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Uvod

Marketing a jeho prvotni chdpéni bylo zaloZzeno na skute¢nosti, Ze se jedna
o investici fizenou strategickym zaméfenim podniku, nicméné jeji dosah

a ucinek byl tézko méfitelny.

V dnesSni dobé se predevSim diky rozvoji informacnich technologii nabizi
spole¢nostem moznost marketingové aktivity detailné rozpitvat a lépe tim

definovat, co se firmé vyplaci a co ne.

Marketing se tudiz ze statické discipliny stava velice agilni veli¢inou a v realném
¢ase se snazi pfizpusobit zménam trhu. Od jasného marketingového planu se
pomalu upousti a pfichazi misto né&j spiSe sled malych udalosti, misto
velkolepych kampani. Dlraz je kladen na zménu, osloveni jedince, pfiCemz

vystupy jsou velmi exaktné shromazdovany, testovany a vyhodnocovany.

V této praci autor zmapuje moderni trendy v marketingu a pokusi se vytvofrit
svou vlastni realnou kampan, ktera bude splfovat vySe zminéné pozadavky,

pfi¢emz bude brét zfetel na moznost méfitelnosti G€inku a pfinosu kampané.

e

Ukolem je tedy vyuzit moderni néastroje marketingu, které dokazi ovlivnit
poptavku spotiebitele, popfipadé segmentu ¢i celého trhu, na néz je kampan
cilena. Jako pFfenosové medium akomunikaéni kanal budou vyuZity

nejmoderngjSi technologie v soudobé komunikaci.

Nezpochybnitelny fenomeén dnesni doby, socialni sité, skyta veliké moznosti pro
zadavatele marketingovych aktivit. Lze totiZ velice konkrétné popsat zkaznika,
stanovit jeho poZadavky a nasledné na né cilit reklamu a snaZzit se je uspokojit.
Timto zpusobem Ize potencialni zakazniky velice dobfe segmentovat a v dobé
internacionalizace a globalizace vytvafet gigantické trhy oslovitelnych
zakaznikd. Podstata tkvi v propojovani uzivateld z duvodu urcitého souladu
zajmu, Ci potfeb, kdy z pohledu potencidlniho zakaznika, jakoZto uZivatele

socialni sité, jde spiSe o potfebu sdruzovat a zaclenit se do urcité skupiny osob,



coz je zakladni lidska potfeba sounalezitosti. Timto sdruzovdnim na zakladé
zajmu se jedinec sam nevédomky segmentuje, a vytvari tak ornou pudu pro
inovativni a proziravé marketéry, jez dokazi tyto spolecné znaky odhalit a vyuzit
je ve svlj prospéch, respektive ve prospéch firmy, jeZz je zadavatelem

marketingové kampané.

V literdrnim pfehledu se autor pokusi odhalit s pouZzitim odborné literatury
moznosti, jimiz Ize takto vedenou marketingovou komunikaci provadét. Dale,
diky ziskanému prehledu, vyuZzije informaci pro vytvofeni své vlastni kampané,
kde ve spolupraci s podnikatelskym subjektem bude usilovat o zvySeni
povédomi o spole¢nosti a o pfinos v podobé navyseni hospodarského vysledku

korporace.

Vystupem prace by nasledné mél byt pranik ziskanych teoretickych znalosti
o fungovani sociélnich siti, jakoZto néstroje vyuZitelného k marketingovym

aktivitam a jeho praktického uplatnéni.

Prace téz bude slouZzit jako pojednani o sméfovani fungovani socialnich siti,
kdy na jedné strané jejich dalSimu rozvoji bude napoméahat rozvoj informacnich
technologii, pfenosnych zafizeni a vSeobecny rozmach online komunikace mezi
lidmi. Na druhé strané vSak vyvazuji misky vah nézory, které durazné varuji
pfed néastrahami moderni komunikace, hrozbami, které €ihaji za anonymitou na
chatech, nebezpeéim pfi zvefejiovani osobnich informaci a fotek, sdilenim
nazoru, kdy aniz by tusil, dava uzivatel podnét napriklad psychicky naruSenému
jedinci, sledujicimu jeho profil, k &indm neslu€ujicim se s dodrZzovanim

zékladnich lidskych hodnot.

Zkrétka socialni sité skryvaji jak nezmérné moznosti, tak daraznd rizika,

pficemz je dulezité, mit obé na paméti a vyuzivat je obezfetné a s rozmyslem.



1. Moderni trendy v marketingu

Na zakladé prizkumu provadéného spolecnosti Idealisti, s.r.o. mizeme

pozorovat trendy pro rok 2014 vztaZené konkrétné na Ceskou Republiku.

Obréazek 1: Trendy v €éeském marketingu pro rok 2014

Aktualni
trendy

100% 30 %

Nepochopené
a mizejici

Buzzwordy

Zdroj: IDEALISTI, S.R.O. Trendy v €eském marketingu pro rok 2014.
In; Http://www.idealisti.eu [online]. [cit. 2014-02-12]. Dostupné Z:
http://www.idealisti.eu/prispevky/show/inspirativni -nazory-12?postiD=85



Dle vysledkl prdzkumu a pozorovani vyvoje lze konstatovat, Zze dominantni
postaveni zaujima vSe, co je socialni, mobilni a online. DalSim velice silnym

trendem je i méFeni a monitoring vykonu socialnich médii.

O dulezitych metodach a nastrojich aktualnich pro svét marketéri pojednavaji

nasledujici subkapitoly.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je souhrnnym nazvem pro aktivity jako komerce,
marketingoveé €innosti nebo sales promotion, jejichZ orientace na spotfebitele je
zprachodnéna mobilnim  zafizenim, jakozto komunikaénim kanélem.
(SEDLACEK, 2006)

Zakladnimi nastroji mobilniho marketingu jsou:

+ SMS

« MMS

* Mobilni email

* Mobilni internetové sité

* Advergaming, mobilni aplikace
* Loga, vyzvanéni, obrazky

» Cell Broadcasting

* Lokacni techniky

* QR kédy

* Augmented reality



Online marketing

Internetovy marketing

Spolu s vyvojem a postupnym pronikanim internetu do kazdé domacnosti, se
tento druh komunika¢niho kanalu stal také nastrojem marketingu. Zakladnim
znakem a specifikem internetového marketingu je pravé prostredi, ve kterém se
odehrava, prostfedi internetu. Zakladni principy jsou prfevzaty z ,klasického*
marketingu, nicméné jsou uzplsobeny internetovému rozhrani a uzivateli.
(KOTLER, 2007)

Zakladnimi nastroji internetového marketingu jsou (PRIKRYLOVA, JAHODOVA,
2010):

* Vlastni webové stranky

» Bannerova reklama

* Marketing pfes vyhledavaci sité (SEM)
* Email marketing (emailing)

* Online PR nastroje

» Affiliate marketing

Reklama na internetu, jakoZto podmnozina internetového marketingu, je
specificka a na rozdil napfiklad od reklamy v televizi nebo rozhlasu je
signifikantné oddélena od hlavniho konspektu. DalSim unikatnim znakem je
vSudypfitomnost, jelikoZ internetové stranky neobsahujici reklamu jsou v dnesni
dobé vyjimkou. (KOTLER, 2002)

Marketing na socialnich sitich

Z&kladnim cilem marketingu socialnich siti je komunikace s klienty,
potencialnimi a stavajicimi zakazniky, skupinami osob, a to takovym zplsobem,
aby zadavatel marketingové kampané dokazal upoutat jejich pozornost
anepfimo ovliviiovat jejich  stavajici chovani, mysSleni a pfistup.
(PELLSMACKER, 2003)
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Z podstaty véci tudiz vyplyva, Ze se jedna o sled operaci a aktl, kde v pfipadé
adekvatniho pojeti se celd kampan stava procesem, ktery umozni nasledny
prodej, zisk a ekonomicky profit pro zadavatelskou spoleénost. (KARLICEK,
2011)

Zakladnimi pfedpoklady fungovani vySe definovaného druhu komunikace
a marketingu jsou (SVOBODA, 2009):

e PInit své sliby

* Vyhledat své fanousky a jejich pevné jadro

* Vytvaret nevSedni zazitky

» Fanouskovska implementace znacky do vlastni image
» Hledat a pozorovat pfilezitosti pro produkty

» Sledovat potencidlni krizi znacky

» Ovérovat vysi poptavky a odpovidajici pocet zakaznik

+ Sdilet aktualni a zhavé udalosti

Cili takto zvladnutd komunikace napoméha zjistovat zékazniky uznévanou
hodnotu, ktera by méla byt konfrontovana s hodnotou, jiz se firma chysta predat
spotiebiteli za adekvatni aplatu. Paklize hodnota vnimana uZivatelem je stejna
¢i vySSi, nez trzni cena, otevird se moznost pro uspésné dokonceni obchodu,

uspokojeni poptavky a zamezeni nabidkovych previsa.

Jednotlivé socialni sité, které jsou prenosovym médiem, jejich historie,
specifika, moznosti vyuZiti pro marketing, statistick& data o vyuziti atd., budou

blize popisovany v nasledujicich ¢astech prace.
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Viralni marketing

Viralni marketing je blizce propojen se socialnimi sitémi. Jedn& se o techniku,
ktera pro rozSifeni sdéleni pouziva pravé socialni sité. Specifikem této aktivity
je fakt, Zze motivuje prijemce sdéleni k jeho dalSimu sdileni, a tim se z néj stava
Sifitel. Paklize je viralni marketingova kampan uspésna, dokaze oslovit veliké
mnozstvi potencialnich klientd pfi pomérné nizkych nakladech. (JANOUCH,
2010)

Obrazek 2: Viralni Si feni

Zdroj: KVRATZ. Appreciating the Internet.  Insatiable Internet [online]. [cit. 2014-03-14]. Dostupné z:
http://insatiableinternet.wordpress.com/

Predpokladem prosperujici kampané je bohata obsahova rovina. Sdilena
zprava musi uzivatele zaujmout, Sokovat, rozesmat, aby motivovala pFispévek
dal sdilet a posilat svym pratelim. Jako nosi¢ lze pouzit email, video, foto,

animace, obrazky, text.
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2. Socialni sit e

V sociologii se sterminem socialni sit setkavame v dnesSni dobé pomérné
¢asto, zejména jako s prostfedkem k popisu slozeni, vliva a vztaht spole¢nosti,
tzv. sociélnich struktur. Anglické souslovi ,social network" mazZzeme preloZit do

Cestiny téz jako ,spoleCenska sit*, coz je forma, se kterou se téz zfidka
muzeme setkat. Socialni sit se sklada z osob jakkoli propojenych. Propojeni
prostfednictvim pratelstvi, pFisluSnosti k ndboZenstvi, rase nebo narodu,

prostfednictvim spole¢nych koni¢kd nebo zazitka. (CARRINGTON, 2011)

Vzhledem k rozvoji technologii a konektibility béZznych uZivatell prostfednictvim
internetu se stalo tvofeni socialnich siti mnohem jednodussSi. Nastal trend
masivniho seskupovani uzivateld do komunit tykajicich se rznych webovych
stranek. Mistem této integrace internetovych uzivatelt a navstévnika stranek se
stala diskusni féra. Ta poskytovala diskutujicim vedle CasteCné anonymity
i moznost hromadné diskuse ze vSech koutl statu nebo dokonce svéta.
Souslovi ,sociélni sité" dnes nabylo mezi béznymi lidmi troSku jiného vyznamu
a to jako nazev webové stranky nebo aplikace, které umoznuji snadnéjsi vznik
socialnich siti. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

Webové aplikace a stranky zamérfujici se na sdruzovani jejich uzivateld do
komunit. Vytvofeni téchto komunit je realizovano diky spole€nym aktivitdm
a zajmum. Vysoky pocet komunitnich pfislusnikd je zabezpeéen velmi
jednoduchym a rychlym zpusobem komunikace. Oblibu Ize téz bezpochyby

v v s

pFiCitat bezplatnému pouzivani nejbéznéjSich aplikaci.

Socialni sité jsou tedy jakési on-line sluzby umoznujici tvorbu svého vlastniho
uzivatelského profilu, jenz je sdilen zcela vefejné, nebo pouze s vybranou
skupinou lidi, se kterou je uzivatel v kontaktu nebo se zcela charakteristickou
skupinou lidi, které patfi do okruhu ,pfatel* na dané socialni siti. Sdileni
informaci a novinek na uZivatelském profilu je zéleZzitosti pfedevSim ruznych

forem chatt (soukromych diskusi), zprav, skupin, vzkazi nebo e-maili. Sdilené
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informace bychom mohli rozdélit do nékolika kategorii, vzhledem Kk jejich
rozli¢nosti. Patfily by mezi né fotografie, basné, povidky, komentafe az
k nejriznéjSim formam vyjadfeni pomoci znakd, ,smajlikd“ nebo jednoduchych

ikon.

