméry se zase zveétSuji kvili vétSimu rozliSeni

obrazovek.

Na plosnou reklamu, jako i na ostatni typy reklam lze aplikovat rizné platebni
metody. Jednim z nejstarSich typu je platba za obdobi (flat fee), plati se za misto. U
bannerovych reklam je nejpouzivangj$i. Inzerent plati za wurCit¢ obdobi fixni castku
nezavisle na vykonu reklamy. Tento zplsob je vyhodny pro firmy, kterym roste
navstévnost serveru a jedno zobrazeni se postupné Zleviyje. DalSim zplisobem je platba
za zobrazeni, napiiklad je stanovena cena za tisic zobrazeni (CPM — cost per mile).
Inzerent vyuzivajici tento model neplati fixni ¢astku v kazdém obdobi, ale plati jen za
zobrazené reklamy. CPM je vyhodny hlavné pro firmy, které buduji povédomi o nich.
Dalsi model je progresivni model Platba za kliknuti (PPC — pay per click). Inzerent plati
az za to, pokud se uzivatel proklikne na jeho stranky, kdyz klikne na reklamu. Tento
systém neni u bannerovych reklam piii§ obvykly. V posledni dobé je stale oblibeng)si
model Platba za akci (PPA - Pay per action). Oblbeny je piedev§im proto, jelikoz
mzerent plati az za pfivedeného zdkaznika, to znamend, ze zdkaznik provede néjakou
akci, napiiklad uskutecni objedndvku nebo se jen zaregistruyje na strankach. Tento
model se piirozené hodi vice pro reklamy zaloZzené na vykonu, nez na reklamy, které
maji za cil pouze budovani povédomi. (LukaS Hlavac, Jaroslav Polacek, Tomas Prenck,

Monika Ry$av4, Vaclav Stiitesky, Bohumir Stédroti, Jid Vinopal, 2011)
2.5.2. PPC systémy

PPC je zkratka pro pay-per-click, coz v piekladu znamena platba za proklik.
Inzerent plati az tehdy, kdyz uzvatel klkne na jeho reklamu ve vyhledavacich, na
Facebook, nebo kdekoliv jinde na webu. JelikoZ se neplati za zobrazeni, ale jen za
proklk, jednd se o nejefektivnéjsi zplsob reklamovani Nejpouzivanéjsimi PPC
systémy jsou Google Adwords, Facebook Ads, v Ceské Republice je pouzivany jesté

Seznam Sklik a eTarget. Moznost PPC reklamy umoziuje i LinkedIn a samoziejmé
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Instagram, jelikoz ma stejny reklamni systém jako Facebook. PPC umoziuje piesné

cileni.

Vyhod PPC kampani je hned n€kolk. Reklamy jsou vdzané na urcita slova, diky
tomu se nezobrazuji kazdému, ale jen tomu, kdo takové téma vyhledava a prohlizi si
stranky s podobnymi tématy. Sance na proklik se tim vyramé zvysuje, kdyz se ukazuje
lidem, ktefi maji o dané téma zijem. U PPC reklam je mozné ovlivnit 1 pozici reklamy,
rozhoduje mimo ceny i kvalita. AdWords i Sklik kvalitu reklamy vyhodnocuji podle
shody klicového slova, textu reklamy, cilové stranky a dalSich faktort. Dalsi vyhodou
je velmi rychlé spusténi a vypnuti kampané. Reklama se da nastavit do n¢kolika hodin a
1 systémy ji schvali vétSinou do druhého dne. Ukonceni reklamy je moZzné bchem
n¢kolika sekund. Svoji hotovou kampan potom mize inzerent kdykoliv a kdekoliv
ménit a upravovat. Daji se také pozastavit a poté znovu pustit. PPC systémy nabizeji
detailni statistiky, inzerent se podle nich miize rozhodnout, zda zméni néjaka klicova

slova nebo jestli se mu reklama vyplati.

PPC kampané maji na druhou stranu i néjaké nevyhody. Jednou znich je slozté
efektivni fizeni, to je divod, pro¢ si spousta firem najimd na internetovy marketing
externi firmu, kterd se tim zabyva. Dalsi takovou nevyhodou je, Ze se skutecné¢ za kazdy
proklk plati na rozdil od pfimé navstévnosti nebo znavstévnosti z piirozenych
vysledkt vyhledavani. Staci ovSem udrzovat adekvatni cenu za proklk a reklama se

vzdy vyplati. (RobertNemec.com)

2.5.3. CPE a CPF reklama

Model CPF znamena cost per follower, v piekladu cena za sledovatele. Inzerent
plati jen za to, kdyz si ho pomoci reklamy za¢ne n€kdo odebirat nebo sledovat. CPE je
potom cost per engagement a znamend to, ze inzerent plati za jakoukoliv aktivitu,
kterou uzvatel skrze reklamu ucini. 90 % engagementu tvoii jednoduché prokliknuti
odkazu v reklamé. Tento typ je o hodné levnéjsi nez CPF. Oba systémy vyuziva socialni
sit” Twitter. (Jan Postulka, 2013)

2.6.  Marketing na socialnich sitich

Marketingovy potencial na socidlnich sitich je zalozen zejména na snadném dosahu

veliké ¢asti populace na internetu. Socialni média, respektive sit¢, se staly stiedem
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pozornosti marketingu az s pfichodem Facebooku. Siteni jakékoliv informace je na
socialich sitich neuvéfiteln¢ rychlé. Zékaznici na siti mezi sebou neustdle komunikuji.
I firma, ktera socidlni sit¢ k marketingu nevyuziva, by si méla uvédomit, Ze 1 pro ni
existye riziko Sfieni negativnich ndzori ohledné jejich produkti. Kwvili tomuto
problému tada firem socidlni sit¢ monitoruje, aby mohly vcas proti negativnim ohlasim

zakroCit a reagovat na né. Vyhodou naopak je, Ze na socialni siti mohou sami uzivatelé

sdilet obsah, ktery se jim zd4 zajimavy.
V piipadé marketingu se daji socialni sit¢ vyuzit nasledovné:

e Budovani komunit

e Reklamni aktivity

e Vyuzti aplikaci.

