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ANOTACE

Prace je vénovéna problematice socialnich siti se zaméfenim na Facebook a jeho vyuziti
k marketingovym uc¢elim. Vysvétluje princip virdlniho marketingu. Obsahuje vycet metod,
které mohou spole¢nosti v ramci svych marketingovych aktivit realizovat, s nimi spojené
vyhody a nevyhody. Nedilnou soucasti prace jsou konkrétni piiklady firem prezentujicich se

na Facebooku.

KLiCOVA SLOVA

marketing, socialni sité, facebook, viralni marketing, internet
TITLE

Marketing on social networks with a focus on Facebook.

ANNOTATION

The work deals with an issue of social networks with a focus on Facebook and its use for
marketing purposes. It explains the principles of viral marketing. It also contains a list of
methods that companies can use in their marketing activities, and the associated advantages
and disadvantages. Specific examples of companies represented on Facebook are an integral

part of this work.
KEYWORDS

marketing, social networks, facebook, viral marketing, internet
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0 UVOD

Socialni sit€¢ nejsou v oblasti internetového prostiedi pojmem neznamym, ale teprve az
s masivnim nastupem oblibenosti Facebooku, ktery do té doby pievazujici anonymitu socialni
komunikace na internetu transformoval do podoby blizkych a realnych vztahi, se tato mista
stala vyhleddvanym a Casto kazdodennim zpestfenim Zivota internetovych uZzivateli u nas i
jinde ve svéte.

Skepticky pfistup mnohych znich v prvnich momentech, vystiidala zvédavost a také
postupné prorustani virtudlniho Zivota na siti do toho skutetného. I opacné. Mnozstvi
informaci z béZzné komunikace se zacalo omezovat na tkor obsahu osobnich profilii na
Facebooku. Lidé zde sdileji své zdzitky, navazuji ztracend i nova pratelstvi, vyjadiuji
momentalni dojmy. Diskutuji. Potkavaji se.

Nutno podotknout, Zze k nadmérné Casové¢ flexibilité, kterou zde travi, pomohl i technologicky
pokrok a vlastnosti tzv. Chytrych telefon umoZznujici pfipojit se k internetu témét kdekoliv.
Neni piekvapujici, Ze socidlni médium stak Sirokym spektrem uzivatell, navic nemalo
aktivnich, pfedstavuje obrovskou perspektivu ve vyuziti k informaénim a komunika¢nim
ucelim fady instituci, organizaci a médii, ale i k marketingovym a obchodnim aktivitam
mnoha spolecnosti a podnikatelskych subjekti.

Socialni sit¢ donutily firmy zménit postoj ke svym marketingovym strategiim, klast vétsi
diraz na public relations a byt vici zakaznikiim oteviené;si.

Lidé jsou na socialni siti sdilnéjS$i a ochotni svéfovat ostatnim své zkuSenosti a nazory.
Z hlediska marketingu je jednim z nejpodstatnéjSich faktorti provazanost vazeb uzivateli a
komunikace probihajici vS§emi sméry, coz s sebou piinasi vyhody i rizika. Tato vlastnost
socialnich siti je uzce spojena s pojmem — viralni marketing.

Prace obsahuje obecny ptehled o socidlnich sitich na internetu. Vysvétluje podstatu aplikaci
Web 2.0.. Jeji soucasti jsou jak zdkladni informace o vzniku a principu fungovani Facebooku
pro uzivatele, tak pfilezitosti k propagaci firem pomoci hlavnich nastroji komunikace i
placené reklamy. Kapitola vénovana marketingové prezentaci firmy Ecozz s.r.0. je zaméfena
na dilezitost kvality vytvaieného obsahu a efektivitu prispévka, které jsou na Facebooku ze
strany spolecnosti publikovany.

Vzhledem k tomu, jak velkou roli vsoufasné dobé& socialni sit€¢ zaujimaji, a jakym
progresivnim vyvojem nepfetrzité¢ prochdzeji, je nutné poznamenat, ze nékteré¢ informace,
kterou jsou zde uvedeny, jiz mohou byt nepfesné, neaktudlni a vypadat odlisn¢. Hlavni

podstata socialnich siti a jejich perspektiva pro potfeby marketingu je zde ale popsana.
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1  MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

1.1  Socialni marketing

Americkd marketingovad asociace definuje pojem marketing jako ,,aktivitu organizace a
soubor procesii pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmeény nabidky, coz prinasi hodnotu

zakaznikum, partnerim a spolecnosti jako celku . [1]

Jednim zukolli marketingu je zjistovat potfeby, pozadavky a prani zakazniki, s cilem
dosahnout oboustranné vyhody - hodnoty pro zdkaznika i pro firmu. [1] Na jedné stran¢ je
snaha firmy nabidnout zékaznikovi produkt, ktery splituje jeho pfedstavu, na strané¢ druhé
zajem ziskat si jeho ptizen a proménit ji v zisk.

Rozvoj vyspélych technologii dal vzniknout Internetu. S jeho vyS$im vyuzitim pfisel i
potencial internetového marketingu a v zavislosti na rostouci oblibé socialnich siti se jeho
pozornost zaméfila na problematiku socidlniho marketingu.

Socialni marketing je nepfimy zpusob ovliviiovani urcité skupiny lidi tak, aby pfijala nebo
naopak zménila své myslenky, ndzory, chovani a pfistupy, a to pomoci socialnich médii. [1]
V naSem ptipad¢ socidlnich siti.

Neptimy zpusob proto, Ze socialni média a sité nejsou prvoradym mistem ur¢enym k prodeji,
jako tfeba internetové obchody, ale predevSim prostorem pro komunikaci. V procesu, na

konci kterého prodej skute¢né zrealizujeme. [1]
Mezi hlavni aktivity marketéra specializujiciho se na socialni sité patii: [2]
e Piedstaveni znacky - zvySeni povédomi zejména mezi lidmi, ktefi o ni slysi poprvé.

e Podpora produktu (vyrobku, zbozi, sluzby) pred prodejem — inzerovani produktu,

informace tykajici se jeho vlastnosti, vyuziti apod.

e Argumentace postavena na vytyceni hlavnich piednosti a vyhod — Pro¢ by si mél

zakaznik vyrobek, zbozi ¢i sluzbu koupit (objednat)?

e Podpora produktu po prodeji — poskytovani dodate¢nych informaci a sluzeb (servis,

manudly k pouziti, doporuceni, feSeni problému).
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e Budovani komunity — skupina ptiznivced znacky (produktu) vzajemné si poskytujici

informace, reference.

Posledni bod je pro marketing na socidlni siti klicovy. Budovani komunity ptedstavuje
dlouhodobou vzdjemnou komunikaci a jednim z piedpokladii uspéchu socidlniho marketingu
je ziskat co nejveétsi okruh piiznivel, zejména aktivnich uzivatel. Tato skupina ma obvykle
osobni zkusenost s nabizenymi vyrobky nebo sluzbami. Casto se dobfe orientuje v oboru a
poskytuje dalsi cenné informace. [2] Jeji aktivni zapojeni do diskuze konverzaci obohacuje a
pripadna obhajoba ptisobi vérohodné, nebot’ ji prezentuje ,,hlas lidu.*

Aktivnim uzivatelim lze snadnéji nabidnout novinky, pifipadné komplementy. [2]
Lidé, kteti jsou soucasti néjaké komunity a navic jsou aktivni, pfimo i nepiimo sdileji
informace spojené s danou komunitou se svymi ptateli, zndmymi, a $iii povédomi tykajici se

firmy, znacky nebo produktu do dalsich vétvi socialni sité.

1.2 Socialni sité

Pod pojmem ,,socidlni sité si lze ptedstavit fadu webovych aplikaci fungujicich na principu
vztahti mezi uzivateli. Jedna se o aplikace kategorie Web 2.0., pro které je charakteristické, ze
jejich uzivatelé maji hlavni roli v tvorbé a sdileni tzv. obsahu. Ten zahrnuje uvefejnéné
ptispévky, komentafe a hodnoceni, odkazy z internetovych stranek, fotografie, videa a rtizné
aplikace. [2]

Vlastnici a provozovatelé serverd socialnich siti do vytvofeného obsahu nezasahuji, ale do
urcité miry ovliviiuji jejich provoz, naptiklad ur¢enim pravidel pro uzivani.

Socialni sit¢ oznacujeme také jako sité spoleCenské. Koncepce spoleCenského prostoru se
projevuje v moznosti se zde setkdvat a komunikovat s lidmi, pfipadné se stat soucasti urcité
komunity. [1] Napftiklad ptiznivct oblibeného serialu, hudebni kapely, firemni znacky ¢i jiné
zajmové skupiny.

Pro sociélni sité je typické, ze komunikace, kterd se zde odehrava, je obousmérnd, coz je i
jeden z faktori, pro¢ jsou tak oblibené. [1] Lidé na socidlni sité ptichdzeji za zdbavou a
informacemi, ale mnozi se chtéji aktivné zapojit. Informovat ostatni, vyjadfovat své nazory,

byt tvofivi.