2.1. Historie a vyvoj socialnich siti

Pojem socialni sit veSel do povédomi odbornikl z fad sociologu v roce 1954
diky praci Manchesterského profesora Johna Barnese. Ten charakterizuje
socialni, resp. spoleCenskou sit, jako ,strukturu uzld reprezentujici bud
jednotlivce, skupiny nebo organizace. Tyto uzly propojuji navzdjem vazby,
jakymi maze byt pratelstvi, partnerstvi nebo ispole¢né postoje, zaliby nebo
vztahy.” (WASSERMAN, FAUST, 1994)

V horizontu par desitek let ovSem model socialni sité zacal preristat hranice
sociologie. Sociologicka konstrukce socialni sité byla velmi Gzce spojena
s vyvojem a popularizaci internetu. Roku 1971 tedy ozbrojené slozky pouZily
odesilani zpravy mezi pocitac¢i na delSi vzdalenost diky siti ARPANET, cozZ se
stalo prvopocCatkem internetu a tedy i prvnich siti, tedy itéch socialnich. Jako
socialni sité fungovaly a stale funguji prvni skupiny lidi pouzivajici klasickou
emailovou komunikaci. Za predchudce socialnich siti dnesSniho typu je
povazovan i dodnes funkéni sluzbu WELL ( Whole Earth Lectronic Link) roku
1985. (DEGENNE, FAUST, 1999)

Signifikantnim objevem, ktery pfinesl dnes uz jeden z témérF nejrozSifenéjSich
druht komunikace po internetu, se stal finsky Internet Relay Chat (IRC).
Systém IRC Jarka Oikarinena zroku 1988 dokézal duplexné komunikovat
v redlném cCase, coz se ukazalo jako, v ur€itém ohledu, zlomové. To ovSem
nebylo vSe z roku 1988. Tehdy totiz vznikaly velké pocitaCové sité se strukturou
uzl apropojeni stejnou jako sité socialni, jak je zname dnes.

DalSim milnikem se staly internetové stranky Tima Berns-Lea, které v lété roku

14



1991 propojily pocitace i jejich elektronickou postu, IRC, ale idalSi dobové
aplikace. (ANDERSON, 2010)

Skute¢né oboustranné plnohodnotné pfipojeni bylo zajisténo aZz v roce 1994
sluzbami Tripod a Geocities. Ty poskytovaly moznost posilani zprav, chatovani
nebo sdileni jednoduchych webovych prezentaci. Netrvalo dlouho a sit’ ovladly
blogy. Ty byly zdokonaleny moZznosti komentarfe nebo poslani zpravy autorovi
blogu. Nejen ze timto blogy pomohly uskutecnit publika¢ni ambice mnohych
uzivatell, ale pomohly polozit zaklad a pozdéji zdokonalovat samostatna
diskusni féra. Ta naopak vice nez na publikaéni ¢innost kladla ddraz na nazory

diskutujicich vyménuijici si své poznatky a zkuSenosti.

DalSi rok, 1995, pfinesl uz opravdovou socialni sit' tak, jak ji zname dnes,
classmates.com, neboli sociélni sit vyhledavajici a sdruzujici spoluzéky
a zprostfedkovavajici mezi nimi kontakt. Dnes se tento web muiZe pysnit
&tyficeti miliony uZivateli. (KREJCI KOPECKY, 2009)

Rok 1997 je zapsan v historii socialnich siti jako rok, kdy zacala fungovat
socialni sit sixDegrees. Ta uZz zahrnovala vSechny vlastnosti dnesSnich
socialnich siti. Uzivatelé zde vlastnili profil, pfidavali pratele a zvali i pratele,
ktefi ucCet jeSté neméli. Jeji nevydéleCnost bohuzel donutila jeji majitele sit
zruSit uz vroce 2000. Smér, jimz se ubirali sité classmates.com
a sixdegrees.com, se ukazal jako velice popularni, oblibeny a predevSim
masovy. Na téchto zakladech pak vznikali dnes znami giganti, jako Facebook,

MySpace nebo Linkedin.

Tyto Uspésné socialni sité budou disledné analyzovany v nasledujicich ¢astech

prace, a tudiz jsou zde jen okrajové zminény.

Nasleduje prehled vzniku socialnich siti uspofadany do ¢asové osy.
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Obréazek 3: Casova osa spust énf socidlnich siti

Launch Dates of Major g Six Degrees.com
Social Network Sites
98
— Livedournal
AsianAvenue — '99
— BlackPlanet
LunarStorm (SNS relaunch) e
’00
— MiGente
1
01 — Cyworld
Ryze —
Fotolog = !
02— Friendster
Skyblog =
Ll —d e — Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing —| ~ [ E“gj‘;ﬁe
Orkut, Dogster —_t——— Hi5
Multiply, aSmallWorld — = Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)
,04 — Dodgeball, Care?2 (SNS relaunch)
Catster ——
— Hyves
l A
c Yahlgo. 3‘_50 — YouTube, Xanga (SNS relaunch)
YWOrC{oani) — ’05 — Bebo (SNS relaunch)
—— — Facebook (high school networks)
ing = AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)
QQ (retaunch) — — Facebook (corporate networks)
Windows Live Spaces — 06— Cyworld us)
Twitter —
Wy = MyChurch, Facebook (everyone)
‘41+— Google +

Zdroj: MARKLUND, Arnbjgrn J. S. The Launch Dates of Major Social Networking
Sites. Http://www.marklund.no/[online]. 2013 [cit. 2014-03-13]. Dostupné  z:
http://www.marklund.no/the-launch-dates-of-major-so cial-networking-sites/

16



2.2. Vyhody a nevyhody socialnich siti

Prostfedek online komunikace, ktery zaujme tak Siroké masy lidi, jaké zaujaly
nejnavstévovanéjsi socialni sité, musi byt velmi komplexné zaméren. Nékteré
socialni sité tedy spojuji to nejlepsi a uzivateli nejoblibenéjSi z funkci blogu,
chatll nebo emaild. Jsou téz kompatibilni s mnoha dalSimi externimi aplikacemi,
jejichz prostfednictvim se prohlubuji dalSi vztahy a vytvareji dalSi vazby mezi
uzivateli. (KREJCI KOPECKY, 2009)

Jsou tedy bezpochyby skvélym prostfedkem k udrzeni kontaktu s relativné
velkym poctem lidi, napf. préateli, rodinou, spoluzaky, spoluhraci. Vazby mimo
socialni sité vznikajici na zakladé spole¢nych zazitki vznikaji mnohem
snadnéji, nebot spole¢né zazitky a vypravéni funguje masoveji. Fotografie se
sdileji s hromadnymi komentafi, diskuse probih4 mezi mnoha lidmi najednou.
Znacné se tedy zvySuje efektivita komunikace ataké efektivita sdilenych
zazitkd, novinek a zkuSenosti, které si navic vétSinou muzete zpétné znovu
prohlédnout. Ztraci se tedy celovecCerni povidani u fotografii nebo po pfijezdu
zdovolené. Komentafe mohou byt mnohem sofistikovangjsi a vystizné;jsi
vzhledem k €asu, ktery m& respondent za monitorem k dispozici. TéZ pomaha
zefektivnit kupfikladu vybér prazdninovych destinaci. Hledajici se muze
informovat pfimo u lidi, ktefi v danou destinaci jiz navstivili ato objektivné,
jelikoZ nemusi spoléhat na zkraSlen& vypravéni z letaka cestovnich kancelafi,
jejichz doporuéeni nemuseji byt viibec vérohodna. (CROSS PARKER, 2004)

Je tedy ziejmé, Ze snadnéjSi navazani pratelstvi je jednou z hlavnich vyhod
socialnich siti. Jak jiz bylo zminéno mnohokrat, spole¢né zajmy a zaZzitky,
zkuSenosti nebo utrapy lidi velmi snadno spojuji. Diky relativné vétsi otevienosti
na profilech se uzivatelé o téchto vécech dovédi rychleji, nez by tomu bylo

napfiklad pfi osobnim setkani.

A je to pravé snadné ziskavani a poznavani novych préatel, které maze podle
britského sociologa Luciana Ruffa stat za vétSim mnozZstvim rozvoda a rozpadu

partnerstvi. Nékolik divodu je nasnadé. Hledani novych, mozna zprvu jen
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zdanlive, lepSich protéjsSka se stalo jednodussim, navic diky internetové dalkové
konverzaci lze protéjSky idealizovat, zatimco na druhé strané Ize své
nedostatky dobfe ukryt. (CROSS PARKER, 2004)

Neoddiskutovatelné je téz to, Ze potencialni moznost nevéry je mnohem veétsi
pfi sou¢asném trendu intenzivni komunikace po socialnich sitich. Komunikace
s milencem nebo s milenkou je velmi ¢asta a téZ mnohem upfimnéjsi, navic pfi
psani textovych zprav na internetu se ¢asto snadnéji bofi zabrany. Komunikace
archivovana v nejriznéjSich podobach, & mobilni internet a s nim spojena
upozornéni na zpravy ovSsem nahravaji i odhaleni nevéry. TudiZz rozvodoveé
statistiky dostavaji dalsi plusova €isla diky nezadoucimu precteni zpravy nebo
navstéve profilu nevérného partnera nebo partnerky. Nebylo by ovSem korektni
a objektivni tvrdit, Ze socidlni sité zpisobuji zvySeni miry nevérnosti. Reknéme,
7e poskytuji prostfedky, ale nevytvafi prileZitosti samy od sebe. (BEDNAR,
2011)

Hojné vyuZivanou a mnohymi ocefiovanou vyhodou je &asova nezavislost,
stejné jako nezavislost informaci na €asovych pasmech. V libovolnou dobu
muaZzeme komunikovat s lidmi v Americe nebo Asii, a pokud mame dostatek
pratel po celém svété, muze nam socialni sit nabidnout témér nepretrzity pfisun
online diskutujicich pratel tyfiadvacet hodin denné sedm dni v tydnu. Tim se
nabizi moznost poznavani neznadmych narodd, ucéeni novych jazykd nebo

jednoduSe moznost komunikace s eskymi prateli v zahranici.

AC se tato vyhoda dnes jiZz u socialnich siti bere jako samozfejmost, je nutno
zminit, Ze sociélni sité se staly pro mnohé nepostradatelnym informacnim
zdrojem. Neékteré socialni sité totiz nabizeji, Casto téméf az vnucuji, sdileni
riznych Elankd internetového zpravodajstvi. Jak ale jiz bylo mnohokrat feceno,
socialni sit’ je spoleCenské struktura lidi propojenych €asto néjakym spole¢nym
zajmem. Tedy maZeme fFici, Ze pokud se uZzivatel bude pohybovat pouze ve
spolec¢nosti a prostiedi lidi jednoho konkrétniho nebo nevSedniho zajmu, bude
zdroj informaci znaéné orientovan na spoleény zajem. Tedy, nemulzeme
pravdépodobné oCekavat, Ze napfiklad boxer travici vSechen svij ¢as se svymi
tréninkovymi kolegy, se bude denné dozvidat od mnoha pratel na siti novinky
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ze svéta opery a zahradkarstvi. Casto se tedy miZeme setkat s Gstupem é&teni
zprav na internetu a diskusi na klasickych zpravodajskych serverech, kdy je pro
mnoho  uzivateld  pohodIngjSi  sledovat sdilené pfispévky pratel
zainteresovanych v sou€asnych udalostech. Tomuto davovému sdileni
informaci, napadl a nazorl a jejich nasledné integraci fikdme i v tomto pfipadé
.crowdsourcing“. Masa spratelenych lidi tedy mazZe ukazovat smér a ladéni
vefejného minéni na specifickém statistickém souboru. Nehledé na vyhodu
tykajici se daldiho poskytovani hlubsich znalosti. (BEDNAR, 2011)

Nespornym pfinosem komunikace a prezentace osob na socialnich sitich je
odstranéni predsudkua kvili majetku a ekonomické situaci. Ty totiz mohou
znacné ovlivnit osobni komunikaci v readlném Zivoté, kterd je pro ¢lovéka velmi
snadno ovlivnitelnd. Osoba prezentujici se na socialni siti mize vyuZzit
netuSenych vyhod. Své nevyhody a nedostatky mize velmi snadno utajit

a naopak prednostmi se co mozna nejvice prezentovat.