(Lukas Hlavac, Jaroslav Polacek, Tomas Prenck, Monika RySava, Vaclav
Stiftesky, Bohumir Stédron, Jiii Vinopal, 2011)

2.6.1. Duvéra
Velké plus socialnich siti je, Zze jsou na nich ldé vice davéfivi Kvalitni
marketingova komunikace vychazi ztoho, Ze poskytuje takové informace, které jsou
davéryhodné, a kter¢ tedy budou wuzvatelé akceptovat. Duivéryhodné mformace
pochdzeji zdavéryhodnych zdroji, =zvlast¢ od pratel wzvatele. Jsou ovéfeny
divéryhodnymi osobami (pfatel) a nesmi byt vrozporu Snazory uzivatele a s jeho

pfesvédcenim a vidénim svéta.
Uzvatelé také spiSe veri reklamé, kterou vidi opakované, nez reklame, kterou vidi

poprve.

Duvéra se snaze ziska pravé na socialni siti nez v realit¢ mimo ni, ale plati, Ze se na

socialni siti i snadn&ji ztrati. (Vojtéch Bednat, 2011)

2.7.  Definice malych a stfednich podniku

Pod pojmem maly podnik se rozumi podnik, ktery ma mezi 10 a 50 zaméstnanci.
Zaroven jeho rocni obrat nebo rozvaha nepfesahuje 10 milioni EUR. Stiedni podnik ma
mén¢ nez 250 zaméstnanci a zaroven jeho roc¢ni obrat je mensi nez 50 milioni EUR

nebo je rozvaha mensi nez 43 milionit EUR.
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Mal¢ a stredni podniky piedstavuji 90 % vsech podnikii v Evropské Unii. Vytvareji
dvé tretny pracovnich mist a stimuluji podnikavost a iovace, tim podporuji evropskou

konkurenceschopnost, zaméstnanost a hospodarsky rust. (EUR-Lex, 2016)
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3. Metodika

V praktické casti bude definovana konkrétni spole¢nost, popsany jeji aktivity
v prostfedi socidlnich siti, bude obsahovat navrh dalstho vyuzti socidlnich siti. Sbér
informaci bude proveden osobnim rozhovorem s jednatelem spolecnosti Paviem

Gelnarem. Otazky, které v rozhovoru padnou, jsou nasledyjici:

1. Co vas vedlo k zaloZeni stranky na Facebooku?

2. Kdo se stard o Vas Facebook?

3. Jaké jsou vase aktivity na Facebooku, k ¢emu Facebook vyuzivate?

4. Vmikly vam od wzivani socialni sit¢ néjaké zmeny, ohledné nakladu,
zékaznikd, apod.?

5. Uvazujete o vstupu na jinou socidlni sit™?

V dalsi Casti prace bude proveden prizkum zejména o tom, kolk firem je
zaregistrovano na socidlni siti, k jakému ucelu ji pouzivaji, jaké ztoho zaznamenavaji
vvhody nebo problémy, kolk je to piipadné stoji penéz v porovnani s celkovym
marketingem, zda si mysl, ze je propagace na socialnich sitich u¢innéjsi nez jina
propagace nebo zjakého divodu nechtéji vstoupit na socidlni sit€. K tomuto prizkumu
bude pouzit dotaznik, ktery bude vytvofen na serveru Survio.com. Sestaveni dotazniku
se bude fidit nasledujicimi hypotézami, které se po vyhodnoceni odpovédi v dotazniku
potvrdi nebo vyvrati.

1. HO: Vyhody firem z uzivani socidlnich sitich nezivisi na zplsobu starani se o
stranku.
HA: non HO

2. HO: 70 % firem pouzivd socialni sit’.
HA: non HO

3. VSichni ztéch, co pouzivaji sit’, maji stranku na Facebooku. Mensi ¢ast firem
pouziva jesté jinou socialni sit’.

4. VétSina si zalozila stranku €i profil na socidlni siti, protoze zde chce pridavat
piispévky a mit tim zadarmo reklamu.

5. Placenou reklamu vyuziva malé procento firem.

6. Zadna firma nema s vyuZivanim siti problémy.

7. Firmy za reklamu na socialni siti neplati vice nez za reklamu jinde.
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8. VétSina firem si mysh, Ze je marketing na socidlnich sitich 0¢mnéj$i nez
jakykoliv jiny marketing.
9. Z teéch co nejsou na socialni siti, se chce vétSina zaregistrovat v budoucnu.

10. Ten kdo nechce vstoupit na socidlni sit’, sitim nedtivéiuje.

K vyhodnoceni prvni hypotézy bude pouZit Excel a y? (chi kvadrat) test. Bude
vytvofena kontingencni tabulka o rozmérech 2x2. Pomoci vzorce bude vypocitana
testova hodnota. Stupent volnosti se vypocitd pomoci vzorce (s-1)*(r-1), kde s jsou
sloupce a r jsou fadky, nebo podle n = pocet proménnych — 1. V Excelu se vypocita
kriticka hodnota, pro kterou je potfeba znat stupeit volnosti a pravdépodobnost. Ta bude
zvolena jako 0,95, protoze hladina vyznamnosti o je 0,05. Nulova hypotéza se zamitne,
bude-li testova hodnota vétSi nez kriticka hodnota. Druha hypotéza bude ovéfena také
pies 2 test, a to testem dobré shody. Ostatni hypotézy budou vyhodnoceny pomoci
grafi z vysledkli dotaznikového Setfeni.