Prostfedi internetu nam v soucasnosti nabizi mnoho socialnich siti, které muzeme rozdélit na

sit¢ osobni a profesni. [1] Bezpochyby tou nejzndméjsi osobni siti, kterd se stala doslova
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fenoménem po celém svéteé, je Facebook, kterému je v této praci vénovana samostatna
kapitola. Existuje ovSem celd tfada dalSich socidlnich siti, které oslovily vysoky pocet
uzivatelll a jsou zdrojem informaci a prostiedkem pro marketingové usili mnohych firem,
které zde piimo i nepfimo komunikuji se svymi zédkazniky. Takovou siti je i Twitter.

,, Twitter je informacni sit, ktera vas v redlném case spoji s nejnovéjsimi pribehy, ndapady,
nazory a novinkami a tim, co se vam zdd zajimaveé . [3]

Twitter je typickym piikladem tzv. mikroblogu, v jehoz prostiedi se zvefejiuji kratké textové
zpravy (pfipadné odkazy na obrazky, videa a nahravky) a oproti béZznym blogim jsou
zacileny na konkrétni skupinu uzivateld, ktefi se mezi sebou obvykle znaji. [1] Na Twitteru se
takovym kratkym zpravdm o 140 znacich ftika ptfihodné Tweety [3], neboli v
doslovném piekladu do ¢estiny ,,pipnuti®.

Kratké ptispévky na profilu uZivatele se zobrazi mezi tzv. followers, odbératele obsahu
uzivatele. [1] Pokud ma uzivatel dostateény pocet followers, jeho ptispévky se efektivné Sifi
celou siti. [2]

Pouzitim tzv. hashtagii se symbolem # , mohou uzivatelé¢ vyhledavat jednotliva témata, ¢i svij
piispévek do tématu zafadit. Informace se pfedava také skrze tzv. retweet, tedy pieposlanim
sptiznénym followertim. [4]

Pocet uzivateli Twitteru se podle udaji spolecnosti Effectix.com pohybuje v globdlnim
méfitku okolo 200 miliond, v Ceské republice na za¢atku roku 2013 vice nez 157 tisic. [5]
Ptiznivci Twitteru se na jeho stranu piiklanéji pro osobité vlastnosti, které u statisticky
uspesnéjsiho Facebooku postradaji. Napiiklad pro strucnost obsahu. Obecné je také tato sit
povazovana za jeden znejrychlejSich informacnich kanal vibec, ktery s pfedstihem
informuje své Citatele o nejnovéjSich zpravach ze svéta diive nez tada vyznamnych
novinovych denikd.

Z hlediska marketingového vyuziti je dobré védét, ze Twitter je typem socialni sité, kde se
muzeme zaméfit na specifickou skupinu uzivatelli [2], potencialnich 1 stavajicich zédkaznikd.
Pomoci jiz zminénych hashtagli 1ze monitorovat tweety uzivatell, ktefi hodnoti, nebo
diskutuji o naSich produktech a sluzbach. [1] Mame tak cennou zpétnou vazbu a informace
pro dalsi vyvoj.

Je pravdépodobné, Ze pokud jiz mame komunitu svych ,fanouskt“ na Facebooku, tak
v nezanedbatelném poctu ji lze ziskat 1 zde. Prostfednictvim Twitteru zprostiedkujeme
informace o tom, co je u nas nového.

Systém zalozeny na konstrukci hashtagli se hojné uplatiiuje také na socialni siti Instagram,

ktera je s rozmachem tzv. Chytrych telefonti a souvisejicich internetovych sluzeb mobilnich


http://twitter.com/invitations/suggestions
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operatora stale vice oblibenéjsi. Piestoze jiz tato sit’ disponuje vlastnim webovym rozhranim,
jeji diraz je i nadale soustfedén ve vyuziti mobilniho klienta.

Zakladem socidlni sit¢ Instagram je pofizovani fotografii, jejich umistovani na profil a
postupné sdileni. Uzivatelé mohou své fotografie upravovat, piiddvat popisky, piipadné
sparovat s geolokacni sluzbou Foursquare. [6] Fotografie poté sdileji pfes Facebook, Twitter
nebo Tumblr. [7]

Potencial firemniho marketingového Uspéchu na Instagramu maji ty subjekty, které¢ dokézou
byt nejen vizuelné atraktivni, ale navic zvladaji ke svym fotografiim dodat poutavé piibchy,

tzv. telling stories. [6]

Vzhled, grafika a design jsou také Ustfednimi faktory socidlni sité¢ Pinterest, jejiZ obsah ma
charakter vyhradné vizuelni prezentace.

Tato sit’ se té§i zvySujici se oblib& uzivatelt, ktera je ptikladana i jednoduchému rozhrani, kde
si kazdy uzivatel pfiddva na své virtudlni nasténky pro individudlni témata obrazky
(fotografie), at’ uz se jedna o vlastni tvorbu nebo pfevzaty material z internetu. Obrazky se Siti
za predpokladu, ze druhého uZivatele zaujmou a funkci oznaCovanou jako re-pin je sdili na

svij profil. Poté na stejném principu koluji mezi dal$imi uzivateli. [8]

Jako reakce na fenomenalni Gspéch a vzestup sité¢ Facebook, pfiSla spole¢nost Google v roce
2011 s vlastnim konceptem socialni sité, kterou pojmenovala Google+. [9]

Google+ rozhodné neni pojmem, ktery by se v souvislosti se socidlnimi sit€émi sklonoval
denné. O to moznd prekvapivejsi jsou zvefejnéné statistické udaje projektu Doba webova,
spolecnosti Effectix.com, ktery stavi Googlet+ na druhé misto pomyslného Zebiicku
navstévnosti za Facebook. S pfibliznym poctem 400 milionii aktivnich uzivateli, z toho 400
tisic v lokaci na Ceskou republiku. [5]

Socialni siti Google+ k pocetnému zisku pfiznivcll vyznamné pomaha napojeni na dalsi
sluzby Google. [9] V prvni fad¢ na popularni emailovou sluzbu Gmail, pak také Google Maps
a na jiz zminény videokanal Youtube. N¢které internetové diskuze takovou provéazanost casto
kritizuji a vysoka ¢isla aktivnich uzivateld ji tim padem i prisuzuji.

Jejich tvrzeni do urcité miry potvrzuje i slaby primérny ¢as, 6 minut za mésic [10], ktery
uzivatelé na této siti pfiblizné stravi a ve srovnani s Facebookem je tedy za pfili§ aktivni
uzivatele povazovat prozatim nemiizeme.

Kromé profilu na Google+ vyuziva tato sit’ i zajimavy prvek +1 uréeny pro export obsahu.

Pomoci tohoto tlacitka 1ze implementovat na své internetové stranky (Casto také pod riizné
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¢lanky) toto jednoduché tlacitko. Pokud uzivatel projevi z4djem a klikne na +1 ve smyslu
doporuceni, zobrazi se tento obsah jeho kontaktim na Google+ nebo Gmail, a co je zajimavé,

zobrazi se 1 v pfirozenych vysledcich ve vyhledavaci. [11]

Druhym nejvétSim socialnim projektem koncernu Google je jiz zminény Youtube, globalni
sit” slouzici k umistovani a prohliZzeni videi. Jeji obliba a vysoka navstévnost ji automaticky
predurcuji k hleddni potencidlu vyuziti i pro marketingové ucely.

Libovolna firma, s cilem se na internetu vice zviditelnit, nejprve vlozi svou videoprezentaci
na Youtube. A to bud’ jednorazové, nebo si zde zalozi vlastni videokanal a ziskava pro néj
pravidelné odbératele. [1]

Ke zvefejnénému videu v nékterych ptipadech uZivatelé ptispivaji svymi komentafi, nebo jej
kopirovanim odkazu snadno sdileji mezi své pratele pies email nebo dali socialni sité. Cim
zajimav¢jsi video, tim rychleji a ve vétsi provazanosti se internetem §ifi. Mimo to lze firemni
videoprezentaci ulozenou na Youtube piipojit k obsahu webovych stranek.

Uspésnost videoprezentace je patrna z poétu zobrazeni videa, které aplikace nadte, a poctu
odbératelil prislusného kanalu videi. [1]

V obecnych cislech vlastni statistiky Youtube uvadéji, ze jej kazdy mésic navstivi vice nez
1 miliarda unikétnich uzivatelti, ktefi stravi dohromady pfes 6 miliard hodin sledovanim
videi. [12].

Na Youtube ovSem nejde ani tak o budovani komunity, vztahy uzivatell a vzdjemnou
komunikaci. Velké procento uzivatel tvoii ti, ktefi sem ptichazeji pouze za ucelem piehrani
videa. Jedna se tedy spiSe o sit’ se socidlnimi prvky, kterou nelze pln¢ porovnavat s
navstévnosti socialnich siti typu Facebook nebo Twitter.

Vyse uvedené socialni sité l1ze z veétsi ¢asti definovat jako sité osobni.