Podle rlznych vyzkumd jsou lidé na internetu mirné upfimnéjSi nez ve
skute¢nosti. Na internetu totiz mnoho lidi citi vétSi bezpedi diky tomu, Zze se
nemusi na svém profilu pfed svymi prateli pfehnané snazit o lepSi dojem. Lidé,
ktefi si pFispévky zobrazuji a diskutuji s osobou po socialni siti ajsou sni
v bliz§im kontaktu, jsou vétSinou lidé, ktefi danou osobu jiz znaji z realného

Zivota, a jakakoli pretvarka by nebyla kladné pfijimana. (FUNK, 2013)

PFiliSna upfimnost a sdilnost mGze byt ivelmi nezadouci. Uzivatel, ktery
bezprostfedné abez premySleni nad nasledky sdéluje rizné nevhodné
informace nebo sdili nevhodné fotky, se muZe potykat s velmi nepfijemnymi

nasledky.

Prostfedi socialnich siti v posledni dobé nahralo nejednomu ¢lovéku, ktery se
diky nim stal slavnym. At uz prostfednictvim videi, fotek nebo ¢lanku, sdileni
mnoha uzivateli pomohlo nékolika lidem zménit zivot a zviditelnit je pro Sirokou
vefejnost. Zejména se jedna o autory videi. Je to totiz mezinarodné
nejjednodussi medium, atedy je nejsnadnéji Sifitelné. Potencial videa je

obrovsky. VétSinu z nas tolik neoslovi fotografie nebo dokonce clanek. PFi
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dnesni zaplavé nejriznéjSimi videi na internetu je ovSem stale t€7ZSi a tézsi se
prosadit a zviditelnit. MozZnosti reklamy prostfednictvim videi a reklam, zejména
téch méné napadnych, se ve velkém chopily firmy. Snazi se upoutat jako nove,
tak i stavajici zakazniky. Dokonce i prostfednictvim komentari a zprav dnes jiz
probiha téméf plnohodnotna a pravidelna komunikace, ktera muze byt vyhodnéa
pro zakaznika ifirmu. Pom&h& ke zlepSeni péle o zdkazniky a o lepSi
propagaci vyrobku a sluzeb. Jednim z nejlepSich zpusobl reklamy je ovSem

doporuceni mezi uzivateli. (FUNK, 2013)

V omezené mife zde muaZe probihat ivnitfni firemni komunikace meazi
zameéstnanci. Je vyuzivano funkci upozornéni a kompatibility s mobilnimi
telefony nebo snadnym skupinovym sdilenim. Pro firmy jsou ale sociélni sité
zdrojem informaci nejen o z&kaznicich, ale i o svych zaméstnancich. Mnoho
firem tedy kontroluje profily svych zaméstnanct kvuli poSkozeni profesniho
profilu. PFfi nedostateCném zabezpeCeni a nedostate¢ném uveédoméni si
citlivosti informaci mize firmu zaméstnanec dostat do zna¢nych potizi. | kdyz
mira rizika nemusi byt vzdy vysoka, spolecnosti si ji nechtéji za zZadnych
okolnosti zbyte€né pfipoustét, tudiz pfistupuji k preventivnim opatfenim.
Nevhodny material na socialnich sitich mize zaméstnanci zpusobit problémy

v zaméstnani, v extrémnéjSich pfipadech jeho ztratu. (KABANI, 2012)

Pfes vSechny mozné vyhody s sebou velmi rozSifené uzivani pfinasi i razné
nevyhody a omezeni. Mnoho uZivatell ma totiz problém rozlisit, jaké informace
je vhodné sdilet na svych profilech ajak slidmi na socialnich sitich hovofit.
Informace duvérného charakteru zcela urcité nepatfi na profil ¢lovéka, ktery
sdili informace s lidmi, které nezna dostatecné dobfe. DneSni trend ovSem
nahravé Sirokému okruhu ne tak dobfe znamych pratel na socialni siti. Casto se
setkavame se sdilenim informaci, které by nebyly pfi osobnim setkani
pravdépodobné vlibec vyic¢eny. ZmenSuje se tedy rozdil mezi osobnim

a verejnym zivotem mnoha uzivateld.

Nadmeérné sdileni informaci a fotografii na socialnich sitich také muze nahravat
rozvoji kriminality. Fotografie bytu, televizi, aut, elektroniky, uméni spole¢né

s pozdégji sdilenou informaci, Ze majitel daného profilu jede srodinou na
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dovolenou, pfimo vybizi k zdjmu potencialnich zlodéja. PFi nedostatec¢né
ochrané soukromi miZe byt velmi nebezpeéné i sdileni informaci o rodiné.
Informace o tom, kdy chodi maijitel profilu s manzelkou veCer na pravidelny
pateCni volejbal a kdy kam chodi déti, sice nemusi byt pfimo spoustécim
impulsem pro trestnou ¢innost, neni ovSem zcela bezpecné takové informace
vubec na sit’ sdilet. (RICHARDSON, GOSNAY, CARROLL 2010)

Odbornici na internetovou bezpecnost proto radi peclivé zvazovat, jaké
informace sdilime na socialni siti a kdo vSechno muize pfinejhorSim mit k témto
informacim a pfispévkim pfistup. Je téZz nezbytné seznamit se se smluvnimi
podminkami a urovni ochrany soukromi a zvazit, zdali jsou dostate¢né
a postacuji specifickym pozadavkium uzivatele. Jde pfedevSim o ovlivnitelnost
viditelnosti informaci, zprav, pfispévkd nebo celého profilu vybrané skupiné
uzivatel(. (EVANS, 2012)

Socialni sité ajejich prostfedi bohuzel téZ mohou nahravat mnoha dalSim
nebezpeénym praktikam, jako jsou vydirani, kyberSikana nebo kyberstalking,
ale i mnohé dalsi, které vyuzivaji prostfednictvi obtézujicich nebo urazejicich
zprav, fotografii a pfispévkua. (SCOTT, FAUST, 2000)

Jako kyberSikanu lIze klasifikovat Sikanu prostfednictvim prostfedkua elektronické
komunikace. Tedy imimo mnohokrat zmifiované socialni sité mluvime
o kyberSikané tfeba iv pfipadé telefon. Bézné jsou vSak zneuzivany emalily,
profily na socialnich sitich nebo tfeba blogy. NejbéznéjSimi prostfedky Gtocniku
jsou obtézujici SMS, emaily, zpravy nebo zvefejiiovani ponizujicich &lanka,
stranek nebo fotografii, popf. videi a animaci. (RICHARDSON, GOSNAY,

CARROLL 2010)

Proti kyberSikané se snazi bojovat i EU. Ta zahdjila vroce 2010 osvétny
program ,Mysli, nez uverejnis“. Ta se zaméfuje zejména na mladsi uzivatele.
Soucasti programu je dohoda podepsana nékolika internetovymi firmami, ktera

snizuje miru rizikovosti zejména u mladsSich uZivatelU.

Vyznamnym rizikem socialnich siti je zneuZziti osobnich Udaju uZivatele. Stejné

jako jsme se jiz v minulosti setkali s rozmachem emailu atim irostoucim
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poctem podvodnych zprav, setkdvdme se stejnym problémem nyni. Na
socialnich sitich se zna¢né prosazuji a rozsifuji nejruznéjsi podvodné skupiny
a faleSni uzivatelé. Skupiny v nejvétSi mife pouZivaji postup ziskani co
nejvétSiho poctu aktivnich uzivatelu. Spravci takovéto podvodné skupiny se
snazi ziskat co nejvice kontaktnich informaci, ¢asto prostfednictvim vyplnéni
formulare. Nezfidka se setkavame s pokusy o vylakéani informaci o bankovnich
Uétech. Nemusi se ovSem jednat pouze o stranky nebo blogy. Castym
prostfedkem jsou i podvodné aplikace, které se v nejvétSi mife snazi ziskat
heslo k uzivatelskému profilu. PFistup k profilu skrze hesla vétSinou nasledné
slouzi k nabourani dalSich profild nebo k rozesilani spama. (SINGH, DIAMOND,

2012)

Mezi hojné pouzivané praktiky patfi téz instalace softwaru s utajenou funkci.
Nemusi se vzdy jednat o tzv. ,viry“, jeZ jsou veétSinou laiky povazovany za
programy ni¢ici data v pocita¢i. MGZe se jednat o rGzné spywary, nebo jiné
sledovaci a Skodlivé programy. Mezi pro hackera nejjednodussi zpusoby patfi
pristup a instalace skrze aplikaci nebo program, ktery je neodborné uzivatelem
samotnym instalovan. Pfes takové softwary je pozdé&ji mozno ziskat komplexni
pfistup k profilu, nebo dokonce kvice profilim a poté tfeba i k seznamu

kontakt.

2.3. Druhy socialnich siti

Mnoho rozliénych druhd socialnich siti s obrovskym mnoZstvim funkci, aplikaci

avlastnosti ndm umozZnuje jistou kategorizaci podle rdznych kritérii.

Podle zpusobu financovani rozdélujeme na socialni sité, které vyzaduji od
uzivatele rizné poplatky, nejsou tedy pro uzivatele a vlastniky profild zcela
zdarma. Pfiplaci se za sluzby, VIP ¢lenstvi, funkce, aplikace, atd.... A na sité,
které zadné poplatky nevyzZaduji. Samotny zisk nevydéle¢nych siti poté plyne

zejména z reklamy, jejiz cena stoupa s poétem navstévnikd. (FUNK, 2013)
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Podle zpusobu vzniku mdzeme rozlisit sité, které vznikly uz jako prvotni produkt
s cilem vytvofit socialni sit a na sité, které pavodné socialni siti nebyly, avsak
riznymi vylepSenimi a dalSimi pfidanymi funkcemi docilily vytvofeni vazeb mezi
uzivateli natolik zfetelnych, Ze je nyni mdzeme socialnimi sitémi nazyvat.
Rozdiln& kritéria mohou byt kladena u rozdéleni podle poctu uzivatelu. Zalezi
na charakteristikach vyzkumu, pro ktery dané sité rozdélujeme. Za malé sité lze
oznadit ty Citajici do deseti uzivatel(, napf. typ néjaké domaci rodinné sité,
velké jich mohou ¢itat az miliardy. (STERNE, 2011)

Rozdélit 1ze téz podle zemépisného plsobeni. Na lokalni, regionalni, narodni,
kontinentalni nebo svétové sité. Setkavame se ale spiSe s délenim na lokalni
a globalni. Lokalni jsou ¢asto omezeny svou pusobnosti i z hlediska jazykového
omezeni. (FUNK, 2013)

DalSim kritériem pro rozdéleni socialnich siti muaze byt i G€el jejiho plsobeni.
Nékteré sité zjevné maji za uUkol zaujmout co mozna nejvétSi masu lidi
S nejruznéjSimi zajmy. Jsou vSak razné socialni sité zamérujici se vyhradné na
jednu cilovou skupinu, jako jsou napfiklad umeélci, hudebnici, lidé atraktivniho

fyzického vzhledu nebo spoluzaci. (STERNE, 2011)

V neposledni fadé je mezi kritérii kategorizace zaméfeni socialnich siti. Jsou
sité orientované uzivatelsky, obsahové, umoziujici vytvaret svou vlastni sit,
virtualni svéty, a dalSi. Rozdéleni podle zaméreni diky tempu rozvoje zahrnuje

I~ v

mnoho kategorii, jejichZ kritéria mohou byt ¢asto velmi obtizné definovatelna.

Sociélni sité Ize jisté kategorizovat ipodle dalSich specifi¢téjSich kritérii.
S dalSim rychlym rozvojem ovSem nastava €asto problém i samotné definice
pojmu socialni sit na internetu z hlediska uZivatele. Programatofi socialnich siti
totiz s touhou ziskat uzZivatele, modernizovat a zlepSovat, zpusobili, Ze pojem
socialni sit’ pfedstavuje pro nezasvéceného uzivatele velmi slozité vysvétlitelné
slovni spojeni. A stejné tak se slozité socialni sité mohou stat nepfehlednymi
i pro ty, ktefi samotni jsou jejich soucasti. (SINGH, DIAMOND, 2012)
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2.4. Relevantni socialni sit @ v sou ¢asnosti

2.4.1. Facebook

Facebook patfi mezi nejvétsi socialni sité svéta. Dle poctu registrovanych

v rv

uZivateld a uzemni rozSifenosti je dokonce lidrem. V souasné dobé ma dle
oficialnich statistik pfes 1,200,000,000 uzivatell. Toto Cislo predstavuje zhruba

17% svétové populace®.