Vybér firem bude proveden nahodné, s pomoci serveru Firmy.cz, ZlateStranky.cz a

také CeskyMarketing.cz a posilat se bude pres e-mail.
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4. Analyza PROSTOR — design s. r. 0.

4.1. Definice spoleCnosti

Jako konkrétni spolecnost pro analyzovani marketingovych aktivit na socidlnich
sitich jsem si vybrala malou firmu PROSTOR — design s. r. 0., ktera sidli v Prachaticich
a je zapsana vobchodnim rejstifku, vedeného krajskym soudem v Ceskych
Budgjovicich. Na trhu puasobi jiz od roku 1994. Firma se zabyva piedev§im CNC
zpracovanim plechu. Ma vlastni kvalitni praskovou lakovnu, kterd se kvalitou i cenou
vyrovna specializované lakovné. Samoziejmosti je také elektromstalace a montaz

kompletniho produktu.

Mezi hlavni vyrobni napi CNC zpracovani plechu patii vyroba rozvadéca,
elektrorozvadéct, IT skiini, skiini rack, primyslovych skiini a jiné plechové skiing.
Firma nabizi vysekavani, dérovani a ohranovani plechu na strojich firmy Trumpf.
Nabiz také svafovani plechti metodou MIG / MAG a WIG / TIG dle CSN EN 287-1.
Mimo to i bodové a odporové svarovani. Dale nabizi navafovani svornikl, Sroubli a

matic, lisovani Sroubll a matic do plechu, nytovani, zavitovani a podobné.

Jejich praskova lakovna disponuje zafizenim od firmy Wagner. Pied lakovanim

pouziva piipravek od firmy Henkel, ktery vyrobek odmasti a chrani ho proti korozi.

Svoji nabidku na trhu spole¢nost dopliuje vyrobou kabelovych svazkd,

osazovanim, prodratovanim rozvadécii a montaZzi.

PROSTOR-design své vyrobky dodava i svétovym firmam z USA ¢i Japonska, ale i
z Rakouska a Némecka. Vlastni dva certifikaty, a to ISO 9001:2008 a ISO 14001:2004.

(Prostor-design.cz)

Spolecnost zaméstnava 59 zaméstnancti, spada tedy do stiednich podnikd, i kdyz je
spiSe na hranici malého a stfedntho podniku. Spolecnost ma celkem osm usekd, jednd se
0 technicky usek, vyvoj a konstrukce, admmistrativa, vyroba, logistka, PV,
management jakosti a obchod. Pravé vuseku obchod se firma, respektive Ing. Hana
Fidlerova, stara o marketing firmy. Nicméné jak jsem zjistila zrozhovoru s panem
Gelnarem, o Facebook se jim stard externi firma, kterda jim spravuje i webové stranky.

Organiza¢ni strukturu firmy jsem znazornila v nasledujicim diagramu.
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Vedeni spoleénosti:

Eva “afikovd — jednatelka spolednosti

PV (IMS)

Ing. Hana Fidlerowa

Technicky lsek Sprava strojd Sprava budoy
a zafizeni

I |

Jan Haolub Dis.

Vyvoj-konstrukce

Pavel Gelnar

Persandlni hzdy Ugetnictyi Fakturace
Administrativa oddgleni
|
Eva “arfkova I | |
Administrativa
Pfiprava CHC Swafovani Lakovna a
Vyroha vyraby zprac.plechu preddprava
Jan Holub Dis. I I | |
hontaz Kabelowd
konfekce
amMm Sstupni Mezioperacni Sgstupni hetralogie
kantrola kantrola kantrola
FPavel Gelnar
| [ [ I [
Logistika Pfijem a Sklad Kanban Daoprava
) expedice
Jan Holub Dis.
| [ I I [
Obchod hlarketing Makup Distribuce Public
) relations
Ing. Hana Fidlerova I I I I

Obrazek 8: Struktura Prostor-Design, s. r. 0.
Zdroj: Prostor-Design, s. r. 0.

S jednatelem firmy Pavlem Gelnarem jsem vedla rozhovor, ve kterém jsem zjiStovala
informace o tom, co ho vedlo k zalozeni profilu, jaké jsou jejich aktivity na Facebooku,

a také kdo se stara o jejich profil.
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4.2. Rozhodnuti vstupu na Facebook

Firma PROSTOR-design si zalozila profil na Facebooku zdavodu rozsifeni oblasti
prezentace firmy. Uet a profil jim slouz pouze k prezentaci jejich spoleénosti, chtgji

dat védet ostatnim, co umi, ¢im se zabyvaji, jaké maji technologie a podobné.

Pted vstupem na Facebook firma neprovadéla zidné analyzy, zda se jim to vyplati,
ale zkratka rada zkousi nové véci. Navic je to firma s modernim vybavenim, rada jde

s dobou a v dnes$ni dobé je ucet na Facebooku skoro nezbytnosti.
4.3. Kdo se stara o Facebookovy profil

Firma sice spada spiSe pod stfedni firmy se svymi 60 zaméstnanci, ale jenom 8
Znich jsou zaméstnani V kancelafich, ostatni jsou dé€lnici. Proto firma nema Cas se timto
zabyvat a starat se aktivné o sviij profil. Ztohoto divodu si najali externtho odbornika,
ktery se jim stard o firemni prezentaci na Facebooku. Odbornik firmu vedl a radil ji i pii
zakladani svého profilu na Facebooku. Jednatel firmy PROSTOR-design pouze piedava

fotografie a texty, které jsou pak externim odbornikem upraveny k ucelu Facebooku.
4.4. \Vyuzivani Facebooku

I kdyZ ma firma najatou externi firmu na spravu profilu, i tak stim ma jednatel
Pavel Gelnar néjakou praci Predava externi firmé fotografie a texty a ta je potom
piizptisobi ucelim Facebooku. Firma na socidlni sitt postupné pfidava informace o
jejich technologiich, aby si je pfipadny zdkaznik mohl v Klidu prostudovat a informovat
se 0 nich. Co se ty¢e placenych reklam, tak ty zde firma nevytvaii a ani to nema v planu
v budoucnu. Facebook ji slouzi hlavné pro ptidavani informaci o firm¢ a produktech a

novinek. Podle slov pana Gelnara se jedna o pasivni zilezitost ze strany jeho firmy.