Typickou sociélni siti s profesnim zamétenim je sit’ LinkedIn, ktera byla zaloZena jiz pted
10 lety. [1] Podle zpracovanych statistik spolec¢nosti Effectix.com mé LinkedIn nyni jiz vice
nez 200 miliont uZivatelll v globalnim méfitku a v Ceské republice okolo 242 tisic. [5]
LinkedIn sdruzuje uzivatele z riznych obort pod jejich pracovnimi profily. Uzivateli sité jsou
jak jednotlivci, tak spolecnosti. Kdokoliv se zde muze zkontaktovat s jinym uzivatelem, nebo
se pridat k firemni ¢i jinak zadjmové skupin€. Pomoci socidlni sité¢ LinkedIn lze objevit nové
pracovni piilezitosti, ziskat kontakty pro obchodni spolupraci, vytipovat vhodné uchazece o

zamestnani, ¢i spolupracovniky. [1]
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Socialni sit’ LinkedIn, 1 vzhledem k jejimu profesiondlnimu charakteru, neni zcela typickym
prostorem pro firemni marketing, napiiklad s cilem oslovit kone¢né zdkazniky. Je vSak
cennym zdrojem informaci, kontaktl a referenci, a pfi spravném uchopeni nam déva prostor

k vybudovani dobrého jména. [2]

Sociélni sit¢ Facebook, Google+, Youtube, Twitter, LinkedIn, Instagram a Pinterest patfi
z hlediska poctu aktivnich uzivatelll mezi ty svétove nejnavstévovangjsi a nejoblibengjsi a ve
vétsSin€ pripadt budou prioritou pro ty, co chtéji rozvinout marketingové aktivity na trovni
socialnich médii.

Mezi dalsi uzivatelsky oblibené socidlni sité, s kterymi mizeme na internetu piijit do styku,
patii napiiklad Flickr, Plaxo, MySpace nebo Badoo. V Ceské republice projekt Seznamu -

Lide.cz, Spoluzaci.cz a sit’ Libimseti.cz.

1.3  Princip viralniho marketingu

Nyni vime, Ze podstatou socidlni sité¢ jsou uzivatelé tvofici obsah, ktery se pfes vzijemné
vztahy a vazby s dal§imi uzivateli touto siti Sifi.

Systém, kdy se informace ptenasi od jednoho uzivatele ke druhému na zaklad¢ komentovani,
hodnoceni nebo pieposilani, nazyvame virdlnim Sifenim [2] a na tomto principu se uplatiiuje i

viralni marketing. (Obrazek 1)

Obrazek 1 Model principu viralniho Sifeni [13]
Prevzato z Empowernetwork.com
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Viralni marketing je ,, marketingovy jev, ktery pomdahd predavat marketingové sdéleni a
povzbuzuje ktéto cinnosti lidi. Jde o formu “reklamniho sdéleni tzv. Word-Of-Mouth
marketingu (od ust k ustim) . [1]

Vroce 2000 rozdélil marketingovy konzultant Blake Rohrbacher virdlni marketing

do 5 skupin podle jejich hlavni podstaty [1]:

1. Value Viral (hodnotovy virus) — osoba X doporucuje osobé Y produkt, ktery je podle ni

kvalitni. Pfedpokladem je divéryhodnost informace.

2. Guile Viral (Istivy virus) — osoba X doporucuje produkt osobé Y, aby tak soucasné pro
sebe ziskala n&jakou vyhodu. Napiiklad slevu, prémii. Je zde ale vysoky ptfedpoklad, Ze

produkt kvalitni opravdu je, aby se doporuc¢eni mohlo §itit dal.

3. Vital Viral (Zivy virus) — osoba X doporucuje osobé Y produkt, ktery vyzaduje, aby ho
vlastnily ob¢ strany. Napiiklad potfizeni ICQ. Zakaznici (uzivatel¢) jsou motivovani, aby

presvédcili dalsi, protoze z toho maji také uzitek.

4. Spiral Viral (spirdlovy virus) — lidé si sd€luji zkuSenosti s cilem zaujmout, pobavit nebo

Sokovat. Nedoporucuje se pro propagaci konkrétnich produkti.

5. Vile Virus (ohavny virus) — lidé si sd€luji zaporné a varovné zkusenosti. Velké riziko pro

firmy.

internet. Prostfednictvim elektronické poSty, diskuznich for a predev§im socidlnich siti. Ve
form¢ fotografii, obrazkil, prostého textu, pocitacovy her, riznych aplikaci a videoklipt. [1]
Pravé virdlni videa se stala v poslednich mésicich na ¢eském internetu velmi populérni a to
zejména diky  kontroverznimu  seskupeni  ViralBrothers (www.viralbrothers.cz),
specializujicich se na oblast tvorby virdlnich spotl s vtipnou tématikou.

Jednim zjeho uspéSnych projektii je naptiklad videoklip pro prazskou firmu EXPRESS
LAKOVNA, s.r.o., kdy se investice kolem 90 tisic korun podle majitele firmy skute¢né
vyplatila a krom¢ raketového ristu névsStévnosti internetovych stranek ptinesla i nové

zakazky. [14]

Virdlni marketing je za urc¢itych okolnosti vysoce efektivni, ale rozhodné neni pro vSechny
ptipady a produkty. [1] Pokud se jiz takova reklama zacne §ifit, ¢ini tak nekontrolované a je

zde varianta, ze ve vysledku ptinese opacny efekt, nez se od ni ¢ekalo.
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Obsah virdlni reklamy neni automaticky synonymem pro to byt zabavny. Rizikem je také
ztrata poenty, kdy forma reklamy ptekryje hlavni sdéleni. [1] Pfed lety se podobné projevila
televizni reklama, dnes uz kultovni ,,Bobika“, odehravajici se v Cinské restauraci. Jen

malokdo ale vi, Ze tato reklama méla zviditelnit portal Centrum.cz.

Pokud uvazujeme zrealizovat propagaci na virdlnim principu, rozhodné¢ bychom neméli
podcenit jeji pripravu. Zakladem je znat své potencidlni zdkazniky. Propagovat produkt
dostate¢n¢ kvalitni, abychom se nesetkali s negativni ohlasem v masivnim métitku. Takovy,
ktery idedlné disponuje nécim vyjimecnym a vyvold u zédkaznika zdjem. At uZz se jednd o

novinku na trhu, nebo staly produkt. [1]

S virdlnim marketingem je Gzce spojen pojem guerrilla marketing.

Ten oznacuje origindlnim zptisobem pojaté marketingové sdéleni, u kterého neni na prvni
pohled patrné, ze ma skryty podtext v reklamé. Cilem guerrilla marketingu je zisk, v penézni i
nepenézni podob&. Uskalim byva jeho agresivni forma, ktera nékdy piekratuje hranici
etického pristupu. [1]

Nékteré spolecnosti se ke guerrilla marketingu ptiklanéji v situacich, kdy nemohou zvitézit
v pfimé soutézi se svymi konkurenty, a kdy nemaji dostatek penéz k financovéani drahé
kampang. [15]

Prikladem guerrilla marketingu je firma Firefox, kterd na sebe upozornila obiim 1i§¢im logem
z obili v blizkosti vyznamnych letist, nebo banka Grabill, kterd ptfed openingem nové
pobocky nechala efektné potahnout budovu zelenou latkou, coz vyvolalo u tamnich obyvatel
doslova senzaci. [16]

U naés je to napiiklad projekt tanecni akce na Hlavnim nddrazi v Praze, ktery se vztahoval k
propagaci produktu Podébradka Cider [16], a jehoZ video se v minulém roce pomérné usp&sné

Sifilo ptes Facebook.
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2  FACEBOOK A MOZNOSTI JEHO VYUZITI PRO
MARKETINGOVE UCELY

2.1 O Facebooku

Pocatek nejoblibenéjs$i socialni sit¢ soucasnosti a zaroven nejnavstévovanéjSich stranek
internetu, se datuje do roku 2004, kdy tehdejSi student Harvardovy univerzity, Mark
Zuckerberg, napsal vlastni pocitacovy program, ktery pojmenoval podle seznamu studenta
americkych univerzit — Facebook. [17]

V té dobé zuzitkoval své znalosti z oborti psychologie a informatiky, které studoval, a na
kombinaci techniky a lidské pfirozenosti postavil samotné zaklady této socidlni sité. Prvnimi
uzivateli Facebooku byli studenti ze stejné Skoly. Postupné se ale zaCaly mnozit Zadosti o
pfistup 1 zdalSich univerzit v Americe a pocet jeho ptiznivcl rychle nartstal. Marku
Zuckerbergovi se podafilo ziskat investice v fddech ptl milionu dolarti pro dalsi vyvoj a
v roce 2005 mél Facebook jiz vice nez 5 milionti uzivatelii. Potencidl této socialni sit¢ byl
obrovsky, a tak nebylo ptfekvapenim, ze jeho plsobnost brzy piekrocila hranice nejen
studentského prostiedi, ale 1 Spojenych statd. [17]

Pocinaje dnem 11. srpna 2006 uz se do této webové aplikace mohl piipojit kdokoliv, kdo mél

pristup k internetu a splitoval vékovou hranici vyssi 13 let. [1]

Socialni sit’ Facebook méla podle oficidlnich udajii v bieznu 2013 az 1,1 miliardu aktivnich
uzivatelt (v beznu 2012, 901 milionil) a kazdy den se pfipoji vice nez polovina z nich,
konkrétné€ 665 miliont (v bfeznu 2012, 526 miliont1). Od minulého roku také vyrazné vzrostl
pocet mobilnich uzivateli Facebooku. [18]

Ptiblizn€ 72% uzivateli této socialni sité je ve véku do 36 let a 56% do 29 let. [5]

Podstatou Facebooku je ziskavat tzv. Ptatele, u spolecnosti pfiznivce, a sdélovat si vzajemné
informace. [1] Ptateli mohou byt pratelé a zndmi z naseho realného zivota, i ti, s kterymi jsme
se z riznych divodi spojili na siti.