Jedna se o giganticky webovy systém, ktery umoznuje predevsSim tvorbu
socialnich siti, vzajemnou uZivatelskou komunikaci, sdileni fotek, videi,
multimédii, tvorbu udalosti, udrzovani vztahu. (PRELL, FAUST, 2012)

Obrazek 4: Vyvoj po €tu uzivatel & Facebooku
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Strmé rostouci kfivka vyvoje poctu registrovanych uZivateli Facebooku
vyobrazend na obrazku nize plné koresponduje s raketovym vzestupem

a uspéchem této socialni sité.

Historie

PrvopocCatek Facebooku se zrodil roku 2004 na Harvardské univerzité, kde
Mark Zuckerberberg, Chris Hughes, Eduard Saverin a Dustin Moskovitz
naprogramovali systém pro studenty kvali sdileni kontaktd. Plvodni nazev
thefacebook.com, de facto ipodstata véci, vznikl na zakladé letakd
rozdavanych studentam, ktefi nastupuji do prvnich ro€niku americkych univerzit
a slouzi k jejich seznameni. (AGARWAL, 2011)

Vroce 2006 se pak sit oteviela Siroké vefejnosti. Za podminky vlastnit
emailovou adresu a spliovat minimalni vékovou hranici 13 let, mohl kazdy

volné vstoupit do komunity.

Proces zakladani Facebooku, spor o autorska prava a cely pfibéh zakladatele
je vérné popsan ve filmu The Social Network, jehoZz rezisérem je David Fincher.
Tento film byl ocenén tfemi Oscary.

Podstata fungovani

Alfa a omega Facebooku je navazovani virtuélnich préatelstvi a sdileni rdznych
informaci. Po registraci a odsouhlaseni licence pouzivani ma uzivatel pfilezitost
upravit a vyplnit svdj profil. Jedna se o profil Timeline, kde jsou udalosti, fotky,
statusy a prispévky fazeny chronologicky za sebou. UZivatel dale nastavuje

soukromi, €imzZ ovliviiuje, kdo vSechno muze vidét sdilené pfispévky.

Nasledna komunikace pak probiha prostfednictvim chatu, diskuzi, komentari
a pfispévkll na zdech ostatnich uzivateld. Vysadou Facebooku je vysoka
propojenost téchto komponent. (AGARWAL, 2011)
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Potencial pro marketing

Velikou vyhodou marketingové komunikace na Facebooku je predevsim
identifikace jednotlivych uZivatelt. Paklize je konktrétné definovany segment
trhu, na ktery ma byt marketingova kampan sméfovana, je diky nastrojim
reklamy na Facebooku mozné pfimo skupinu pfijemct reklamy urcit. DalSim
pfinosem je téz vztah ,pratelé pratel“, diky némuz je mozno dale sdéleni Sifit
pomoci efektu snéhové koule. (SINGH, DIAMOND, 2012)

Tim, Ze doménou Facebooku je komunikace a diskuze, se otevira uZzivateli
prohlizejicimu si stranky, komunikujicimu na féru nebo komentujicimu stranku,
moznost ziskat doporuceni, ¢ naopak zaporné hodnoceni spole¢nosti, sluzeb Ci
vyrobku, jenz dana stranka propaguje. Na druhé strané pak provozovatel

firemnich stranek mé& Sanci vyziskat zpétnou vazbu na fungovani spole¢nosti.
Stranky

Facebook stranka je prostfedek pro vytvofeni vysoce adaptabilnich
a interaktivnich stranek, které se pfimo stanou soucasti sité a komunity. Jedna
se v podstaté o firemni paralelu uzivatelskému profilu, kde pratelé jsou
nahrazeni fanousky. (KABANI, 2012)

VyuZziti tohoto nastroje ma znacné klady:

» Sdélené informace se objevuji fanouskim a jejich prateliim

* Moznost pfidani aplikaci pro lepsSi spojeni s klientem

» Kompatibilita s HTML kédem a grafikou

» Meéfitelnost diky statistikam

* MozZnost updatu z riznych zdroju, napf. firemnich internetovych stranek

* Vyznamné pro Search Engine Optimization
Vlastni vytvofeni zakladni stranky je velice rychlé a jednoduché.

Stranku lze propagovat od 100 K&, podle pozadovaného poctu oslovenych

uzivateld.
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Skupiny

Priméarnim Uc¢elem skupiny na Facebooku je sdruzZovani uZivatell, ktefi maji
stejny nebo podobny zajem, nazor & postoj. Clenové smi ,postovat* pfisp&vky,
sdilet videa, obrazky, multimédia, dale diskutuji o jednotlivych pfispévcich, ¢i
v cilené vyvolané diskuzi. Pro tyto ucely byl pfimo vyvinut takzvany multichat,
kdy ma uZivatel moZnost komunikovat se vSemi Cleny skupiny naraz. (BECK
ROZKOSNY, 2009)

Clenstvi ve skupinach je svobodnym aktem uZivatele, kdy je nejprve tazan, zda
chce do skupiny vstoupit a dadle m& moznost kdykoliv ji opustit.

Z duavodu toho, Ze se skupina zaméfuje na urcitou zalezitost, vymezuje se vici
zbytku uzivatel(l a stava se tim padem i specifickym segmentem trhu, coz Ize
velice ucinné vyuzit pfi reklamé, takzvané PPC — proklikové reklamé, kdy
zadavatel kampané plati za klik potencialné oslovitelnych uZivatell, pfiCemz

konkrétné vybira skupinu uzivatell, na kterou chce mifit.

Skupiny jsou pomérné podobné strankam, nicméné chybi jim napfiklad
indexovani pro vyhledavace, moznost vkladani aplikaci a jsou hdfe méfitelné

z pohledu statistik a analyz.
Aplikace

Diky napadité a propracované aplikaci Ize velice rychle ziskat vysoké mnoZstvi
fanouSkl. Paklize ma aplikace zajimavou formu a je prezentovana zabavnym
zpusobem, nebo je napfiklad velice uzite€nou utilitou pro Zivot, ma potencial
oslovit uzivatele Facebooku, ktery nové objevenou vybornou aplikaci déle sdili
a doporucuje svym pratelim. Pak mize byt marketingova kampan vnimana
velice nevtiravé a naopak maze mit velice signifikantni u¢inek. (RICHARDSON,
GOSNAY, CARROLL 2010)

Velice zndma a UspésSna aplikace byla napfiklad akce ,poSli Plzni¢ku®, kdy si
uzivatelé virtualné posilali jako dar pivo a nasledné ho virtualné pozili, pficemz
ostatnim uZivatelim se zobrazoval na zdi pfispévek: uzivatel XY pravé vypil

Plzni¢ku a probihala tim velice pékna kampan na Plzerisky pivovar.
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Udalosti

Udalost umoznuje spole€nostem vytvaret a virtualné propagovat urcité udalosti.
Lze volit mezi otevienou udalosti, kam se muze pfipojit kazdy uzivatel
Facebooku a soukromou udalosti, kam tvirce udalosti zve konkrétni uzivatele.
Zvlasté vhodné je tento nastroj napfiklad pfi otevirani novych center, zavadéni
nového vyrobku, upozornéni na slevové akce atd. (BECK ROZKOSNY, 2009)

2.4.2. Google +

Provoz nejmladsi sité internetového giganta Google byl zahajen roku 2011
S vizi byt sociélni siti s nejvétSim poctem uzivatel na svété. V soucasné dobé se
nachazi v celosvétovém méfitku na 3. mist¢ a vCR na 2. mist& v poétu
registrovanych uZzivatel(®.O raketovém vzestupu pojednava nasledujici grafika,

znazorfujici porovnani doby nutné k dosazeni 20 000 000 uzivateld.

Obrazek 5: Komparace ¢€asu nutného k ziskani 20 mil. registrovanych uzivat  eld

25000000
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15000000
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Zdroj: Misleading Google+'s statistics. Majordojo [online]. [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:

http://www.majordojo.com/2011/07/misleading-googles -statistics.php
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Podstatou a tedy irozdilem oproti Facebooku jsou kruhy, do kterych muaze
uzivatel délit své pratele, a vytvaret tim jesté specifi€téjSi komunity. Témto
kruhum lze pfifazovat rozdilna prava ke shlizeni sdélovaného obsahu. Na kruhy
vSak reagoval Facebook pomérné rychle a pruzné vytvofenim lista, jez

analogicky kruhtim, €leni pfatele do skupin. (FUNK, 2013)

v i s

Google+ méa vSak jesté signifikantngjSi vyhodu, plynouci z vlastnictvi
spole€nosti Google. Tato sit nabizi velice damysIné propojeni virtualniho Zivota
na socialni siti s dalSimi aplikacemi Google, jako jsou napfiklad emailovy klient,
dokumenty, vyhledava¢, kalendar, penéZenka, Picasa. Toto spojeni je

nesmirnou vyhodou pred ostatnimi konkurenty. (FUNK, 2013)

Pro marketingové vyuZziti jsou velice zajimavé takzvané Hangouty, coZ jsou
videokonference az pro 15 ucastniku, kde Ize spole¢né komunikovat, pracovat
na projektu a nasledné zverejnit zaznam. To vyuZil napfiklad americky soubor
The Muppets (obdoba Ji a Hele), ktery diky Hangoutlim bezplatné rozSifoval

svuj televizni vysilaci ¢as a navic vyuZil pfimou interakci s divaky.

Potencial tedy tkvi ve vyuziti funk&niho propojeni jednotlivym dostupnych
nastroju sité, kdy napfiklad promotér sdili v Google kalendéfi, kdy nastane
udalost, dale pfidava sdilenou poznamku, co ma follower na udalost nakoupit,
pricemz misto konani akce propoji sluzbou Google maps. Jedna se tedy

v,

0 podstatné kompaktnéjsi pojeti celé kampané. (PRELL, FAUST, 2012)

2.4.3. LinkedIn

LinkedIn se podstatou vyznamné liSi od ostatnich, zde zmifovanych, siti.
Jadrem sité neni zabava, ale navazovani profesnich kontakt(. Zainteresované
skupiny osob, jako napfiklad zaméstnanci, manaZzefi, odbornici, zde komunikuji
o pracovnich tématech. Své profily zde maji i obchodni korporace. UZivatelsky
profil obsahuje nahrazku klasického CV, tzv. Profile, neboli virtualni Zivotopis.
Profile I1ze snadno aktualizovat a doplfiovat o profesni Udaje, vzdélani a praxi.
Po vyplnéni muize uzivatel vyhledavat spolupracovniky jak z predchozich

pracovnich pozic a studii, tak ze soucasnych postld ataké nové obchodni
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partnery. Spolehlivy pracovnik pak od svych kolegi dostavd Recommendation,
coz jsou kladna hodnoceni, jeZ mohou byt prospé&Sna pfi navazovani novych
pracovnich vztahu. (RYAN, 2011)

Sluzba LinkedIn je v zakladni verzi bezplatna, ovSem za rozSifené sluzby jiz
musi uzivatel platit. Je nespornym pomocnikem personalistd a jeho obliba stale

stoupd, coZ potvrzuje pres 250 000 000 uZivateltl’.

Potencial pro marketing

Poslani Linkedin je hledani, vytvafeni, rozvoj audrZzeni obchodnich
a pracovnich vztah(. Je zde tedy moZno vyhledat moZzné nové obchodni
partnery, nové zakazniky, ziskat odezvu, Sifit povédomi o znacce, Cili podstatou
je se zaméfit na péstovani svych obchodnich aktivit. Tim, Ze se jedna o socialni
sit, Sifi se opét doporuceni, informace o znacce, informace o novych vyrobcich,
moznosti pracovnich mist atd. daleko rychleji skrze socialni vazby, nezli by

tomu bylo u klasického modelu internetové sdéleni. (FUNK, 2013)

Dlvéryhodnost reklamniho sdéleni si firma muZze zajistit diky sdilenym

Recommendation spokojenych klientd.

2.4.4. Twitter
Twitter je socialni sit zaloZzend na sdileni kratkych tweetd (zprav), jejichz
maximalni délka je 140 znaku, respektive 160 znaku vcetné uZivatelského
jména. V sou€asné dobé je druhou nejvétSi socialné siti ve svété a Ctvrtou

v Ceské Republice™.

Rozdil mezi Twitterem a nejvétSim konkurentem, Facebookem, je pfedevSim
v interakci mezi jednotlivymi ¢leny. Na Twitteru nejsou pratelé, nybrz followef,
ktefi sdéleni pfijimaji a following jejichZz sdéleni je pfijimano. RozliSnosti tedy je,
Ze zde nemusi probihat a v podstaté ani neprobih&d oboustranna komunikace

mezi ¢lanky komunity. Paklize je ale tweet povazovan uzivatelem za originalni,
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ma moznost jej re-tweetovat, coZ znamena, ze jej sdili dale pro své followery.
Konverzaci na téma, jez je objektem zdmu uZivatele, lze oznacit spojenim
kiizku # a klicového slova neboli hashtag, ¢imz je pak zaru€eno jeji sledovani.
Pro following specifického UCtu stadi oznaCeni @ a uZivatelské jméno.
(PATRIDGE, 2011)

Uzivatelskym profilem je jeho BIO, coz je popis, pfedstaveni a uvedeni jedince
nebo firmy opét s maximalni délkou 160 znaku.