Z vlastniho pozorovani firmy PROSTOR-design na Facebooku zjist'uji, Ze firma
ma zalozenou stranku od srpna 2015 a je zde skute¢né¢ aktivni. Pridava piispévky o
jejich sluzbach mnohdy i s fotografiemi zaméstnanct pii praci, napiiklad piispévek o
praskové lakovné mformuje uzivatele Facebooku, co praSkové lakovani obnasi, jaké ma
firma na to technologie a pfilozen je obrdzek pracovisté a obrazek pracovnika, ktery
lakuje. Najdeme zde piispévek o kazdé jejich Cinnosti a nechybi ani pfispévky o
technologiich, které firma pouziva. Dalsi pifjemna aktivita, kterou jsem vypozorovala,
je piidavani piispévkd, ve kterych vedeni firmy dékuye svym zaméstnancim za
odpracované roky v jejich spole¢nosti Nechybi zde ani informovani o certifikatech,
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které¢ firma drzi. Firma také nezapomnéla napsat pfani k Vanocim a k novému roku,

coz odkryva uzvatelim na Facebooku i lidskou stranku spolecnosti.
4.5. Vzniklé zmény z uzivani Facebooku

Firma pfed vstupem na Facebook zadné zmény, at’ uz zakazniki, zsku nebo
nakladl, neocekavala a zadné zmény jim nenastaly. Firma ma na Facebooku velmi
pozitivni reakce ze strany zikazniki, zaméstnanctl i pratel. Zadny zisk ani jiny piinos
Ztéto prezentace firma netfeSi. Drobné naklady ma znajimani externtho odbornika, ale

z inzerovani nikoliv, protoZze Facebook k placené¢ reklamé nevyuZiva.
4.6. Vstup na jiné socialni sité

Posledni, co mé zajimalo, bylo, jestli firma planuje zalozit si profil jest¢ na jiné
socialni sit¢. Firma vstup na dalsi socialni sitt neplanuje ani o tom nepfemyslh, jelikkoz

nevidi zadny diivod k takovému kroku.
4.7. SWOT analyza

Na ziklad¢ vlastntho pozorovani a na zdkladé provedeného rozhovoru jsem
provedla analyzu sinych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZzeni spole¢nosti v oblasti

socialnich sitich.

Silné stranky Slabé stranky
Zatizena Facebook stranka — plno | Maly pocet fanouska
vyplhénych mformaci Malo c¢asu, malo zaméstnancli -> externi

Kvalitni pfispévky o firm¢, produktech, | odbornik na Facebook stranky

strojich Zadné méfeni ani analyzy

Piilezitosti Hrozby

Sponzorované piispévky na Facebooku Menici se podminky pouzivani Facebooku

Vyuziti 1jiné socialni sité Negativni recenze, které uzivatelé mohou
- Instagram — vyuwzti hastagi, | rychle sdilet

sponzorované piispévky

- Twitter

Statistiky navStévnosti a aktivit uzivatelt

Tabulka 1: SWOT analyza spolecnosti v oblasti socialnich sitich
Zdroj: Autor
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4.8. Navrh ZlepSeni uzivani Facebooku

Firma sice vyuzivd Facebook k propagaci podle mého nazoru velmi dobte, ovSem
pocet fanouskl jejich firemni stranky je dost nizky. Firma ma na Facebooku pouze 54
fanousku. Prispévky, které zde vklada, se zobrazuji jen malo uzivatelim, lidem, kteti
jsou fanousky nebo tém, ktefi si stranku sami vyhledaji. Bylo by proto dobré davat
védét svym potencidlnim zdkaznikim, ZzZe ma firma tuto stranku, nechivat nformaci o
tom, Ze je firma na Facebooku v e-mailech, v riznych zpravach.

Druhou moznosti je zaCit pouzivat sponzorované piispevky, které se budou
zobrazovat cilové skupiné. To je mozné pouzivat jen kratkodobé, mél by se tim zvysit
pocet fanouskul, ale hlavng Ldi, ktefi se o tuto problematiku zajimaji, budou védét, ze
tato firma vibec existuje. Reklama pfitom nemusi stat moc. Firma mize stanovit
rozpocet, a to jak denni Vhodnot¢ minimaln¢ 5% (120 K¢&), po dobu, jakou reklama
pobéz, bude firma platit 120 K¢ denné, nebo si mize stanovit dlouhodoby rozpocet na
reklamu, reklama potom pobéz, dokud se nedosahne stanovené ¢astky nebo neubchne
stanovena doba zobrazovani reklamy. Navic firma mize stanovit i ¢astku za klik nebo
za zobrazeni. Cena je libovolna, zalezi ale na ni, jak se bude reklama zobrazovat.
Jelikoz propagace na Facebooku neni hlavni marketingovou aktivitou firmy a nechce
zde vynakladat piili§ pen€z, navrhuji stanovit denni Castku 6$ a platbu za 1000
zobrazeni 2$. Denné se tak zobrazi maximaln¢ 3000 uzvatelim. Firmy se casto
rozhoduji mezi modelem CPM (platba za zobrazeni) a CPC (platba za klik), pokud se
ale reklama dobfe zacil, miize byt u¢mnnéjSi CPM, plus u zvySovani povédomi o firme
je také lepsi metoda CPM. Tato reklama by mohla bézet piiblizné 30 dni. Vyjde tak
maximadlné na 4200 K¢. Firma mize sledovat statistiky zobrazovani a klikani na stranky
ve spravci reklam. Poté se mize sama rozhodnout, zda reklamu opakovat, jestli zménit
vzhled Ciupravit cilovani. Nebo jestli se ji nevyplati platit spiSe za klik.