Primérny pocet pratel jednoho uZzivatele na Facebooku je 130. [2]

U firem se jedna o pfiznivce, ktefi oznacili stranku jako ,,To se mi libi* a stali se tim padem
fanousky této stranky. U skupin si vyménujeme informace s jejimi Cleny.

Pokud chceme socialni sit’ vyuzivat, musime si nejprve zalozit sviij osobni profil na

internetové adrese www.facebook.com. Vyplnit udaje, které chceme s ostatnimi sdilet,
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piipadné vlozit profilovou ¢i uvodni fotografii.

Profil bez fotografie nepisobi divéryhodné¢ a mulze byt bariérou k navazovani virtuélniho
pratelstvi. [2]

Pro védomé sdileni informaci je tfeba zaslat nejprve zadost o pratelstvi, kterou musi druha
strana piijmout. Tomu pfedchazi nalezeni konkrétni osoby. Postupujeme podobné jako pfi
hledani ve vyhledavaci, zaddme jméno a aplikace tzv. naseptdva zobrazenim relevantnich
jmen spolu s fotografii.

Dalsi variantou, jak ziskat pratele na siti, je import kontaktli z aplikaci, naptiklad ICQ nebo
Skype. [19]

Nezbytnym krokem by mélo byt nastaveni pravidel zabezpeceni profilu, aby zde vytvoieny
obsah nebyl vetejny pro kohokoliv na siti.

Na Facebooku je mozné psat piispévky na tzv. Zed’ nebo-li Timeline, vlastni nebo jiného
uzivatele (v€etné firemnich stranek a skupin), komentovat a hodnotit pfispévky ostatnich,
Casto pomoci magického tlacitka ,, To se mi libi*, ¢imz zaroven informaci sdilime dal. Také
lze komunikovat pfes soukromé zpravy a chat. Odpovidat na riizné ankety, zakladat a
reagovat na pozvanky k udalostem. Hrat hry, které jsou Casto postaveny na principu vztaht
[17], nebot’ motivuji spojit se s prateli na siti.

Jednou z poslednich novinek na Facebooku je vyhleddvani témat pomoci hashtagt [20], které
zname 1 z jinych socialnich siti.

Uzivatelé Facebooku se stavaji fanousky stranek, skupin a komunit. A je$té mnohem vice.

2.2 Marketing na Facebooku

Facebook se stal téméf kazdodenni aktivitou velkého mnozstvi lidi ve svété 1 u nas,
vystupujicich zde pfevazné pod svou skutecnou identitou. [1] To v souhrnu pfedstavuje pro
marketéry idedlni pfilezitost k propagaci firmy, komunikaci se zdkazniky a k masivnimu
Sifeni informaci a povédomi o znacce a produktech.

Jesté predtim nez se zaméfime na konkrétni marketingové nastroje, které nam tato socidlni sit’
nabizi, je zcela zasadni si uvédomit, Ze zakladem uspéchu marketingové strategie na internetu
je komplexni teSeni. [1] Tedy soulad vSech marketingovych aktivit, které na internetu
ucinime, a které jsou vzdjemné provazané.

V praxi to znamend, ze marketér zamétujici se na oblast internetu bude mit za tikol vhodné

zkombinovat prezentaci firmy formou WWW stranek, komunikace na Facebooku a dalSich
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siti, ptispévka v ramci blogl, uverejnovani clanki o ¢innosti [1], kterou se momentalné firma
zabyva, nebo ji planuje, a jiné.

Vstupu na socidlni sit’ musi pfedchazet dobie pfipraveny a promysleny plan, abychom se
vyvarovali problémtim, které mohou nastat. Mezi zékladni otazky, které si pii stanoveni planu
klademe, jsou: Co je nasim cilem z hlediska marketingu na Facebooku? S kym chceme
komunikovat, pfipadné ho ovlivnit? Koho oslovit naopak nechceme? Pokud méme
definovanou odpovéd’ na prvni otdzku a vytyCené hlavni cile, ur¢ime si zakladni cilovou
skupinu lidi, kterd nés bude nejvice zajimat. Nejlépe demograficky — napt. Zeny, ve véku
25 - 35 let, sttedoskolské vzdélani, zdjem o mdédu a podobné. [2]

Tuto skupinu jesté rozsifime o ty uzivatele, ktefi s firmou nebo konkrétni znackou nejsou tak
uzce spjati, ale mohou se stat potencidlnimi zdkazniky a jsou v komunikaci do jisté miry
aktivni. Navic §ifi obsah, a tak i informace z na$i stranky, a jejich Gcast je piinosna pro vétsi
tvarnost komunikace. [2]

Dals§im krokem je ,,analyza virtualniho okoli“, ktera bude sondou do prostiedi Facebooku, a
pomoci které si vyhledame dulezité informace. Pfinosné jsou jak stranky, nebo skupiny, které
se tykaji nasi firmy, ale také stranky konkurence, kde sledujeme pocet jejich fanouskd,
frekvenci ptispévku i obsah. [2]

Chceme zjistit, zda se o naSich produktech na Facebooku diskutuje a zda jsou piispevky
pozitivni nebo negativni. V obou piipadech se jednd o cennou zpétnou vazbu pro kazdého
marketéra, ktery se pottebuje dozvédét, jak zékaznici produkt ¢i firmu samotnou vnimaji, co
je potieba vylepsit, nebo ¢eho je nutné se vyvarovat. Hledat na Facebooku je nyni mozné i
pomoci hashtagli nebo v zajmovych skupinach, které se tykaji ptislusného oboru. Je takeé

v zajmu kazdé firmy na Facebooku provadét tento monitoring informaci soustavné.
Cilova skupina a analyza virtuadlniho okoli Facebooku jsou voditkem, které konkrétni
nastroje a jaky typ komunikace zvolit. [2] Pro samotnou komunikaci pak plati nekolik

obecnych zésad, kterymi je doporuceno se fidit, a jsou to [2]:

veécnost

e sluSnost
e srozumitelnost
e oboustranna komunikace - bez hadek

e nikoho neurazZet a nenechat se urazet
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e neodchazet od rozdélané prace.

2.2.1 Prezentace na Facebooku — komunikac¢ni nastroje

Socialni sit” Facebook nabizi rizné formy propagace. Pro lepsi orientaci si je rozdélime do 2
oblasti. Tou prvni jsou klasické néstroje komunikace a patfi sem (firemni) stranka, skupina a
aplikace. Druhou oblasti propagace je placena reklama.

Tak jako je zékladnim komunika¢nim prostorem kazdého uzivatele Facebooku jeho osobni
profil, pro firmu to je — stranka. Do jist¢ miry jsou to vlastné firemni WWW stranky na
Facebooku.

Firemni strdnka je cilena pro znacky, firmy i produkty a vyuzivd se nejen k prezentaci
nabidek, ale také k budovani trvalého vztahu firma-zékaznik. [1]

Ztizeni stranky je rychlé, snadné a bezplatné. Staci si pouze na webu www.facebook.com
v odkaze ,,Vytvorit stranku* vybrat typ stranky a kategorii, ptidat fotografie, popisky a dalsi
udaje a registrovat se. [21]

Kazda stranka ma svého provozovatele, ¢lovéka nebo skupinu lidi, ktefi spravuji jeji obsah.
Primarnim obsahem je ten, ktery vytvoii sam provozovatel. Sekundarnim obsahem vse, ¢im
prispéji fanousci stranky. [2] Sekundarni obsah nelze ponechat pfirozenému vyvoji, nebot’ na
rozdil od internetovych stranek, které jsou v kompetenci jejich administratora, koncepce
Facebooku dovoluje uzivatelim na stranku ptispivat a ovliviiovat jeji déni.