Potencial pro marketing

Marketingovd komunikace prostfednictvim tweetd musi byt velice vystizna,
jasné a ur€itym zpusobem zajimava. Ma zajimavy potencial vtom, Ze dlouhé
reklamni slohy spousta uZivatell Cist ani nebude, ale vénovat 5 vtefin ¢asu
trefné kratké zpravé neni vétSinou obtézujici. Odménou za dobry tweet je re-
tweetovani pfijemcem sdéleni. Lze timto zpusobem upozorfiovat na podnikové
aktivity, propagovat vyrobek, komunikovat se zakazniky, ziskdvat zpétnou

vazbu sledovanim diskuzi, vytvaret skupinu zainteresovanou vici znacce atd.

Dulezité vSak je pfijemce nezahlcovat pfiliSnym mnoZstvim zprav, naopak jej
k jejich pfijimani motivovat napfiklad obasnym zaslanim slevového koédu
a podobné. (PATRIDGE, 2011)

2.4.5. Ceské socialni sit &
Lokalni socialni sit&, v CR konkrétné xchat.cz, libimseti.cz, lide.cz, spoluzéci.cz,

se az do nastupu vySe popisovanych mezinarodnich giganta tésily velké oblibé.

v i

Nejnavstévovanéjsi server lide.cz zaznamenaval témér tfi ctvrté milionu
jednotlivych uzivateld denné. (PAVLICEK, 2010)
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Nasledujici grafika znazornuje vyvoj navstévnosti téchto servert, kdy jako
zlomovy lze vyc€ist rok 2010, ktery byl zaroven rokem expanze Facebooku
v CR.

Obrazek 6: Vyvoj navst évnosti €eskych socialnich siti

libimseti.cz xchat.cz spoluzaci.cz lide.cz

Zdroj: Trendy. Google [onling]. [cit. 2014-03-15]. Dostupné z: http://ww  w.google.cz/trends/

Z dnesniho pohledu jsou tyto sité spiSe zanedbatelné a jejich potencialni pfinos
pfi marketingovém vyuZiti je téZ mizivy. UZivatelé socialnich siti v Ceské
Republice se preorientovali na svétové socialni sité, atudiz marketingove
aktivity sméfuji k vyuZiti globalnich siti, jejichZ konkrétni pranik do CR bude

7 v 7z

popsan a zobrazen v praktické ¢asti prace.
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3. Cil a metodika

Cilem prace je provést analyzu vybranych nastroji vyuzivanych v ramci

marketingu socialnich siti.
Zpracovani diplomové prace:

Studium odborné a védecke literatury

Studium internetovych zdroju

Analyza relevantnich socialnich siti sou¢asnosti
Vybér vhodné spolecnosti a socialni sité
Analyza marketingové komunikace spole¢nosti
Analyza Facebookové skupiny

Vytvoreni sponzorované reklamy na Facebooku

Tvorba statistik z vystupu

© © N o g b~ W DhPRE

Grafické zobrazeni statistik
10.Verbalni analyza
11.Sledovani pfinosu placené reklamy

12.Formulace zavéru
Pouzité metody:

e Studium odborné literatury
* Abstrakce
* Interview

» Komparace

* Analyza
e Syntéza
» Dedukce
* Indukce

* Statistické hodnoceni dat
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4. Vlastni prace

Podstatou acilem vlastni prace je provést analyzu vybranych nastrojl

vyuzivanych v ramci marketingu socialnich siti.

Prvnim krokem je urcit socialni sit, jez bude objektem analyzy, a nastroj, ktery
bude zkouman. DalSim krokem bude predstaveni spole¢nosti, kde se teoretické
Gasti, sumarizované v literarnim prehledu prace, budou aplikovat a uvadét do

praxe.

Ur€eni zkoumané socialni sité vychazi z jeji relevance a ¢etnosti uzivani. Tento
prehled je uveden v nasledujici €asti, kdy je zkoumana absolutni cCetnost

uzivatel(l jednotlivych socialnich siti ve svété a nasledné v Ceské Republice.

U analyzy relevance Cetnosti uzivani sité bude testovana shoda s dosavadni

existenci a psobnosti spole¢nosti na dané platformé.

Spolec¢nost bude vybrana na zakladé pracovnich zkuSenosti autora a ochoté
subjektu spolupracovat na projektu tykajicim se inovace v marketingové

komunikaci.

Dale bude vytvofena vlastni placenad marketingova kampan, jejiz dopad a vliv

bude analyzovan a podrobné popsan.

Pro pfedstavu v globalnim meéfitku jsou nejvétsi socialni sité usporfadany do

tabulky nize. Pofadi je uréeno poctem registrovanych uzivatell pfislusné sité.
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Tabulka 1: TOP 15 socialnich siti ve sv  été

Poradi |Nazev sité

1 Facebook
2 Twitter

3 Google+

4 Qzone

5 Sina Weibo
6 Formspring
7 Habbo

8 LinkedIn

9 Renren

10 Instagram

11 Vkontakte

12 Bebo
13 Tagged
14 Orkut
15 Netlog
Zdroj: autor

Zaméreni, pasobnost
Obecné

Obecné

Obecné

Cina

Mikroblogy Cina
Q&A sit

Chat pro mladé
Pracovni spojeni
Cina

Foto a video
Hudba, Rusko
Obecné

Obecné

Obecny, Brazilie a Indie

Obecné, popularni

v Turecku, Arabii a Kanadé
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Pocet uzivatel u
1,200,000,000"
944,000,000"°
500,000,000°
480,000,000°
300,000,000"
290,000,000°
268,000,000°
250,000,000’
160,000,000°
150,000,000°
123,612,100™
117,000,000
100,000,000*

100,000,000*3

95,000,000



Dominanci Facebooku dokazuji nejen pocty uzivatel, ale iuzemni rozsah.
Vyjimku v prevladajici socidlni siti tvofi veliké celky jako Rusko a Cina, kde je
komunita tak velka, Ze jiz pro ni neni pfili§ zajimava moznost rozrustat se do

celého svéta diky spojeni Facebookem.

Obréazek 7: Mapa p fevladajicich socialnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

@ racebook @ Qzone @@ V Kontakte Odnoklassniki @ Cloob

Zdroj : World map of social networks. Vincos Blog [online]. [cit. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://vincos.it/wp-content/uploads/2012/12/WMSN1212  _1024.png

Pro potfeby této diplomové prace je nutno vySe zminénou tabulku upravit
a blize specifikovat. V nasledujici ¢asti bude analyzovan ucinek vybranych
marketingovych nastroji pro malou ¢eskou spolecnost, jejiz okruh zékaznikd

a klientt je predevsim v CR a okolnich evropskych statech.
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Z téchto dlvodd nasleduje tabulka, popisujici nejvyznamnéjsi socialni sité, se

zamérenim na Ceskou republiku.

Tabulka 2: TOP 4 Socidlnich sitiv CR

Poradi Nazev sité Zaméreni, plsobnost Pocet uzivatel a
1 Facebook | Obecné 3,800,000

2 Google+ Obecné 400,000

3 LinkedIn Pracovni spojeni 242,000

4 Twitter Obecné 150,000

Zdroj: STATISTIKY SOCIALNICH SITi. Effectix [online]. [ci t. 2014-03-13]. Dostupné z:
http://www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-social ni-sit

v s

Na zakladé vySe uvedenych dat bude zkoumana nejrelevantnéjSi socialni sit
jak ve svét&, tak v Ceské republice. Touto siti je v souéasné dob& Facebook.
Konkrétni zkoumané néastroje budou specifikovany dale, s ohledem na jejich

vyuZziti pro analyzovanou spole¢nost.

I Ye

pro volbu marketingové kampané, pficemz nespornou vyhodou je existence
stranky spole¢nosti Putzer na této socialni siti, a tudiz i moznosti ji zkoumat

a rozvijet.

Sociélni sit Facebook nabizi Siroké moZzZnosti v oblasti analyzy vysledku
jednotlivych kampani, napfiklad porovnani ucinnosti, zhodnoceni efektivity atd.

Pro potfeby této diplomové prace je méfitelnost vysledkd jednim

M v s
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4.1. Predstaveni spole €nosti

Sledovanym subjektem této prace je spole¢nost Petr Putzer s.r.o.

Spoluprace s vybranym subjektem vznikla na zakladé pracovnich zkuSenosti
autora v této spole¢nosti a dale ochota a zajem kompetentni osoby, zastupujici
zminovanou korporaci, rozvijet, zkoumat, zefektiviiovat a inovovat

marketingovou komunikaci.

Jednéa se o pujéovnu lodi plisobici na fekach Vitava, Ohfe, Berounka, Otava.
Pro 0Cely prace bude sledovana divize Vltava, oficialnim sidlem v Kaplici

a provozovnou ve VySSim Brodé.

Zakladatelem spole¢nosti je Petr Putzer, ktery vroce 1995 zacal podnikat
s jednim raftovym ¢&lunem, jizdnim kolem a starym osobnim automobilem.
Denni rutina byla dovézt automobilem raftovy ¢lun do Vy3Siho Brodu, pak
prevézt vozidlo dale po toku feky, na jizdnim kole se vratit zpét do VysSiho
Brodu, zde s turisty nasednout na raft, sjet k vozidlu a poté turisti s raftem opét

prevést do Vyssiho Brodu.

Diky velikému usili a pili se podafilo pres krusné zacatky vybudovat firmu, ktera
ma dnes na Vltavé cca 130 lodi a 40 raftd. Jedna se o sezénni Cinnost, Cili
hlavni pracovni silou jsou zde studenti pracujici na dohodu o provedeni prace

v dobé letnich prazdnin.

V roce 2011 realizovala spole€nost vyznamnou investici, kdy byla postavena
zcela nova lodénice, obsahujici jak zazemi pro pujéovnu lodi, tak zazemi pro

zaméstnance a v zimnich mésicich skytajici moznost pronajimaného objektu.
Roc¢ni obrat spole¢nost ¢ini zhruba 3,5 mil. K&.

Pfedmétem analyzy budou marketingové a s nimi souvisejici aktivity podniku.
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4.2. Marketingové aktivity

V pocéatcich podnikani nebyla o marketingové komunikaci, €i nastrojich jak
podnécovat a ovliviiovat potencialni klienty, ani zminka. VétSina Kklientd

pochazela z doporuceni sprateleného ubytovaciho zafizeni.

V nésledujici etapé, do roku 2003 ziskavala spole¢nost vétSinu klientd velice

vyhodnym umisténim na kraji VySsiho Brodu a dale Cerpala ze spokojenych

stavajicich klientu.

Z duvodu stéhovani spolec¢nosti se vSak v nasledujicich letech neSlo spoléhat
na projizdéjici klienty, ktefi si pajéovny vSimnou. K vili rozvoji internetu si stale
vice zakaznikd vybiralo puj¢ovny pfedem a struktura objednavani lodi téz
zaznamenala vyznamnych zmén. Zde si jiz zhruba 50 % Kklientd objednavalo
lodé pfedem, v porovnani s pocatky to byla pouze 2 %, coZ v praxi znamenalo,

Ze témeér veSkera klientela byla nahodna, kolemjdouci a nahodila.

Dlraz byl tedy kladen na rozvoj internetovych stranek, které na dobové poméry
byly velice profesionalné zpracovany. Do online kampané nutno zahrnout
i pocatek smluvniho vztahu s vyhledavacdi Seznam.cz a Google.com, kde za
uplatu dosahuje spole¢nost brzkého zobrazeni pfi zadani odpovidajiciho

hledaného vyrazu, jako napfiklad ,puj¢ovna lodi Vitava“.

Ro¢ni naklady na sluzbu Seznam- firmy jsou 20 000 K¢, S-klik 50 000 K&
a Google 50 000 K¢.

DalSim krokem bylo vytvofeni slevovych letakl, které byly potencialnim
klientim, ubytovanych v turistickych lokacich pobliz Lipenské prehrady,
roznaSeny arozmistovany za stéraCe osobnich automobild. Tento druh
podnécovani prodeje ma velky ohlas dodnes, kdy pfi pofizovaci cené 0,8 K&/
letak dosahuje spole€nost obrovské navratnosti investice. PFi krasném
slune€ném pocasi, pfi dennim roznosu zhruba 200 let4kd, pfijde, nebo si na

zékladé letaku objedna lod na dalSi den, cca 10 klientu.
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Pro predstavu je uvedena kalkulace:
Naklady investice: 200x0,8=160 K&
PFijmy z investice: 10x1200=12 000 K¢&

Pro celistvost prehledu nasleduje obrazek propagacniho letaku spolecnosti.