Dale by spolecnost mohla zacit vyuzivat Facebook Insights, propojit facebookovou

strainku a své webové stranky a sledovat pomoci n¢j statistky o navstévnosti, o

proklicich na web skrze Facebook a pocet fanouskii mluvicich o firmé.
4.9.  Navrh vyuZzivani dalSich siti

Dobrym doplénim k Facebooku by mohl byt Instagram, ktery je ¢im dal tim vic
oblibeny. Firma ma na svych webovych strankach a na Facebooku spoustu peknych a
kvalitnich fotografii, kter¢ by se zde daly prezentovat. Uzvatele dle mého nazoru vzdy
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nejvice zaujmou fotografie namisto obsahlého textu. K fotografim by se m¢ly pouzivat
spravné hashtagy, obrdzek se tak nebude zobrazovat jen sledovatelim, ale bude se
objevovat ve skupin¢ daného hashtagu. Hashtagy jsou zde velmi dulezté. | tady by
spolecnost mohla zait vyuzivat sponzorované piispévky, navic vyhoda je vtom, Ze
funguyji na stejném principu jako sponzorované piispévky na Facebooku a vytvaret se
mohou pies jeho stranku. Princip je stejny jako na Facebooku, firma si mize vybrat
mezi modelem placeni CPM ¢i CPC. Cena za proklik se zde zatim pohybuje nize nez u
Facebooku, protoze je tu zatim malo inzerentl. Doporucuji zde pouzivat model CPC za

uéelem kliknuti na web.

Socialni sitt Twitter vyuzivdi o mmnoho méné Cechii nez Facebook, propagace na
Twitteru pro firmu proto neni dilezitda a neméla by pro ni velky vyznam. Reklama na

Twitteru je také drazsi nez na Facebooku.
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5. Dotaznikovy pruzkum

Mym daBim cilem bylo zjistit, jak velké mmnozstvi firem je na socidlnich siti
zaregistrovano. Pokud socidlni sit¢ vyuzivaji, tak jsem zjiStovala, jaké to jsou sité. Jestli
je vyuZivaji pro marketing nebo k jinému tcelu, zda jim vyuwzivani siti pfinasi vyhody
nebo n¢jaké problémy. Zajimal mé také postoj firem k tomuto marketingu, zda si mysl,
7ze je uCmnéj$i nez reklamy, které vidime v novinich, casopisech a tak podobné. U
firem, které nevyuzivaji sluzeb socidlnich siti, mé zajimal jejich divod, pro¢ tomu tak
je.

Ktomu mi poslouzil dotaznik, ktery jsem sama vytvoiila a rozeslala do firem.
Dotaznik jsem zpracovala na strankach Survio.com. Rozeslala jsem ho pomoci e-mailu
do 200 malych a stiednich firem s nejriznéj$im zaméfenim. Bohuzel jen 42 znich

dotaznik vyplilo. To je 21 % navratnost. Dotaznik je ptiloZzen v piiloze €. 1.

5.1. Otazky a vysledky

Prvni otdazkou, kterou jsem polozZila, bylo, zda ma firma zaloZeny firemni profi

nebo stranku na socidlni siti. 32 firem odpovédélo ano a 10 firem odpovédélo ne.

B ANO
B NE

Graf 1: Mate na néjaké socidlni siti vytvoren firemni profil nebo stranku

Zdroj: Autor
Na dalsi otazku mély odpovidat pouze firmy, které v prvni otdzce odpoveédély ano.
Ptala jsem se, které socialni sit¢ vyuzivaji. Jedna firma vyuzivajici socialni sit¢ na tuto
otazku neodpovédela. Z daich 31 firem tedy vyuZivaji vSichni Facebook, 4 znich jsou

jesté na Twitteru, 2 na Instagramu, 10 na Google+, 3 na LinkedIn a 3 na jinych sitich.
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Jedna firma uvedla jako jinou sit’ Pinterest, jedna Youtube, a jedna uvedla jako socialni
st Firmy.cz, coz uvedla myln¢, Firmy.cz neni socidlni sit. Prekvapilo mé, ze 32 %
ztéch, co maji profil na n&jaké siti, je zaregistrovanych pravé na Googlet+, ktera je dnes
pomérné ,mrtva“. Z31 firem, co je na Facebooku, ma 19 firem pouze Facebook a
dalsich 12 je zaregistrovano jest¢ jinde.
35
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Graf 2: Které socidlni sité to jsou?
Zdroj: Autor
Dalsi, co m¢ zajimalo, bylo, jestli ti, co maji zalozeny profil nebo stranku, se o ni
staraji, nebot” jsou i firemni profil, které nejsou wibec aktivni, nemaji skoro zidné
vyplnéné informace a nikdo se o né nestara. Z 32 firem 4 firmy odpovédély, ze se o ni
nestaraji, a 27 firem odpovédélo, Zze ano. Jedna firma otazku nezodpoveédéla.

B ANO
B NE

Graf 3: Stardte se aktivné o firemni profil nebo stranku?