Chceme-li mit vizitku firmy co nejlepsi, musime v nékterych ptipadech do diskuze zasdhnout
a pokusit se o korigovani ptispévku tzv. ,,moderovanim komunikace.“ Tato ¢innost obnasi jak
komentovani, tak 1 v krajnim ptipadé mazani poznamek, které jsou nevhodné, vulgarni a
porusuji pravidla komunikace na Facebooku. Naptiklad odstraiiovani kritiky by ale bylo
nezadouci. [2]

Provozovatel stranky ma také pravo omezit uzivateli piistup nebo nastavit vkladani prispévk.
Doporucuje se, aby v piipadé stranky, kterd je zaméfena na produkt nebo sluzbu, neméli jeho
fanouSci moznost psat pfimo na ,zed™, ale jen na mista tomu uréend, nebo komentari
k prislusnému prispévku. Pokud smazeme pftispévek, je naSi povinnosti o tom vefejné
informovat ostatni. Za ptedpokladu, Ze jsme nuceni odstranit fanouska, pfedem ho na to
upozornime. [2]

Mazani ptispévki by mélo byt spiSe sporadické. [2] Pokud bychom tohoto prava vyuzivali

prilis c¢asto, v kone¢ném vysledku by to pfineslo negativni efekt, ktery by vzhledem
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k viralnimu charakteru socialni sit¢ mohl byt opravdu nepiijemny.

Primarni obsah stranky, kterym se prezentujeme, musi byt v souladu s pravidly provozovatele
Facebooku. Zaroven je dilezité mit stale na paméti, ze je vetejny a informace zde uvedené Cte
konkurence. Zakladni pravidlo tedy je, neprozradit nic, co by firmu zdsadnim zplisobem

poskodilo.

Firemni stranku na Facebooku je doporuc¢eno provazat s WWW strankami. [1] Ide4ln¢ hned
poté, co zaciname stranku na Facebooku aktivné vyuzivat a potfebujeme rozsifit komunitu
fanousku z tad stavajicich zakaznikl a uzivatelt, ktefi navstévuji webové stranky.

Podobné¢ uvedeme odkaz webovych stranek na stranku socialni sité¢, abychom nasmérovali
fanousky ze stranky na Facebooku k nasi zékladni internetové prezentaci.

Mimo to existuji také dal§i metody. Jednou z nich je ptihlaSeni pfes rozhrani Facebooku na
www stranky. Dalsi je naptiklad integrace socialni sité s webem tak, ze se aktivita, naptiklad
komentéfe nebo pouziti tlacitka ,,To se mi libi“, vzajemn¢ zobrazi a v ptipad¢ socidlni sité se
informace muze $itit zase dal. [2]

Variant socidlnich plugint pro Facebook je cela fada. Like Button, Send Button, Comments,

Recommendations Box (Bar), Like Box a jiné. [22]

Kromé stranek se komunikace na socidlni siti odehravd také ve skupindch. Skupina na
Facebooku se vztahuje ke specifické problematice [2], kde jeji ¢lenové vyjadiuji nézory,
vzajemné se deli o zkuSenosti ke konkrétnimu zajmu, recenzuji.

Kazda skupina ma svého spravce, a je bud’ vefejna (se vstupem bez omezeni), uzaviena (s
podminénym vstupem) nebo utajend, ktera je skryta. [2]

Pokud bychom méli vysvétlit rozdil mezi strankou a skupinou, tak stranka se prioritné vytvari
pro prezentaci, zatimco skupina pro diskuzi. Zejména pro prorustajici debatu vétsiho poctu
¢lent plnou argumentacnich vymén, a kterd nepiiméfené upozoriiuje na néjaky problém [2],
ktery na oficialni prezentaci firmy na Facebooku neptisobi nejlépe.

Z hlediska socialniho marketingu jsou skupiny pfinosné také ve vytvareni spiiznéné komunity
a v podpore, kterd nasleduje po prodeji [2], a na které se podileji i ¢lenové skupiny. Diky
jejich vzajemné pomoci se eliminuji napiiklad opakované dotazy na strance a ¢asto se v rdmci
skupiny naleznou zajimava feseni.

Na skupinu s dostate¢né silnou komunitou bychom méli upozornit stavajici fanousky

stranky. [2]
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wewvr

naklady, jsou aplikace. Jednd se o program, ktery uZivatelé¢ vidi na Facebooku, ale ve
skutecnosti se nachazi mimo jeho prostfedi. Aplikace mé v pfipad€ souhlasu uZzivatele ptistup
k jeho informacim nebo ke zvetejiiovani prispévkil na jeho Timeline. Jeji vyhodou je moznost
ziskat v kratkém cCase velké mnozstvi fanouskl, ale za predpokladu, Ze je pojeti aplikace

zaujme. Z tohoto diivodu tento format propagace 14ka zejména na soutéze nebo slevy. [2]

Jako dopln¢k komunikacnich nastrojii na Facebooku slouzi tzv. Udalosti, které je mozné
rozeslat fanouskiim stranek se zamérem upozornit na mimotadnou akci nebo predstavit

novinku na trhu. [1]

Zakladem uspéchu virdlniho Sifeni pomoci néstroji komunikace je pfispivat pravidelnym a
zajimavym obsahem a stimulovat fanousky k tomu, aby prispévky komentovali a oznacovali
pomoci funkci ,,Sdilet™ a ,,To se mi libi. [2]

S tim souvisi 1 dilezitost tzv. EdgeRanku, algoritmu, ktery rozhoduje, kolik fanouskt stranky
nakonec redln¢ zvetejnéné prispévky uvidi, nebot’ se nezobrazuji vSechny a vS§em. EdgeRank
predstavuje hodnotu vztahu uzivatele se strankou, napiiklad jak ¢asto se k ni vraci, komentuje
a sam prispiva. Dale hodnotu obsahu, napiiklad zda se jednd o text nebo obrazek. A
samoziejm¢ Cas prispévku. Obecnym doporu¢enim je psat kratké piispévky, nejlépe

s fotografii. Pouzivat otazky nebo pobidky k interakcim. [23]

2.2.2 Prezentace na Facebooku — placena reklama

Vyse uvedené nastroje komunikace, zejména pak format stranky, jsou v rdmci propagace na
Facebooku tou nejzakladnéjsi formou, kterou lze pro marketingové ucely vyuzit.

Zalozenou stranku mizeme v Givodu zkusit nabidnout nasim virtudlnim ptatelim a propojit
s webovymi strankami. [2]

Jak ale ziskat pro své stranky vice fanouski a dosahnout novych konverzi?
Jednou z moZnosti je 1 spolupréce s jinymi strankami na Facebooku, na zaklad¢é které se
budou subjekty vzajemné doporucovat. [2]

Pokud ale tuto moznost nemame, nebo se chceme spolehnout jen na vlastni Gsudek a
schopnosti, je jednim z nejrychlejsich feseni placena reklama.

Hlavnim specifikem, které¢ placenou reklamu na socidlni siti Facebook odliSuje od jinych
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druht internetové propagace, je vyhoda cileni reklamy podle demografickych
udaju. [1]

Od chvile, kdy Facebook uz neni jen mistem pro zabavu a komunikaci lidi, ale jeho obrovsky
potencial se stavd také ,strojem na penize“, je jeho format postupné ptizplisobovan
k prorastani reklamy, kterd pracuje s osobnimi informacemi ziskanymi od wuzivateld.
V poslednich mésicich tento jev potvrzuje viditelné zhuSténi reklam i pobidky Facebooku

smérem k uZivatelim k upfesnéni nebo doplnéni takovych udaji (Obrazek 2).

DOFLATE SVOIE LIDAE MA PROFILU

Odkud jste? M - DALST
Prague, Czech Republic mw
London, United Kingdom ﬁ
Hradec Kralové
s QERET

Obrazek 2 Vyzva Facebooku k vyplnéni tdaju uzivatele. [24]
Prevzato z www.facebook.com

Pokud se libovolna firma na Facebooku rozhodne posilit svou fanouskovskou zakladnu nebo
upozornit na zajimavou akci vytvofenim a cilenim placené reklamy, musi si v prvni fadé
uvédomit, ze si timto zpisobem doslova kupuje uzivatele, ktefi reklamu uvidi. To jesté ale
neni zarukou, Ze se z takovych uzivatelt stanou fanousci stranky nebo zakaznici. Dilezité je,
aby obsah reklamy uzivatele dokézal zaujmout a na zobrazenou reklamu zareagoval. [2]

Na rozdil od kontextové reklamy ve vyhledavacich Google nebo Seznam, kde je uzivateli
zobrazena reklama podle toho, jaka klicova slova nebo fraze zvolil, na Facebooku se reklama

uzivateli nabidne automaticky, pokud jeho profil spliiuje parametry, na které je inzerce cilena.

K aplikaci pro nastaveni a aktivovani placeného inzeratu na Facebooku sméruje odkaz
,» Vytvorte reklamu.*

Inzerat sestavime z titulku, textu a obrazku. Titulek je nadpisem reklamy, je omezen znaky
(max. 25), m¢l by byt nejen zajimavy, ale zaroveil co nejlépe vystihnout obsah inzeratu.

V mnoha piipadech se uvadi i nazev stranky. Text konkretizuje nabidku a jeho rozsah
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nepfesahuje 90 znaka. Obrazek inzeratu odpovida tématu a zobrazuje se jako miniatura

(Obrazek 3).

Vyhrajte Eurovikend Piijcka 500 K¢ - 12000 Kc
A Zkuste cestovatelsky WYTIZENSPL)CKS. C2

rychlokwviz a vyhrajte 1 Pdigime Vam bez doloZeni
jeden z Eurovikendd a tu) piiimi a rufitele,
; daléi ceny! Mezkoumame registry,

UYﬁ[ZE NA Prvni pljcka je bez drokd

N o i

SOUTEZ

&) To se mi libi * Ufivateli Tereza Machové se Ibi
Ceska pojidtovna.