Obrazek 8: Propaga €éni letak spole €nosti

N\ v fo
™ lodéboats

pljcovna - rental - verleih
Petr Putzer Vy33i Brod

o

2] 5% off

KAYAKS

i

Zdroj: interni material spole €nosti Putzer s. r. 0.
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Jako dalSi moZnost komunikace aevent marketingu vyuzZiva spole¢nost
sponzoring véhlasné sportovni udalosti na fece Vitava- Krumlovského
vodackého maratonu. Zde pfispiva finanénimi prostfedky, dale ekvivalentem
v podobé prace jednoho pracovnika, poskytnutim prostoru pro propagaci
zavodu. Jako protisluzbu dostava pujcéovna lodi vyobrazeni na oficialnim
plakatu v sekci sponzoru a vytvoreni zvlastni zavodnické kategorie, a sice
pujéovny lodi. Pfi vyhlaSovani vysledkl jsou pak pujéovny lodi zmifovany, a tim

v

se Sifi povédomi a jejich existenci.

Aktivitou pro zvySeni poctu osob, které znaji spole¢nost Putzer, bylo vytvofeni
Facebookoveho profilu v roce 2010. Jeho analyze bude provedena v nasledujici

¢asti dokumentu.

Podnik vroce 2012 realizoval investici do obnovy a revitalizaci informacéniho
systému, konktrétné kompletni re design internetovych strdnek, spolu
s redakénim systémem, kdy Upravy pro personifikaci a korekci stranek zvladne

i laik. Tato operace si vyzadala investici zhruba 50 000 K¢&.

Soucasti modernizace byla i kompletni adaptace rezervacniho systému do
elektronické podoby. Objednavky jsou zpracovavany automaticky, odpovédi
jsou nakonfigurovany v systému a pracovnik objednavky pouze odsouhlasi.
Taktéz dostal zmén systém vypujcek, kdy jsou registrovany v systému, tisknuté
do standardizovaného formulafe, a uspofadany v programu tak, Ze z nich lze
vytvaret seznamy pro svoz osob a materialu. Rezervaéni systém prinesl
néaklady 70 000 K&. Tento systém umoZnuje mimo jiné i fidit databazi zakazniku

a tim s nimi i t€inné komunikovat, informovat je o probihajicich akcich atd.
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4.2.1. Roéni naklady marketingovych aktivit

V nasledujici tabulce je pro pfehled znazornén naklad odpovidajici jednotlivym
aktivithm, pficemz nejvétSimi a nejnakladnéjSimi polozkami jsou Uplaty za

upfednostfiovany vypis u nejvétsich internetovych vyhledavaca.

Tabulka 3: Naklady na propagaci podniku

Aktivita Komenta F Naklad za 1 rok
Seznam-firmy Upfednostriovany vypis 20 000 K¢
S klik Upfednostriovany vypis 50 000 K¢&
Google Upfednostriovany vypis 50 000 K¢&

Provoz a prepoctené ro¢ni naklady ;
Web 15 000 K¢&
na tvorbu stranek

Facebook Sponzorované kampané 1 000 K¢
Facebook UdrZovani platformy 1 000 K¢&
Sponzoring Sponzorované akce 3 500 K¢&
Letaky Propagacni slevoveé letaky 8 000 K¢&
Celkem 148 000 Ké
Zdroj: autor
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4.3. Analyza profilu na Facebooku

Facebookovy profil spoleénosti byl zaloZzen roku 2010. Jednalo se o nabidku
podnikatelky, kterd za nizkou Uplatu zajiStovala zaloZeni stranky, chod skupiny

a pridavani prispévkau.

Ziskavani fanouskd a oznaceni stranky ,To se mi libi* probihalo prostfednictvim
sdileni stranky mezi pratele zaméstnanct pujcovny lodi. Dale byl umistén
odkaz na internetové stranky spolecnosti, ktery odkazoval na skupinu na

Facebooku. Souc¢asny pocet fanousku je cca 1800.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj kumulativni ¢etnosti fanouska.

Graf 1: Vyvoj po €tu ozna €eni To se mi libi
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Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export
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Na zakladé dat ze sluzby Facebook Insights Ize dale sledovat sloZeni skupiny
uzivatell, jez oznacili stranku Putzer jako ,To se mi libi“. V porovnani pohlavi
mirné dominuji muzi, konkrétné tvofi fanouskovskou zakladnu 826 Zen a 953
muzl. Pro nasledujici marketingové kampané nebude tato skuteCnost

relevantni, nicméné je radno znat demografické sloZzeni detailné.

Procentualni vyjadfeni je vizualizovano v nasledujicim grafu.

Graf 2: Struktura fanousk G podle pohlavi

Struktura fanouskul podle pohlavi

M Zeny

M muzi

Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

DalSim kritériem segmentace je vékova skupina, do niz unikatni fanousci patfi.
Vékové skupiny koresponduji se zplsobem jejich ziskavani, jak jiz bylo
zminéno vySe, navrhy na oznaceni stranky jako oblibené byly rozesilany

zaméstnanci pajcovny.

NejmladSi segment (13-17 let) tvofi 26 uZivateli, segment 18-24 let je
nejpocetnéjsi s Cetnosti 992 uZivatell, nasleduje druhy nejpocetnéjSi segment
(25-34 let) s 370 uzivateli, dale 35-44 let tvofi 203 uzivatelu, 45-54 let 94

uzivatell, 55-64 let 60 uzivatelt a segment 65+ seskupuje 34 uzivateld.
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Z uvedenych informaci Ize usoudit mozny pfinos pro trzby spoleénosti, jelikoz
vékové slozeni fanouSki na Facebooku odpovida spiSe mladSi Kklientele,

poptévajici sluzby pajcovny lodi.

Procentudlni vyjadfeni je vizualizovano v nasledujicim grafu.

Graf 3: Struktura fanousk @ podle v ékovych skupin

Struktura fanousku podle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni Set feni z dat Facebook Insights Data Export

Dale je nutno sledovat sloZzeni skupiny z hlediska narodnosti. PFi tvorbé
kampané pak musi zadavatel brat zfetel na jazyk, ve kterém bude pfispévek
propagovat.

Skupina fanousku je sloZena, zde budou uvedeny pouze relevantni skupiny
s Getnosti nad 5 uZivateld, z 1105 Cechd, 302 Madard, 147 Slovak(, 113
Polakd, 19 Ameri¢anu a 14 Némcu.
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Procentualni vyjadfeni je vizualizovano v nasledujicim grafu.

Graf 4: Struktura fanousk @ podle narodnosti

Struktura fanouskl podle narodnosti
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Zdroj: vlastni Set feni z dat Facebook Insights Data Export

MmCz
M HU

M SK

M PL
M US
M DE

Jak jiz bylo zminéno vySe, jazykoveé sloZeni fanousku nutno sledovat z davodu
spravného jazykového pfizpusobeni kampané. Nicméné nutno dodat, Ze
zjisténa struktura nekoresponduje s klientelou pGjéovny lodi, kde Cechd je cca

70%, Holandantl 20%, Slovaku 5%, RakuSanu 2%, Madart 2% a NémcU 1%.

Vzhledem k nejpocetnéjSim skupinam fanouskl, je dobré azcela jisté
i prospésné sledovat konkrétni tzemni celky, kde se fanousSci nachazeji. Tato
aktivita je vyuZitelna pfi marketingovych aktivitich jako napfiklad product
placement , nebo sponzoring, kdy lokalné plsobici kampar bude mit potencial
k odezvé zdlavodu jiz stavajici zakladny uzivateld, majici v oblibé

zadavatelskou spole¢nost.
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Vyskyt Cetnosti jednotlivych mést a celku je graficky usporadan nize.

Graf 5: Struktura fanousk G- relevantni m ésta

Struktura fanousku- relevantni mésta
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Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

Z davodu nizkého povédomi o fungovani ptj¢ovny lodi byla po roce provedena
zména ve spravci stranky, konkrétné tato funkce byla svéfena zaméstnanci
pujéovny, ktery mél za Ukol skupinu aktivné spravovat. To znamena pfidavat
relevantni pfispévky, komentovat, a udrZovat skupinu v takovém stavu, aby
fanouskam pfindSela aktuélni informace o déni ve spole¢nosti, na fece Vlitave,
probihajicich akcich atd. Na zakladé domluvy pfidava zhruba 1 pfispévek na 14

dni a obden kontroluje inbox a upozornéni.
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Tato zména je viditeln4 v niZze uvedeném grafu, kde je znazornéno signifikantni
zvySeni dosahu a zaujeti sdilenych pfibéhu.

Graf 6: Vyvoj zaujeti a dosahu p Fispévku
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Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

Dosah pfispévku znamena pocet uzivatelu, ktefi vidéli sdileny obsah.

Zaujeti pfispévkem znamena pocet uzivatell, ktefi tento pfispévek oznacili jako

To se mi libi, okomentovali ho, sdileli nebo na néj klikli.

Je tedy zfetelné, Ze aktivni spravou stranky spole¢nosti se postupné zacalo
dafit zvySovat dosah prispévkul, coz v praxi znamena realné zvyseni povédomi
o podniku mezi uZivatele pfislusné socialni sité.
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4.4. Vlastni sponzorovana kampa n

Cilem prace je provést analyzu vybranych nastroju marketingu na socialnich
sitich. V teoretické Casti byly tyto nastroje definovany a pro praktickou ¢ast byl
zvolen Facebook, konkrétné nastroj stranka spole€nosti. Fungovani stranky
bylo jiz popsano vySe a Ize jej délit na neplacenou ¢ast (viz. vySe) a moznost

vytvoreni sponzorovanych pribéha.

Pfedmétem nasledujici Casti je vytvofeni vlastni sponzorované reklamni
kampané na Facebooku a analyza dopadl jak na vysledky ve statistikach
stranky, tak dosah kampané do provoznich vysledku spolecnosti.

Vlastni kampan se sklada z jedné reklamni sady, kter4 se déli na dvé reklamy.
Jedna se o propagovany pfispévek a propagaci skupiny. Kampan je cilena na
osoby ve véku 13-65+ let, ob& pohlavi voblastech Ceskd Republika
a Madarsko. Cilova skupina jsou fanouSci stranky a jejich pratelé. Kampan
probihala od 14. 3. 2014 do 21. 3. 2014 s celkovym rozpodétem 400 K¢&.

4.4.1. Propagovany p fispévek
Pfedmétem propagace je pfispévek, kde uZivatelé za sdileni statusu ziskavaji
moznost byt slosovani o vyhru lodé pro dvé osoby na dva dny. Cilova skupina
nebyla blize specifikovana, pouze tak, jak bylo zminéno vySe. Rozpocet pro tuto
¢ast kampané c¢ini 75% celkového rozpoctu, tedy 300 KE&. Pomér rozlozZeni
finanénich prostfedkd, mezi jednotlivé ¢asti kampané byl zvolen na zakladé
predikce dosahu jednotlivych aktivit a subjektivnino odhadu vlastnika

spolecnosti Putzer.

Pro lepSi zviditelnéni je soucasti prispévku tematicky obrazek s pomocnymi

instrukcemi. Znéni sdileného pfispévku:
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Zdravime vSechny pfiznivce léta, vody a odpocinku.

Zima, jak se zda, pomalu ale jisté konci, a tak Vam posuneme letni radovanky
na Vlitavé bliz.

Mame pro Vas pripravenou soutéz o lod’ pro dvé osoby na dva dny dle vlastniho

vybéru.

Jediné, co staci udélat proto, abyste vyhrali, je napsat na svdj profil: Letos jedu
na vodu s PUTZER - pdj¢ovna lodi.

Nezapomerite nas oznadit.

Vyherce bude vylosovan 21. 3. 2014, takze nevahejte a sdilejte.

Obrazek 9: Vizualizace placené kampan é

[=) stav Fotka & Misto [:_,j] Zivotni udalost

Letos jedu na vodu s PUTZER - pfijcovna lodi

Zdroj: autor
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SoutéZ obsazend v kampani je opét dalSim pomysinym katalyzatorem pro

zvySeni dosahu.

Tento pfispévek se libil, byl komentovan a sdilen celkem C¢&tyficet pétkrat.

Detailni analyzu jednotlivych Ukona Ize vidét v nasleduijici tabulce.