Zdroj: Autor
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Zeptala jsem se také, zjakého divodu vstoupili na socialni sit’. Zajimalo m¢ hlavng,
zda chtéli na socialni siti inzerovat pomoci placené reklamy. Tuto sluzbu ale vyuziva
jen 7 firem z32. Témeé vSichni (28 firem) si zalozili stranku, aby mohli ptidavat
piispévky o firm¢ a o produktech nebo sluzbach. 6 firem cht¢lo mit pouze hotovou
vyplnénou stranku, ale prispévky pridavat nechtéji. Velky pocet (16 firem) si zalozlo
stranku mmmo jné kvili komunikaci se zdkaznky. Pfiemz firmam bylo dovoleno

vybrat vice diivodii najednou.

30
25
20
15

10

B pridavani prispévka o firmé a produktech nebo sluzbach
B mit jen profil/stranku s informacemi o firmé (bez aktivniho vytvareni prispévka)
u komunikace se zakazniky
placena reklama ve formé sponzorovanych prispévki
M jen tak bez Zzadného umyslu

H jiny

Graf 4: Zjakého diivodu jste si zalozili firemni profil/stranku?
Zdroj: Autor

Dalsi otdzkou bylo, jesthi firmy wvnimaji néjaké vyhody zpouzivani socidlnich siti.
Pricemz 23 firem zaSkrtlo ano a 9 firem ne. VétSinou ta firma, ktera fekla, Ze ne,

odpovédéla také na otazku ,Starate se aktivné o firemni profil nebo stranku?* ne. Nebo

7e si zalozila stranku jen, aby tam méla informace o sobé&, ale bez piidavani ptispévk.

U téch, ktefi odpovédéli ano, jsem chtéla védét, jaké vyhody to jsou. Firmy pak
uvadely, ze je kontaktuji novi zdkaznici, ktefi se o nich doslechli prostiednictvim sité,
zvySuyje se povédomi o firm¢ u novych zdkaznikl, zvySuje se prodej reklamovanych
produktii, vytvofeni vlastni image a firemni kultury, zviditelnéni firmy. Podniky mohou
predstavit novinky, vylepSit informovanost zdkaznikid, pfidavat fotografie, a to piinasi
vice zajmu. Dostavaji recenze od uzvateld, mnoho firem také uvadi propagovani firmy
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zdarma, dale jako vyhodu vidi komunikaci se zikazniky, nové kontakty a spolupraci, a
tak podobné¢.

m ANO
m NE

Graf 5: Prineslo Vam pouzivani siti néjaké vyhody?
Zdroj: Autor
Stejn¢ jako na vyhody, jsem se informovala o tom, zda se objevuji néjaké problémy
S powZivanim socidlnich siti. 27 firem, coZ vychazi na 84 %, 7zadné problémy nema a u
zbylych 16 %, 5 firem, se n¢jaké problémy vyskytly a vyskytuji.

V dal§i otdzce mé zajimalo, o které problémy se jednd. Firmy uvadély, ze Facebook
ma piisnd pravidla pro zvetejiovani a schvalovani piispévkd, dalsim problémem je, ze
Facebook cCasto méni podminky. Stézuji si také na zdkazniky, ktefi maji neadekvatni a
neopravnéné reakce prostrednictvim piispévki vkladanych na stranku firmy. Nebo Ze
Jjim anonymni uzivatelé p#Sou negativni recenze, které pak nemaji vypovidaci hodnotu,

jelikoZz neni mozné reagovat a proSetiit dany piispévek a zjistit, zda firma skutecné

pochybila.
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m NE

Graf 6: Vyskytuji se néjaké problémy spojené s pouzivanim téchto siti?
Zdroj: Autor

Dalsi polozenou otazkou bylo, jaky je podil ndkladii na marketing na socidlni siti na
celkovych ndkladech firmy. Otdzka byla ur€ena pouze pro ty, kdo vyuziva placenou
reklamu, kterou vyuziva podle dotazniku 7 firem. Ctyfi firmy odpovédély 0 — 20 %, dvé
firmy 21 —40 % a jedna firma 61 — 80 %.

m0-20 %
m21-40 %
W 41-60 %
= 61-80 %
W 81-99 %
= 100%

Graf 7: Jaky je priblizné podil vasich ndkladii spojenych se socidlni siti na celkovém
marketingu?
Zdroj: Autor
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Na dalsi otazku, zda si firmy mysli Ze je marketing na socidlnich sitich lepsi a
ucinnéj$i nez v katalozich a novinach, odpovédélo 14 firem ano a 17 firem odpoveédélo

ne. Jedna firma neodpovédéla.

H ANO
= NE

Graf 8: Rekli byste, Ze marketing na socidlnich siti je lepsi, ti¢innéjsi nez v katalozich, novindch,
na webovych strankach, apod.?
Zdroj: Autor

Otdzka, zda maji firmy vplinu do budoucna vytvoiit si firemni profil ¢i stranku,
byla sméfovana t€ém firmam, které v prvni otdzce tekly, Ze nejsou na zadné socidlni siti

Pficemz 8 firem z 10 to nema v planu a dveé firmy ano.

= ANO
B NE

Graf 9: Mate v planu si v budoucnu vytvorit firemni profil/stranku?
Zdroj: Autor
Posledni otizka byla smérovana pro ty, ktefi nemaji v planu vytvofit Si profil ¢i
stranku na socialni siti Ptala jsem se, zjakého divodu. 4 firmy maji nedtvéru
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k socialnim sitim, 2 firmy uvadéji, ze je to pro né zbytecné, a 2 firmy zvolily moznost

jiny divod, piicemz jedna uvedla, ZzZe se to pro jejich obor nehodi a druha, ze

momentalné hledaji jiné cesty nez socidlni sité.