Obrazek 3 Priklad inzeratd na Facebooku. [24] Prevzato z www.facebook.com

Ve formuléfi vyplnime vSechny dilezité parametry.

Nejprve ur¢ime cil, tedy jestli ma reklama smérovat na fanouskovskou stranku, aplikaci nebo
web. Dale vybereme zptsob, jakym bude reklama cilena. Zda chceme ziskat co nejvice
fanousku ptes ,,To se mi libi“, nebo propagovat piispévky stranky, které¢ se zobrazuji [25]
v kanalu ptispévkill uzivatele. Pfipadné zvolime pokrocilé moznosti.

Kromé reklamy je mozné prezentovat piispévky jako tzv. sponzorované piibéhy, coz jsou
zpravy o aktivité pratel, kterd souvisi s firemni strankou, aplikaci nebo udalosti. [26]
Naptiklad, ze je néktery z ptatel uzivatele fanouskem dané stranky. Sponzorované ptibehy

funguji v pfeneseném smyslu jako doporuceni ptatel (Obrazek 4).

UZivateldm Wé&ra Baronka Tomankova a dalim (2) se libi strénka
IDRAVICKO

. IDRAVICKO ¢ Tato stranka se milibi

Obrazek 4 Priklad sponzorovaného pfibéhu na Facebooku. [24]
Prevzato z www.facebook.com

Pro ptipraveny format inzeratu vytvorime okruh uzivateld, kterym chceme reklamu zobrazit a
to podle nabidky demografickych udaji. Napiiklad zem¢, mésto, vék, pohlavi, rodinny stav,

zajmy, mobilni uzivatelé, jazyky, vzdélani, pracovisté a jiné. Nastavit mizeme i to, zda jsou
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uzivatelé provazani s néjakym obsahem. Na pravé strané se zatim prubézné zobrazuje
odhadovany pocet uzivatell, ktefi odpovidaji vybéru. [2]
V dalsi casti vybereme rozpocet a plan reklamy. Facebook rozliSuje 2 platebni varianty za

reklamu [2]:

e CPM - platba za zobrazeni

e CPC - platba za kliknuti

Vojtéch Bednar v knize Marketing na socialnich sitich uvadi [2], Ze metoda CPM se hodi pro
image reklamu a reklamu znacek, zatimco metoda CPC je ur€ena pro reklamu zaméfenou na
produkty a prode;.

Pokud tviirce reklamy ve formulafi neklikne na ,,Zobrazit pokroc¢ilé moznosti, automaticky
je nastavena metoda za zobrazeni (CPM). Jednotkou u CPM je 1000 zobrazeni [27] a u této
varianty uctovani nehraje roli, zda uzivatel na reklamu kliknul. [2]

Twviirce inzeratu si sam urcuje cenu za jednotku, ale aplikace mu vzdy navrhne cenovy rozsah
tak, aby jeho reklama dosahla efektivni miry zobrazeni a prokliku vzhledem k dalSim
zobrazujicim se reklamam na stejnou cilovou skupinu. [27]

Kromé ceny si nastavuje denni nebo dlouhodoby rozpocet, coz je maximalni ¢astka, kterd se
za reklamu odcerpa. Rozpocet se vztahuje na kazdou reklamu samostatné. [27]

Vybérem cCasového planu kampané se rozhodujeme, zda placenou reklamu nechame bézet
neomezeng, nebo v terminu od-do. Nac¢asovanim lze pfipravit inzerci doptedu a odstartovat az
v nejvhodnéjsi dobu. Vzhledem k tomu, Ze hotova reklama musi projit jeSté schvalovacim
procesem, ktery je avizovan do 48 hodin, ale dle zkuSenosti inzerentl trva né¢kdy i tyden, je to
rozhodné na doporuceni.

Inzerci je v soucasnosti mozné hradit pomoci platebnich karet nebo napiiklad platebniho
systému PayPal. [28] Schvalend inzerce se uzivatelim Facebooku zobrazuje v jejich kanélu

ptispévkli nebo v pravém bloku.

2.2.3 Vyhodnocovani marketingovych prezentaci na Facebooku

Na zacatku kazdé marketingové strategie je stanoveni cili a marketingovy plan, pomoci
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kterého bychom danych cili méli dosdhnout. Nedilnou souc¢asti marketingovych aktivit na
socialnich sitich je proto i analyza, kterd napovi, zda jsme byli v naSem poc¢inani uspésni.
Protoze neexistuje univerzalni model vyhodnocovani prezentaci na socialnich sitich, ktery by
se dal plosné pouzit pro vSechny subjekty bez rozdilu, nejlep$im feSenim je sestaveni
individualni koncepce. Lze ji modelovat podle riznych kvalitativnich i1 kvantitativnich kritérii
reakce uzivatelll pozitivni nebo negativni.

Z kvantitativnich udajii pak snadno vysledujeme zejména [2]:

Kolik ma nase stranka fanousku, skupina ¢lenti?

Jak rychle roste jejich celkovy objem?

Kolika uzivateliim se libi vybrany ptispévek?

Kolik uzivatelii néktery z piispévka sdili?

Kolik uZzivateli ziskala naSe aplikace?

vvvvvv

socialni sité, kteti klikli, nebo zobrazili reklamu na Facebooku, byl prodej realizovan.
Zde muzeme pouzit klasicky model dotazovani, nebo zvazit systém slevovych kodii (mozno 1
s unikatnimi ¢isly) [2], podle kterych bude patrné, v jakém objemu byly pfi prodeji pouzity.

Prikladem je reklamni inzerat firmy Litex.cz (Obrazek 5).

www. litex.cz - Doporuceny prispévek 1 Tato stranka se mi libi

i 4 Ziskejte 15% SLEVU na v litex.cz @ Bonus kéd pro uplatnéni slevy:
FCB712

LITEX PLAVKY 2013 @@

1A ik s

Ta se mi kbi - Pridat komentdr - Sdilet - g 40 B 11

Obrazek 5 Reklamni inzerat firmy Litex se slevovym kodem. [24]
Prevzato z www.facebook.com
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K podrobnéjsi analyze uspéSnosti vypomaha vlastni aplikace Facebooku, tzv. Piehledy
(Insights), které vyhodnocuji vykon stranek. Naptiklad zajimavost jednotlivych ptispévki -
interakce (sdileni, komentovani, ,,To se mi libi*), pocty zobrazeni a kliknuti. Ptehledy
zaznamenavaji demografické udaje — vékova skupina, pohlavi a umisténi.

V pribéhu cervence 2013 dostavaji Piehledy Facebooku novy vzhled i1 funkce. Za zminku
stoji monitoring negativnich akci na strance, primérny dosah a zaujeti. MozZnost vysledovat,
v které dny a hodinu je nejvyssi predpoklad, ze firma ,,zasdhne* nejvice fanousk. [29]

Pro vyhodnocovani placené reklamy je k dispozici aplikace Spravce reklam.
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3 METODY MARKETINGU NA FACEBOOKU V PRAXI

3.1 Firemni stranka a jeji obsah - marketingova prezentace spole¢nosti
Ecozz s.r.0. (ECOBAG.cz)

Firma Ecozz s.r.o. se od roku 2007 specializuje na distribuci ekologicky Setrnych produkti,
formou internetového prodeje koncovym zékaznikiim i velkoobchodni spoluprace. V pestré
nabidce soustfed’ujici vice nez 1000 polozek najdeme Sirokou skdlu nakupnich ekotasek
znatek Ecozz, Envirosax a Reisenthel. Dale fadu plastovych a hlinikovych lahvi na piti,
cestovnich tasek, zavazadel, batohti a dalSich praktickych vyrobki s osobitym designem. [30]
Zakladni internetova prezentace firmy je na strdnce www.ecobag.cz, kterd soucasné slouzi
jako elektronicky obchod. Firma také vyuziva vlastni videokandl na Youtube a blog
ECOBAG.cz (http://blog.ecobag.cz/), ktery mimo jiné obsahuje detailnéjsi popis nékterych
vyrobkii.

Blog a internetova stranka jsou propojeny se socidlnimi sitémi Facebook a Twitter, kde firma
pod hlavickou ECOBAG.cz komunikuje se zékazniky, upozorfiuje na akéni nabidky a
novinky sortimentu, zprostiedkovava recenze produktd a jiné. Na internetové strance najdeme
integrovany odkaz na socidlni sit’ hned nékolikrat a pro Facebook 1 s oblibou vyuzivany

plugin ,,Like Box“, s ndhledem vybéru profilovych fotografii fanousku. (Obrazek 6)

Najdete nas na Facebooku

7 EcoBAG.cz

“ Toto se
v liod,

! ECOBAG.cz se libi vém a daléim (2,572),

Obrazek 6 Like Box — socialni plugin sité Facebook [30]
Prevzato z www.ecobag.cz
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V eshopu na webové strance je u kazdého produktu vlozen plugin ,,Like Button®, nebo-li
tlacitko ,,To se mi 1ibi“, které vybizi zdkaznika, pokud se mu objekt zamlouva, aby jej
doporucil svym pratelim na Facebooku a zaroven k pfispévku dopsal vlastni
komentat (Obrazek 7). Je to jeden z prvki, ktery funguje na principu viralniho $ifeni, pomoci

kterého se marketingova zprava zobrazuje dal§im uzivateltim socialni sité.