Tabulka 4: Analyza osloveni- Like, share, comment

13x To se mi libi

ze stranky Putzer 3x komentar

16x sdileni polozky

45X To se mi libi, komentare, sdileni
10x To se mi libi

z oznaceni, komentara a sdileni | 2x komentar

1x sdilena polozky

Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

Lze pozorovat efekt snéhové koule, kdy pozitivni ohlasy ziskaval pfispévek
nejen propagaci skrz vlastni stranku, ale inaslednym sdilenim jednotlivymi

uzivateli.

Celkem 597 uzivatell ur€itym zplsobem kliklo na sponzorovany prispévek,
konkrétné 397 z nich zobrazilo pfilozenou fotku, 1 Klikl na odkaz stranky Putzer
a 181 kliklo jinym zpusobem, coz znamend napfiklad prohlizeni kompletniho

popisu soutéze, zvolenim moznosti: ,,zobrazit vice".

Tabulka 5: Analyza osloveni- click

397x zobrazeni fotky

597x Kliknuti na pFispévek 1x kliknuti na odkaz
181x jina kliknuti

Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export
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Dosah neboli poc¢et uzivatell, ktefi pfispévek shlédli, je rozdélen na organickou
Cast a placenou &ast. Organicka ¢ast predstavuje pocet uzivatell, jez by vidéli
prispévek iv pfipadé, Ze by nebyla reklama sponzorovana. Placena cast

znamena pfirtstek zhlédnuti diky placené kampani.

Tabulka 6: Dosah sponzorovaného p  Fispévku

Organicky Placeny
984 16104

Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

Dosah

Zdat je mozné vycCist pomér, kdy placena ¢ast zapfiCinuje vice nez

Sestnactinasobek zobrazeni.

Z dosahu je pfinosné abstrahovat uZivatele, ktefi byli pfispévkem osloveni, viz.
analyza- click, aty dale zkoumat. Celkem bylo zaujato 597 uzivatelu, z nichz

226 bylo Zen a 370 muzd.

Procentualni vyjadieni je popsano v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Struktura oslovenych uzivatel @

Zeny 37,9%

MuZi 62,1%

Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

Dale byla analyzovana vékova struktura oslovenych uzZivatell. Nejvice zajimal
prispévek nejmladsi vékovou skupinu, coz nekoresponduje s vékovym slozenim
fanouSkl, nicméné koresponduje s vékovym sloZzenim uzivatell aktivnich na

socialni siti Facebook.
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Procentudlni vyjadreni je vizualizovano v nasledujicim grafu.

Graf 7: V ékova struktura zaujatych uZivatel

Vékova struktura zaujatych uzivatelu
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Zdroj: vlastni Set feni z dat Facebook Insights Data Export
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Z komparace zaujatych uzivatell a skuteénou vékovou strukturou klientl Ize
vyvodit doporuéeni pro nasledujici marketingové kampané. Aby bylo docileno
lepSiho zacileni na skupinu stavajicich zakaznikd, bylo by vhodné, pfi zadavani
specifikace cileni prispévku, zvolit spiSe vysSi vékovou kategorii.

Nutno téz uvést, Ze takto nizk& vékova kategorie neni tak zajimava z hlediska
okamzitého pfinosu trzeb do podniku, nicméné Kklientela spolecnosti
zaznamenava v poslednich letech trend omlazovani, a tudiz zvySeni povédomi
spole€énosti u uzivatel, ktefi jsou potencionalnimi zakazniky v horizontu

napriklad 5 let, neni rozhodné Spatnym rozhodnutim a tahem.
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Nasledujici tabulka popisuje porovnani dosahu, To se mi libi, komentaFl
a kliknuti mezi autorem propagovanym pfispévkem a primérnou hodnotou
predchozich pfispévku. Primérna hodnota byla zjiSténa statisticky, dle prostého
aritmetického praméru. Toto porovnani pfFinaSi sdélenou hodnotu v podobé
moZznosti pozorovat okruh uZivatel osloven pfispévkem, tudiz i vliv pfispévku,

respektive sponzorované kampané na rozieSeni povédomi o podniku.

Tabulka 8: Porovnani sponzorovaného a nesponzorované ho p Fispévku

To se mi libi, Kliknuti na
Dosah
komentar, sdileni prispévek
Sponzorovany prispévek 17088 45 597
Pridmér hodnot
329,7 6,25 25,9
predchozich prispévki
Narast 5083% 620% 2205%

Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

Z dat Ize vycist, Ze dosah sponzorovaného pfispévku je zhruba 50 kréat vétsi,
nez dosah nesponzorovaného pfispévku. PocCet sdileni, komentovani
a oznacovani prispévku tlacitkem ,To se mi libi* je praimérné 6 krat vétSi a na
placeny prispévek kliknou uZivatelé cca 22 krat Castéji neZz u neplaceného

pFispévku.

Data o dosahu, sdileni a oblibé pfispévku Ize usporadat do grafu, kdy je
signifikantni rozdil mezi poslednim sponzorovanym pfispévkem a pfedchozimi
aktivitami. Graf vychazi ze stejnych dat jako graf 6 stim, Ze je rozSifen
o placenou aktivitu, z ddvodu prehlednosti a moznosti sledovat rozdil v dosahu

a oblibé graficky a nazorné.

Aproximaci trendu lze, pfi dalSich marketingovych kampanich, predpokladat
stéle vétsi a vétsi ucinek, Cili dosah a oblibenost, prispévku.

54




Graf 8: Vyvoj zaujeti a dosahu p Fispévkl véetné placené kampan &
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Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

4.4.2. Propagace skupiny
DalSi Casti kampané byla, vedle sponzorovaného prfispévku, ipropagace
skupiny. Propagace skupiny spociva v tom, Ze se selektované skupiné uzivatelu
objevuje v pravé Casti nabizenych skupin, jez by mohly byt pfedmétem jejich

zajmu, pravé sponzorovana skupina, zde konkrétné pujéovna lodi Putzer.

Rozpocet pro tuto aktivitu byl 100 K&, jelikoz, na zakladé propoctu dosahu
¢innosti, bylo vyhodnéjsi pfesunout vice finanénich prostfedkd do sponzorovani

prispévku, nez-li do propagace skupiny.

Propagace byla specifikovana a cilena na vékové skupiny nad 21 let, jelikoz
tyto nejvice koresponduji se stavajici zakaznickou zakladnou. Byla dale cilena
na obé dvé pohlavi a jako signifikantni znak uzivatele byly zvoleny zajmy: voda,
sport, Iéto, pratelé.
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Vysledek propagace byl, Ze strdnka byla oznadena 11 krat jako oblibena
stranka, pomoci tlacitka , To se mi libi* a nabidku vidélo celkem 1276 uZivatelu.
Zde lze usuzovat, ze pramérné 9 K&/ uzivatel, je pomérné vysoka castka,
nicméné nelze upoustét od faktu, ze prispévek vidélo dalSi 1276 uzivateld,
kterym se podvédomé nazev spolecnosti dostal do paméti a pfi vyhledavani
pajéovny lodi se muze jevit spole¢nost jako znama a mit urcitou davéryhodnost

a vyhodu.

Vysledky propagace skupiny jsou uspofadany do tabulky nize.

Tabulka 9: D asledek propagace skupiny

11x Libi se mi stranka Dosah 1276 uZivatell
Zdroj: vlastni Set Feni z dat Facebook Insights Data Export

4.4.3. Vypo €et ROI
Pro moznost kvantifikace realného pfinosu kampané spole¢nosti bude
v nasledujici kapitole vypocétena navratnost investice, ktera ma za cil znazornit

vliv investice na provozni zisk spole¢nosti.

V pribéhu apo skoneni kampané byly peclivé analyzovany prichozi

objednavky. V pfedchozich letech, na zakladé zkuSenosti majitele a historie

D~

zakazek, v mésici bfeznu a zaCatkem meésice dubna nepfichazely téméf zadn

objednavky.

Nyni bylo vobdobi od 14. 3. 2014 do 5. 4. 2014 evidovdno 6 novych
objednavek, kdy kazda jeden zadavatel byl zpétné telefonicky kontaktovan,
a bylo zjistovano, co bylo podnétem pro odeslani zakazky. Jeden byl staly
zakaznik, pficemz objednavku oproti minulym rokim zasilal dfive z divodu,
toho, Ze pozdéji bude pracovné vytizen achtél mit jistotu zarezervovani
terminu. DalSi objednavky, konkrétné 4 z 6 bylo shodné od novych zakaznika,
kde impulz byl ten, Ze se dozvédéli o ptjéovné na Facebooku, prohlédli si profil,

internetové stranky a shledali pujéovnu velice atraktivni a vytvorili tudiz
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poptavku. Posledni zakaznik pouze poptaval cenu, neobjednaval zavazné
zadné lodé, pficemz se jednalo o nového zékaznika, ktery se o spolecnosti

dozvédél od znamého.

Pfehled nové uskuteCnénych objednavek, ziskanych jako reakci na
Facebookovou kampan bude vyéten niZze. Z divodu ochrany osobnich Gdaj

budou objednévky uvedeny bez jmen zakaznika.

Objednavka €. 1 Objednavka €. 3

Typ lodi: Vydra Typ lodi: Vydra

Pocet lodi: 1x Pocet lodi: 2x

Termin: 3. 5. 2014 - 4. 5. 2014 Termin: 28. 6. 2014 - 29. 6. 2014
Cena objednéavky: 460,- K& Cena objednéavky: 1080,- K&
Objednavka ¢€. 2 Objednavka ¢. 4

Typ lodi: Raft Colorado 450 Typ lodi: Dag

Pocet lodi: 2x Pocet lodi:1x

Termin: 12. 6. 2014 — 15. 6. 2014 Termin: 5. 7. 2014

Cena objednavky: 6320,- K& Cena objednavky: 570,- KE

Celkova cena objednavek cini 8430,- K& Nakladovost vypljcky stanovuje
majitel spole€nosti, na zakladé svych pfedchozich zkuSenosti a kalkulaci, na
65% ceny a 35% je ziskem pred zdanénim neboli EBIT, ktery bude pro vypocet
rentability vyuzit.
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V nasledujici tabulce jsou dil&i pfijmy a zisky doplnény o souctovy radek.

Tabulka 10: Dil éi a celkovy p Fijem a zisk

PFijmy v K& Zisk pfed zdanénim v K&
Objednavka ¢. 1 460,- 161,-
Objednavka ¢€. 2 6320,- 2212,-
Objednavka €. 3 1080,- 378,-
Objednavka ¢. 4 570,- 199,-
Celkem 8430,- 2950,-

Zdroj: autor

Na strané druhé, respektive ve jmenovateli zlomku pro vypocet ROI, jsou
kumulativné uvedeny naklady spojené s investici. Nasledujici tabulka shrne
jednotlivé naklady a jejich soucet do prehledné formy. Dllezitym prvkem je zde
zapocitana vyhra soutéze, kterou nutno kalkulovat jako naklad spojeny s touto
investici, bez ohledu na to, zda bude ve sledovaném obdobi realné vykazovan

a uskutedénén.

Tabulka 11: Naklady spojené s investici

Polozka Naklad v K&
Propagace pfispévku 300,-
Propagace skupiny 100,-

Vyhra soutéze 351%,-
Celkem 751,-

Zdroj: autor

*\/yhra je ocenovana na urovni nakladu na vypUj¢ku lodé pro dvé osoby na dva

dny v pIné sezéné. To konkrétné znamena: naklad (v K&)=0,65*2*270.
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Vypo et ROI:

Navratnost investic neboli ROl (Return on Investment) se vypocita podle
vztahu, kdy se do poméru promitne celkovy zisk pfed zdanénim a Ghradou
arokd (EBIT) a naklady investice (I). Z divodu promitnuti nakladu investice do
vysledku je nutno podil zmensSit o jednotku. Pro procentualni vyjadieni se index

nasobi stem.

ROI= (@ - 1) +100

2950

ROI:(— _ 1) « 100
751

ROI=292,8 %

V praxi lze tento vysledek interpretovat tak, Zze z kazdé koruny vlozené do
investice, se podafilo ziskat 2,928 K¢ zisku pred zdanénim. Tento vysledek je

velice uspokojivy a zhodnoceni vioZzené investice je opravdu markantni.