4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5

0

® nedlvéra k socialnim sitim

M je to zbytecné, nepotrebujeme to M jiny

Graf 10: Z jakého ditvodu neplinujete vstoupit na socidlni sit?
Zdroj: Autor

5.2. Zhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza
HO: Vyhody firem z uZivani socidlnich sitich nezivisi na zpisobu starani se o
stranku.
HA: non HO

Kovéfeni hypotézy jsem pouzila Microsoft Office Excel Vytvorila jsem

kontingenéni tabulkky a provedla dvousmémy chi-kvadratovy test pro ziSt'ovani

souvislosti.

Zptsob Maji vyhody Nemaji vyhody Celkem
Aktivni 21 6 27
Neaktivni 1 3 4
Celkem 22 9 31

Tabulka 2: Hypotéza 1 — zjistéena data

Zdroj: Autor
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V tabulce jsou zndzornéna zisténa data a vypocitand ocekavana data jsou pro
aktivni firmy, které maji vyhody 19,161, aktivni firmy, které nemaji vyhody 7,839,
neaktivni firmy, které maji vyhody 2,839 a neaktivni firmy, které nemaji vyhody 1,161.

Hladinu vyznamnosti jsem stanovila 0,05 (0=0,05). Kritickd hodnota na 5% hladiné
vyznamnosti pro 1 stupenn volnosti je 3,84. Hodnota chi kvadratu vysla 4,71. Tato
hodnota je veétSi nez kritickd hodnota 3,84, a proto nulovou hypotézu zamitdm. PO
vyuziti funkce chi kvadrat testu v Excelu zjistim p = 0,03 a to je mensi nez a = 0,05, coz
potvrzuje zamitnuti nulové hypotézy. Muzeme tvrdit, Ze existuje zavislost mez

zpusobem starani se o socialni stranku a vyhodami z vyuzivani.
2. Hypotéza
HO: 70 % firem pouziva socialni sit’.
HA: non HO
K ové&feni hypotézy jsem pouzla y? test dobré shody. Oc&ekavany pocet byl 29
(70%) a skutecny pocet byl 32 (76%) firem vyuzivajicich socialni sit¢. Ocekavany pocet

podniki nevyuzivajicich socialni sit¢ je tedy 13 a skute¢ny pocet je 10. Hodnotu jsem

(32-29)2 n (10-13)2
29

vypocitala podle rovnice chi kvadratu y? = =0,31+0,69 =1.

Hodnota 1 je mensi nez kritickd hodnota pro 1 stupeit 3,84, a proto hypotézu nelze

zamitnout.

3. Hypotéza
VSichni ztéch, co pouzivaji sit’, maji stranku na Facebooku. MenSi ¢ast firem
pouziva jeSté jinou socialni sit’.
Hypotéza se potvrdila. Facebook pouzivaji vSichni, co maji n€jakou socidlni sit’, a méné
neZ polovina z nich je zaregistrovana jesté jinde.

4. Hypotéza

VétSina si zalozila stranku ¢i profil na socidlni siti, protoZe zde chce pridavat

prispévky a mit tim zadarmo reklamu.
Hypotéza se potvrdila. Z tohoto diivodu se na socialni sit’ zaregistrovalo 87,5 %.
5. Hypotéza

Placenou reklamu vyuZiva malé procento firem.
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Hypotéza se potvrdila. Placenou reklamu vyuziva 21,9 %.
6. Hypotéza
Zadna firma nems s vyuZivanim siti problémy.
Hypotéza se vyvratila. 16 % firem uvadi néjaké problémy.
7. Hypotéza
Firmy za reklamu na socidlni siti neplati vice neZza reklamu jinde.

Hypotéza se vyvratila. Jedna firma ma na reklamu na socialni siti az 80 % naklady

k celkovému marketingu ve firme.
8. Hypotéza
VétSina firem si mysli, Ze je marketing na socidlnich sitich G¢innéjSi nez jakykoliv
jiny marketing.
Hypotéza se vyvratila. Jen 45 % dotazanych firem, ktefi jsou na socidlich sitich, si
mysli, ze je marketing na socialnich sitich 0¢innéjsi.
9. Hypotéza
Z téch, co nejsou na socialni siti, se chce vétSina zaregistrovat v budoucnu.
Hypotéza se vyvratila. Pouze 20 % to ma v planu.
10. Hypotéza

Polovina firem, které nechtéji byt na socialni siti, sitim nedtvéiuje.

Hypotéza se potvrdila. Ptesné 50 % firem sitim nedavéiuje.
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6. Zaver

Socialni sit’ je sluzba, ktera se neustile rozviji a ma jistou budoucnost. V pocatku
socialnich sitich lidé¢ neustdle vynalézali jiné alternativy, az se socidlni st Facebook
uchytila a udrzela na vrcholu uz 12 let. Spolu s Facebookem se daii jesté Twitteru, ktery
wzvatell, ktefi spadaji do nejriznéjSich cilovych skupin pro marketing podnikti. Hodné

podniktl si tuto véc uvédomuje a tak pfibyva na socidlnich sitich i firem.

Podle mého prizkumu vétSina zfirem jiz n&jakych zplisobem na socidlnich sitich
disponuje a snazi se na sebe upozornit. BohuZel jen malé procento znich vyuziva
socialni sit¢ k placenym reklamam, které ovSem nemusi byt vibec finan¢n€¢ narocné a
pfesto mohou firmam pomoci se zviditelnit a prezentovat se. To veétSi procento vyuziva
socialni sit’ predevsim k propagaci firmy pouze obycejnymi piispévky a ke komunikaci
se zakazniky, socidlni sit je pro né sluzba, na které mohou zdarma provadét v urcité
mite marketingové aktivity. Nicmén¢ stdle existuje menSi procento firem, ktefi
marketing na socidlnich sitich provadét nechtéji, protoze sitim nediveéiuji, a protoze si
mysli, ze by jim to v ni¢em nepomohlo.