- ecozz Black and white 3 -

B 5

% Ml eemibi Fd Tolo o b 4 Een. Budis pred med %

T praben

Obrazek 7 Like button ,, To se mi libi* u zbozi v eshopu Ecobag.cz
Prevzato z www.ecobag.cz

Stranka ECOBAG.cz na Facebooku je rozdélena do nékolika casti. Pod uvodni a profilovou
fotografii najdeme sekci ,,O mné“, kterd je vyplnéna zakladnimi udaji o spole€nosti, jako je
naptiklad jeji mise, produkty, datum zaloZeni a lokace adresy na mapé. Dale jsou v této vrchni
¢asti 4 podokna — fotografie, pocet fanouskd, mapa a logo socialni sité¢ Twitter. Na tomto
misté je piipustné vyuzit i jiné polozky. Nekteré podnikatelské subjekty voli naptiklad sekci
udalosti, aplikace se soutézi, odkazy na www stranku nebo eshop.

Pokud klikneme na okno slogem Twitteru, nepfesméruje nas aplikace na profil firmy
prislusné socialni sité, ale do rozhrani s pozvankou na www.ecobag.cz. Po dalsim kliknuti se
objevi stranka eshopu, ktera je se strankou na Facebooku sparovéana. Toto feSeni plisobi jako
celek ponckud zmatecné.

Fanousek stranky ECOBAG.cz ma na Facebooku moZznost komunikovat s firmou bud’
prostfednictvim soukromé zpravy, nebo volbou ,,Pfidat prispévek®, ktery se zobrazi vSem
fanouSkiim v ¢asti, ktera je k tomu urCena. Pfispévky provozovatele stranky jsou zde

dominantni a zabiraji jeji nejvétsi prostor. Tak jako se mlize uzivatel Facebooku stat fanousek
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libovolné stranky, firemni strdnka ma pravo stejné¢ oznacit i jinou stranku. ECOBAG.cz je

v pfizni se strankami DPD CZ a Kouzelna almara.

Stranka ECOBAG.cz na Facebooku ma v soucasnosti vice nez 4 650 fanouskii. Ve statistice,
ktera je zpracovéana v tzv. Prehledech (nebo-li Insights), je zaznamenan i pocet pratel vSech
fanouskut. Libovolny prispévek zvefejnény na strance ECOBAG.cz by tak teoreticky mohl mit
pii 100% zobrazeni a interakci virdlni dosah v prvni fazi k vice nez 870 000 dalSim
uzivatelim site.

Prehledy poskytuji, prostfednictvim nevefejné statistiky, zékladni pfedstavu o lokaci a
struktute fanousku stranky, a ¢astecné o uc¢innosti vkladanych prispévk.

Neékteré demografické udaje ke strance ECOBAG.cz jsou vykresleny v grafech (Graf 1) a
(Graf 2) - hodnoty s odchylkami v desetinnych cislech.

Strukiura [anouska sirinky ECOBAG.cz na
I'acchooku dic pohlavi

L RNTIPa|

Bieny

Graf 1 Struktura fanouska strainky ECOBAG.cz na Facebooku dle pohlavi
Podklady: Insights (ECOBAG.cz)

Z grafl vyplyva, Ze se o stranku zajimaji v ptevaze Zeny, které tvoii az 79 % z celkového
poc¢tu fanouskil. Zejména se jednd se o Zeny ve vékovém rozmezi 13 — 44 let, pficemz
nejvyssi podil je zastoupen skupinou 25 — 34 let (26,3 % z celkového poctu fanousku).
Na prvni pohled je zde patrna shoda s teoretickymi poznatky o Facebooku, ze vétSina
uzivatelil sit¢ jsou mladi lidé do 36 let [5] a vysledek neni piekvapivy také proto, Ze znacna
¢ast vyrobki vynikd modernim, hravym a nékdy az vystfednim designem.

Soucasti sortimentu firmy jsou ale také nakupni a cestovni tasky s decentnimi vzory, které
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dovedou zaujmout vys$si vékovou skupinu, tedy Zeny 35 — 44 let (12,4 % z celkového poctu

fanousk).

Struktura fanoudku stranky FCOBAG.cz na Facchooku podle
véku a pohlavi

0 3 1o L5 20 25 30 35

631 let
35-64 let
45-54 let
35-44 let
25-34 let
18- 241 lel

13-17 lel
[ 13- 17 let] 18- 24 let|25- 34 let|35- 44 let[15- 51 let| 55 - 64 let| 65+1el |
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W Zeny v 2

-
3,

Graf 2 s tabulkou Struktura fanouskt strinky ECOBAG.cz na Facebooku podle véku a pohlavi.
Podklady: Insights (ECOBAG.cz)

Nyni blize k obsahu stranek, ktery lze do urcité miry vyhodnotit na zéklad¢ zjisténych metrik
monitorovanych Prehledy.

Prvni poloZzkou je zde tzv. Dosah, ktery uddva pocet lidi, kterym se zobrazil piispévek v
priabéhu 28 dni od jeho zvetejnéni, v “kandalu vybranych prispévkii” [31]. Kanél vybranych
prispévku je prostfedni Cast hlavni stranky, kterd se nacte po ptihlaSeni na profil. Jedna se o
omezeny prostor, kde vybér piispévkll zavisi na EdgeRanku.

Dalsi metrikou jsou “Zainteresovani uzivatelé” nebo-li aktivni uzivatelé, kteti klikli kdekoliv
na prispévku.

Hodnota “Mluvi o tom” se vztahuje k reagujicim na pfispévek — sdilenim, oznacenim “To se
mi 1libi”, komentovanim, odpovédi na poloZzenou otazku nebo vytvofenou udalost.
Posledni metrikou pfispévku je viralita, kterou si mizeme snadno sami spocitat. Je dana
pomérem “Dosahu” a polozky “Mluvi o tom”. [31] Viralita ndm ukazuje miru komunikace
v souvislosti s dosahem.

Ve sledovaném obdobi (14.2. — 13.3. 2013) analyzujeme 5 vybranych pfispévka stranky
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ECOBAG.cz na Facebooku, které¢ jsou uvedeny v tabulce €.1 spolu s pocty uzivateli k

jednotlivym metrikam.

Datum Nazev prispévku Dosah | Zainteresovani | Mluvi | VIRALITA
zverejnéni uZzivatelé 0 tom v %
27.2. Nova kolekce tasek LOQI. 2.071 649 20 0,97
27.2. Nové ekotasky ECOZZ 2.534 866 43 1,7
Fragrance.
3.3. Obarvete si zivot s ECOZZ | 28.359 1.070 86 0,3
Splash.
5.3. Nova série ECOZZ Jeans je | 9.835 363 14 0,14
skvela pro mladé rebelky,
ale nejen pro né!
12.3. Nakupujte v akci! 143.806 6.040 240 0,17
Doprava ZDARMA pouze
do 19.3.

Tabulka 1 Metriky vybranych piispévkl strainky ECOBAG.cz za obdobi 14.2. — 13.3. 2013
Podklady: Insights (ECOBAG.cz)

Nejvyraznéjsi dosah zaujima ptispevek publikovany 12.3. (143.806 uzivatelil) upozornujici na
akci s dopravou zdarma. Vime, Ze zobrazeni bylo podpotfeno propagaci piispévku placenou
reklamou, ktery byl cilen podle ndm nezndmych demografickych udaja.

Ptispévky zvetejnéné 27.2. maji dosah oproti ostatnim porovnavanym nejnizsi, ale v poméru
s interakcemi, tedy polozkou ,,Mluvi o tom*, dosahuji naopak nejvyssi virality ze vsech.
Vidime, ze pii velkém dosahu se jeji hodnota snizuje, ale zaroven neplati, Ze pfi nejvySSim
(doprava zdarma) a 5.3. (taSky ECOZZ Jeans). Prestoze ma ptispévek z 12.3. témer
patnactkrat vyssi dosah oproti ptispévku z 5.3., jeho viralita ma vyssi hodnotu (0,17 > 0,14).

Uvedené metriky vytvaieji obecnou predstavu o atraktivité obsahu a nésledném zaujeti
fanousky. Jejich monitoring je nutné doplnit o poznatky z vlastniho pozorovani. Divodu je
hned nékolik. Pfispévky obsahujici galerii fotografii zpracovavaji piehledy jako celek a
nerozliSuji, jak se jednotlivé fotografie libily, coz vidime napf. u piispévku z 3.3. (tasky

ECOZZ Splash), kdy model €. 1 ziskal 75 oznaceni ,,To se mi libi*, zatimco model ¢.2
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jen 1 oznaceni. [32]

Dulezita je také skladba komentafti, zda jsou reakce pozitivni nebo negativni.