4.5. Priklad dobré praxe: State Bicycle

.Facebook je naSim zasadnim partnerem, ktery nam pomaha v rozvoji vztaht

s naSimi zdkazniky."
Informace

Firma State Bicycle Co. je vyrobcem jizdnich kol, specializovana na velice
kvalitni kola, kola s pevnym pfevodem, jedno rychlostni adrahova kola,

limitované edice.
Cile

State Bicycle, vyrobce jizdnich kol se sidlem v Arizoné, chtél vyuzit Facebook,

k seznameni lidi se svou znackou a dosahl nasleduijicich cilu:
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« ZvySit zapojeni pfi komunikaci tykajici se pfipravovanych udalosti a

uvedeni nového produktu.
« Primét uzivatele Facebooku k ndkupu pfimo ze stranky statebicycle.com.
Pristup

Aby spole¢nost State Bicycle seznamila uzivatele se svou firmou, nejprve

vytvofila stranku:

« Jako profilovou fotku vloZila logo spole¢nosti a tvodni fotku fotografii
jednoho ze svych novych kol s pevnym pfevodem.

- Prfidala na strdnku vyznamné udalosti predstavujici kliCové okamZziky,
napfiklad ,State Bicycle vitézi v zavodu Wolfpack Marathon Crash

Race".
Spolecnost také pomoci Facebook Reklam podpofila prodej jizdnich kol:

+ Aby zjistila, zda by si lidé se zajmem o hudbu koupili jizdni kola,
zkouSela cileni na obecné kategorie, napfiklad ,Arcade Fire*, ,M83"
a ,Passion Pit", a specifickd oznaceni To se mi libi a zajmy zamérené na
konkurenéni znacky, napriklad ,big shot bikes“, ,mission bicycle*

a obecna kli¢ova slova ,pevné pfevody” a ,drahova kola“.

s

« Cilila na osoby zijici ve méstech prostfednictvim reklam propagujicich

konkrétni udalosti, napfiklad cyklistickou vyjizdku v texaském Austinu.

Spole¢nost State Bicycle chtéla zvySit zapojeni na své strance nékolika

zpusoby véetné nasledujicich:

« Pravidelné fotosoutéZze na strance (napfiklad autor vitézné fotografie

v oty s

nejotlu¢enéjSiho kola ziskal nové kolo).

« Poradani akci ,Patek na Facebooku®, jejichz soucasti je slevovy kupon

pro ty, kdo v patek vidéli pfispévky spole€nosti State Bicycle
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« Povzbuzovéani uZivatell, aby oznacCovali pfispévky tladitkem To se mi
libi, ktefi pak mohou nahlédnout do zékulisi a podivat se na chystané
produkty.

Spole€¢nost  State  Bicycle  pouzivala sponzorované  pfibéhy, jejichz

prostfednictvim se dostala k vice lidem a zvySila povédomi o své znacce:

« Pouzila sponzorovany pfibéh ke zvySeni rozSifeni prispévku stranky, kde
zvefejnila plakat s fotkou z vanoéniho vyprodeje zboZzi znacky State

Bicycle za vyhodné ceny.
Vysledky

« 500000USD na ro¢nim ziskovém prodeji ze slevovych kodua

a navstévnosti vyhradné z Facebooku

« 12 % navstévnikl z webové stranky spolecnosti State Bicycle pfiSlo
z Facebooku

« 1/5 ceny za proklik na Facebooku v porovnani s ostatnimi konkurenénimi

inzertnimi platformami

« 10nasobny narast poctu osob, kterym se jeji stranka libi, ze 4 600 na

vice nez 46 000 za jeden rok
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4.6. Formulace zav éru, diskuze

Obecnym zamérem zavéreCné casti prace bylo analyzovat néstroje vyuzitelné
v marketingu na socialnich sitich. PFfi konkretizaci cile, ¢ili pfi vybéru
konkrétniho nastroje, vychazi autor z dukladné analyzy jiz existujici zakladny
potencialnich pfijemcu sdéleni. Tato zakladna je tvofena skupinou fanouskl na
socialni siti Facebook, kdy dikladnym zkoumanim a segmentaci skupiny, bylo
mozno reklamni kampan velice G¢inné mifit a nedochazelo tak ke zvySeni
nakladd na propagaci v podobé oslovovani klientl, ktefi o danou sluzbu nemaiji
vubec zajem. Vysledkem bylo sdileni sponzorovaného pfibéhu, s konkrétni

specifikaci pfijemct sdéleni.

Propagovany prispévek mél dulezité rysy potfebné pro vyvolani zajmu. Byl to
stylisticky spravné formulovany text, doplnén o slunnou fotku, pfipominajici
pfijemnou letni atmosféru, umocnénou vioZenou soutéZi o cenu v podobé
zapuj¢eni lodé. Tento a soutéZni text navic obsahoval odkaz na stranku

spolec¢nosti, pro dalsi moznost viralniho Sifeni.
Kampan shlédlo celkem pfes 18 000 uzivatell Facebooku.

Na zakladé sledovani a analyzy pfichozich objednavek bylo zjiSténo, Ze
kampan byla v daném obdobi podnétem pro 4 nové zakazniky, ktefi vytvofili
zavazné objednavky ve vySi 8430 K&, které, pfi vypoctené nékladovosti na
vypujcku 65 %, predstavuji zisk pfed zdanénim ve vySi 2950 K¢.

Naslednym krokem pro uZSi specifikaci a popis vysledkd téchto aktivit, bylo
vyjadreni rentability investic, jakozto podilu mezi ziskem pfed zdanénim EBIT
a prepoétenymi naklady investice. Do uhrnu nakladd bylo nutno zahrnout
i naklady spojené s vypujckou lodé, vyhrou pfipojené soutéze. Prakticka
interpretace vypoctu sdéluje, Ze z kazdé jedné koruny vloZené do investice bylo

generovano 2,928 K¢ zisku pfed zdanénim.

DalSim vyznamnym efektem bylo, vedle konkrétniho vyc€isleni vlivu na provozni

prijmy, inesporné zvySeni dosahu podniku. Z investice 400KE vloZené do
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reklamni kampané se podafilo oslovit celkem 18 364 uZzivatelu, pficemz 608
znich na pfispévek reagovalo v podobé Kliknuti na pfFispévek, ¢&i jeho
komentovanim, sdilenim atd. Kampan dale pfinesla skupiné rozSifeni o 11

fanousku.

Z vySe uvedenych dat, grafa, tabulek a vypoctd Ize konstatovat, Zze vlastni
vytvofend kampan byla velice UspéSna a méla nezpochybnitelny dopad na
podnik jak v podobé& méfitelného zisku, respektive objednanych vypujcek lodi,

tak v podobé realného rozsifeni povédomi o podniku, jeho pfedmétu ¢innosti

a znacky.

Jako mozny vyhled do budoucna avzor, byl dale analyzovan pfiklad dobré
praxe, spoleCnost State Bicycle, ktera diky Facebooku, pfi desetindsobném

narustu fanousku, dokazala zvysit provozni zisk o pul milionu dolard za rok.
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Zaver

Ugelem této prace bylo prakticky vyuZit znalosti o nastrojich pouzivanych
v ramci marketingu na socialnich sitich, ziskanych studiem pfislusné odborné
literatury, pfi splnéni podminky meéfitelnosti a analyzovatelnosti vysledku

a dopadu na spole¢nost.

Subjektem prace byla jihoCeska pujéovna lodi Putzer s.r.o., pusobici na fece
Vitavé. Pfi stale se zvySujicich nakladech na reklamu a propagaci spole¢nosti,
v podobé prednostnich vypisu na nejvétSich internetovych vyhledavacich, byl
zdjem zkoumat nové zpUlsoby komunikace, ovlivnéni a ziskani klienta, ze strany
vlastnika spolec¢nosti, vice nez zfejmy, coz napomahalo velice dobré kooperaci

mezi nim a autorem prace.

Nejprve byla provedena analyza stavajicich marketingovych aktivit firmy, kde,
z nakladového hlediska, dominuji Uplaty pravé za vySe zminované prednostni
vypisy. Tento fakt nicméné notné koreluje s pomérem pfichozich objednévek
v podobé vyplnéni online formulafe na domovském webu spolecnosti, a tedy
I nutnosti, pfimét vstoupit potencialni klienty na tuto stranku. Velice zarazejicim
faktem a, dle autora, dulezitym objektem nutné a prospésné zmény, je, ze
vlastnik nesleduje, pomoci dostupnych nastroji, zdroje pfistupl na stranku
a nemuze tudiz vyhodnotit, zda tyto vysoké investice, presahujici 100 000 K¢&
ro¢né, pfinaseji nové zakazniky, a tudiz i poZzadované pfijmy. Mezi tyto nastroje
patfi napfiklad Google analytics, slouzici k analyze pfistupt na web, ktery se
vlastnik korporace, na zakladé této diplomové prace a agitacich autora, chysta

implementovat do svych internetovych stranek.

DalSim krokem byla analyza jiz existujici Facebookové stranky. Na zékladé
analyzy doSlo k vytvofeni vlastni kampané, jakozto konkuren&ni entity placenym
vyhledavac¢im a ukazkové platformy moznosti, jez marketingova komunikace,

skrze moderni média, umoznuje.
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Vysledkem kampané bylo vyznamné zvySeni povédomi o podniku a reélné
méfitelny pfinos v oblasti provozniho zisku podniku. Velice zajimavé by déale
bylo porovnani nakladovosti reklamni kampané na socialni siti Facebook a
nakladovosti pfistupu na internetové stranky spole¢nosti skrze placeny
pfednostni vypis na vyhledavacich. Tato data bohuZel podnik nesleduje a
neshromazduje. Vzhledem k prakticky uplatnitelnému, a velice nézorné
interpretovatelnému, vystupu meéfeni konsekvence vytvofené kampané doslo

vSak k vyrazné zméneé v pristupu k sledovani a analyze vySe zminénych dat.

Lze tedy konstatovat, Ze tato diplomova prace byla pfinosem nejen pro autora,
v podobé nabyti znalosti v oblasti marketingu na socialnich sitich, ale i pro
samotny zkoumany subjekt. Zde doSlo pfedevSim ke zméné& paradigmatu
v oblasti pfedstav o fungovani inovativnich forem marketingové komunikace.
Dale se prace stala podnétem pro uvazovani o revizi nakladu za stavajici
marketingové aktivity, o jejich efektivité a nasledné vyplyvajici moznosti zmény,

¢i ¢aste€ného nahrazeni alternativnimi, zde definovanymi, formami.

Zavérem lze verifikovat tvrzeni o nezmérnych moznostech sociélnich siti v
oblasti marketingového vyuZiti, kdy tato prace muaze byt voditkem a pfiru¢kou
pro prvni kri¢ky spole¢nosti, jak Facebook efektivné pouzit. V dnesni dobé je
totiz velice dulezité, aby se firmy nestranily novych druh( komunikace, nebaly
se opustit zajeté koleje, odlozZily pfirozenou xenofobii, zkusily néco nového, Sly
sdobou a technikou a ziskaly tim, byt i minimalni, ndskok pfed svymi
konkurenty, nebot rozdil a mezi lidrem a Sedou masou nasledovatell muze byt

i v jediném kliknuti tlacitka ,sdilet".
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Summary

An objective of this thesis is to practically use knowledge of methods which are
used in social network marketing. This knowledge has been gained during
studying relevant specialized literature. The main condition was a condition of
measurability and analysability of outcomes and consequences for certain

company.

The subject of research is a south-bohemian boat rental Putzer Itd. which
functions on Vitava River. As for the rising advertisement expenditure
represented by prior internet views, the point was to analyse the ways of client
communication in order to affect and to become endeared among potential
clients. This effort was certainly appreciated by the owner of company which

obviously helped excellent cooperation between him and the author.

Firstly, author made an analysis of current marketing activities where payments
for prior internet views dominate. This fact responds to ratio of incoming orders
per filling in th form on website. It is alarming, that the company doesn’t care
about such facts like proportion of people coming to the website from prior
internet views, so there is no way how to recognize, if it is worth or not to pay
more than 100 000 Crowns per year for being more visible on famous internet
searches. For example Google analytics is the tool, which helps to summarize
number and source of users on websites. According to author’s propaganda,

this tool is going to be used by the company in future.

Next step was to analyse current company’s Facebook page. Based on this

analysis, own marketing campaign was created.

The outcome of campaign was significant influence in profit and awareness of
the company. It would be really interesting to compare the effectiveness of
costs of Facebook campaign and prior views on web searches. Unfortunately

these data are not traced and registered by the company.
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So there is a significant contribution for author like getting deep knowledge of
social network marketing and for the company Putzer. It means big change in
way of thinking about new kinds of marketing communication for them. CEO

also started thinking about revision of cost for current marketing activities.

The statement about huge possibilities of social network marketing is verified
and thesis can be a handbook for company, how to use Facebook. Because
now a days, companies have to incline to the new ways of communication to
get just a small advantage in comparison with the other competition, because
the difference between the leader and a mass of followers can be just one push

of “share” button.

Key words

Social network marketing, social network, marketing, direct marketing,

Facebook, Twitter, LinkedIn, Google +
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