Nejcastéjsi socialni siti u firem je samoziejmé Facebook, ktery je nejrozsitenéjsi a
nejoblibenéjsi. Marketing je na ném ze vSech siti nejjednodussi, 1 vzhledem k poctu
wzivatell, které Facebook ma. Nekteré firmy ale hledaji dalsi a dalsi cesty, jak se mohou
spojit se zakazniky, a zkousi proto i1 jiné¢ sit€¢ jako napiiklad Instagram, Twitter,
Google+. LinkedIn cCeské firmy zatim moc nevyuzivaji.

VétSina firem mad navic zpouzivani siti vyhody, takze stardni se o socidlni sité
urCité¢ neni jen ztrata ¢asu. Vyhody maji predevSim firmy, které se o své stranky staraji,
to, Zze je mezi témito dv€éma proménnymi zavislost, jsem prokézala v prvni hypotéze.
Ziskavaji skrze socialni sit¢ nové zikazniky, povédomi o jejich znacce stoupa,
Facebook umoziuje snadnéjSi komunikaci se zdkazniky, dostavaji recenze od uZivateli

a podobng.

Podle mého nizoru je marketingovy potencidl na socidlnich sitich vysoky,
obzvlast¢ pro malé a stiedni podniky, které nemaji velké finance na reklamu. Na
socidlnich sitich je neuvéfitelné mmnozstvi lidi, které lze svymi piispévky a aktivitami
oslovit a zaujmout. Mimo jiné socialni sit’ funguje jako komunikac¢ni nastroj, je tedy

mozné ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikit. Uzvatele travi spoustu Casu na socidlnich
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sitich, prohlizi si na nich rizné novinky, Ctou recenze svych kamarddi. Pravé recenze
nebo doporuceni od pratel dokdze clovéka hodné ovlivnit. A pravé to socidhi sit

snadno umoziuje.
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.  Summary

The work is focused on the use of social networks by small and medium sized
businesses. The theoretical part first discusses the history and description of selected
social networks. For four most popular networks, Facebook, Instagram, Twitter and
LinkedIn, it described how the company can advertise. The work is described paid
forms of advertising in these four social networks. It is described what method of

paying for ads and ad placements exists.

The practical part is divided into two parts. The first section analyzes the chosen
company. The work is included an interview with the managing director of the company
and on the basis of this interview and self-exploration firm is executed proposal to
improve the use of Facebook and other social networks. The second part of the work is
focused to the questionnaire survey. It was created 10 hypotheses, and using them was
written questions. Hypotheses are after collect a sufficient number of responses

evaluated.

Key words: social networks, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, marketing,

propagation, analyze, interview, questionnaire
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V. Prilohy

Marketing na socialnich sitich

Dobry den,

jmenuji se Tereza Mrackova a jsem studentka tfetiho rocniku JihoCeské Univerzity v Ceskych
Bud&jovicich. Tento dotaznik slouZi pro Gcely mé bakalaiské prace na téma Socialni sité a jejich
marketingovy potencil v malych a stfednich firmach. Dotaznik je uren tedy pro viechny malé a
stfedni podniky. Vyplnéni dotazniku je anonymni.

VSem moc dékuji za ochotu a cas.

Mate na né&jaké socialni siti vytvoren firemni profil nebo stranku?
Pokud odpovite ne, pokracujte na otazku 11. Pokud odpovite ano,
otazka 10. bude posledni.

ano

ne

Které socialni sité to jsou?

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Google+

Jiné

Napiste vlastni odpoved

Zbyva 100 znaku
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3
Starate se aktivné o tento profil nebo stranku?

ano

ne

4

Z jakého diivodu jste si zaloZili firemni profil/stranku?
pridavani prispévkd o firmé a produktech nebo sluzbach
mit jen profil/stranku s informacemi o firmé (bez aktivniho vytvareni prispévk()
komunikace se zakazniky
placena reklama ve formé sponzorovanych pfispévk
jen tak bez Zadného umyslu
jiny
Napiste vlastni odpovéd

Zbyvd 100 znaku

pa

PFineslo Vam pouzZivani siti néjaké vyhody?
ano

ne

Pokud ano, napiSte prosim jaké.

Napiste odstavec



Zbyvd 1500 znaku

Vyskytuji se néjaké problémy spojené s pouZivanim téchto siti?

ano

ne

Pokud ano, napiSte prosim jaké.

/" Napiste odstavec

Zbyvd 1500 znakd

V pFipadé, Ze sit vyuZivate k reklamé. Jaky je pfiblizné podil vasich
nakladl spojenych se socialni siti na celkovém marketingu?
0-20%
21-40%
41-60%
61-80%
81-99 %

100 %
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h—4 . ~ \ . . r ” T . ~r y e ) ad -
Rekli byste, Ze marketing na socialnich siti je lepsi, G¢inné&jsi nez v
katalozich, novinach, na webovych strankach, apod.?

ano

ne

1

Nasledujici dvé otazky vyplini ten, kdo odpovédél, Ze neni na
socialni siti. Mate v planu si v budoucnu vytvofrit firemni
profil/stranku?

ano

ne

12
Pokud ne, z jakého diivodu?

nedUvéra k socialnim sitim

neradi zkouSime nové véci
nemame zkuSenosti se socialni siti
je to zbytené, nepotrebujeme to
nemame na to ¢as

jiny

Napiste vlastni odpovéd

Zbyvd 100 znakd

ODESLAT DOTAZNIK

Priloha 1: Dotaznik