Primémy podil navstév stranek www.ecobag.cz ze socidlni sit¢ Facebook dle nezavislého

méteni Google Analytics ¢ini 8,66 % .

Spole¢nost Ecozz s.r.o. pod hlavickou ECOBAG.cz na své strance na Facebooku komunikuje
se zékazniky zejména v souvislosti s novinkami.

Dale najdeme pfispévky ve formé vlozeného odkazu na blog, s informacemi o produktech a
recenzich. Tyto piispévky se pfi témét nulovych interakcich ztraceji v obsahu a na samotném
blogu najdeme jen minimum reakci. Jednou z pficin tak nizké aktivity uZivateld muizZe byt
absence komentare, ktery by mél vlozeny link nejen specifikovat, ale zaroven uzivatele

motivovat k tomu, aby stranku navstivili a nejlépe zanechali n¢jakou viditelnou stopu.

vvvvvv

patii formulace otazky, ktera nahradi prostou oznamovaci vétu.

Napriklad: ,,Dnes tu mame maly rozstiel. Zajima nas, ktery typ lahve se Vam zamlouva vic.
Bude to Equa nebo Booble?

Motivaénim byva také jednoduchy, ale poutavy text, mozno i s vtipnym podtextem. Na
strance ECOBAG.cz na Facebooku najdeme podobné origindlni piispévek z 12. Cervna:
., Cerven zadarmo vezem! Sice se to moc nerymuje, ale i tak miizete do konce cervna na

www.ecobag.cz nakupovat bez placeni za dopravu. ““ [32]

Doprava zdarma je prvek, ktery firma pro podporu prodeje vyuziva neziidka a tento typ akce
byva obvykle omezen na kratSi obdobi. Vzhledem k ¢asovému plisobeni piispévkii na
Facebooku a jejich zobrazeni jen urcité skupiné fanousku, je variantou zefektivnéni kromé
placené reklamy, jeho zopakovani. Obzvlasté pokud na daném sdéleni zalezi.

Opakovany piispévek nemusi byt jen sdileny a plsobit jako duplicita, pokud pouZijeme jinou
formu vyjadieni. Inspiraci ndm mutize byt stranka Sportobchod.cz, kterd vtipné rekapitulovala
jiz ten den vyhlasenou akci dopravy zdarma tak, ze vlozila na Facebook nahled svého eshopu

(Obrazek 8).
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Obrazek 8 Prispévek na strance Sportobchod.cz na Facebooku [33]
Prevzato z www.facebook.com/sportobchod.cz

Ukéazkovym ptikladem, jak efektivné vyuzit potencidl prezentace firmy na Facebooku pro
marketingové ucely, je pfispévek publikovany na strance ECOBAG.cz, dne 12.7.2012 —

., Zapojte se do druhého vybéru vzori pro novou kolekci tasek... “ (Obrazek 9).

= )

FCOBAG.Cx

Zapojte do druhdho wibéru vzord pro novow kaleke tasak
Stad, kdyZ do komentdfe k tomuto obrdzku napiete, karé
z variant se Vdm nejvice il (napd Al, BZ, B3, C2 atd...)
Hlpascie ablibent vrory vyrabime a viechiny hlasujici, kben
nam pomahah s vybérem, edménime zephodnEnou canou
novjch tadiek (2

'JI'-Ll.jr'u':' predem za vaachmy hlasd!! wwwe eoobag.cz ']

i Tose milibi W Pridal komenlai =% Sdilel
32 lidem =& o s
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Zuzana Dobesova 43, C3, 01, E2
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Obrazek 9 Prispévek na strance ECOBAG.cz na Facebooku [32]
Prevzato z www.facebook.com/ecobag.cz
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Prostfednictvim této socialni sité firma Ecozz s.r.o. vyzvala fanousky své stranky, aby se
zucastnili vybéru nejlepSiho grafického potisku novych ekotasek. Na zaklad¢ tohoto
marketingového vyzkumu tak zjistila, ktery model u zdkaznikd vzbudil nejvétsi zajem.
Nejvice zadany motiv poté planuje vyrobit a zaradit do své prodejni nabidky. Jako motivaci
uvadi, ze na oplatku vSem zicastnénym poskytne zvyhodnénou cenu nové kolekce.

Fanousci stranky ECOBAG.cz jsou vyzvou stimulovdni k tomu, aby se svym aktivnim
zapojenim a volbou podileli na né€em zdsadnim, co ovlivni konecny vysledek, z kterého
navic mohou profitovat.

Na tomto piipadu vidime dulezitost hlediska socialniho marketingu, kterym je budovani
komunity. Nejen, ze tento pfistup podporuje vytvafeni komunity, ale zaroven lze
pfedpokladat, ze uzivatelé izce spojeni s firemni strdnkou na Facebooku jsou ochotni se
v ramci podobnych vyzkumil i vice angazovat.

Velké mnozstvi interakci s vySe uvedenym piispévkem pozitivné ovlivnilo jeho viralitu,
nebot’ se komentare a hodnoceni $itili mezi pratele fanouskl stranky. Viralni dosah s sebou na
rozdil od masivniho cileni pfispévku pomoci reklamy nebo sponzorovaného ptib&éhu, vzdy
nese pridanou hodnotu v podobé vyssi diivéryhodnosti Sifené informace, nebot’ ptichazi od
znamého zdroje, pritele na socidlni siti. To je divod, proc je dulezité vénovat dostate¢nou
pozornost komunikaci s fanousky. Snazit se o aktivitu na strance, ale v rozumné mife.
Ptispivat zajimavym obsahem, reagovat na podnéty, dotazy, ucastnit se diskuzi a v ptipadé
potfeby moderovat jejich prabéh.

Napriklad u ptispévku z 12.3. se objevuje nékolik pozitivnich reakci od fanouskii na
vyobrazené nebo zakoupené produkty, ke kterym by mohl provozovatel stranky ptidat jesté
navic komentaf typu: ,,Jsme radi, ze se Vam tasky od nas libi a také dobfe nosi. Jiz brzy se

muzete téSit na ptiliv jarnich novinek.*

K dalsim typim ptispevkli na Facebooku patii Casto uspésné pokusy o reklamni sdéleni, které
je sparovano k urcitému, idedln¢ aktualnimu tématu nebo situaci.

Jak by v tomto pojeti mohly znit formulace piispévkil souvisejici se strankou ECOBAG.cz?
Téma dovolena a 1éto: ,,.Dnes nas horké letni teploty a slunce opét nebudou Setfit. At uz se
chystate do prace, nebo né¢kam k vod¢, nezapomeiite na dostatek osvézeni s sebou.“ (+ foto
lahvi a odkaz na web)

»Dovolend za dvefmi a my jsme si pro Vas pfipravili hromadu praktickych cestovnich
zavadel a tasek na pladz, krybniku, i do meésta...Prohlédnout si je mizete piimo zde:

www.ecobag.cz.
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,»LE€to se s nami jiz pomalu lou¢i. My pro Vés ale mame typ, jak s sebou zazitky z cest a
vzpominky na Vase oblibené destinace nosit po cely rok. Ohniva $panélska korida, Rim —

mésto mést, San Francisco nebo okouzlujici Provence.* (Obrazek 10)

WORLD TRAVELLER ,

o v N
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g
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Obrazek 10 Fotografie Ecozz World Traveler na Facebooku. [32]
Prevzato z www.facebook.com/ecobag.cz

Téma Vanoce: ,,UZ mate vSechny darky pod stromecek? Nebo si zrovna fikate, Ze by to jesté
néco chtélo? Mame pro Vas tip, jak potésit sportovce, turisty a milovniky outdoorovych
aktivit — unikatni lahve SIGG ze specialnich materialt.. Svycarska kvalita.“

Téma: Den Matek: ,,Pristi ned¢€le patii vSem maminkam. Obdarovat ji mizete nejen kvétinou,
ale 1 malym darkem navic. Co tfeba jednou z naSich krasnych designovych tasek? Je skladna,

odolné a bude ji jisté i sluset*.

Pro budovani komunity a utvaieni dlouhodobého vztahu a vzajemného respektu s fanousky
stranky je efektivni snaha nevytvaret jeji primarni obsah pouze z nabidky, ale kupiikladu
umoznit nahlédnout zdkaznikovi i do zakulisi firmy a jeji kazdodenni ¢innosti.

Firma Ecozz s.r.o. tento piedpoklad castecné¢ naplnila tim, Zze ve svém obsahu zvefejnila
fotoreport z absolvovaného vytvarného workshopu. Novou inspiraci pak dohleddme také u
jinych firemnich stranek na Facebooku.

Takovy zplisob propagace pfijala za vlastni napiiklad mald spole¢nost vyrabéjici trendové
obleceni pod znackou Youngprimitive. Do takové miry, ze firemni profil na Facebooku
doslova vypravi zivotni ptib¢h jejich vyrobki.

Objevime zde fotoreporty z foceni kolekci obleCeni, dozvime se aktualni informace o Gcasti

na festivalu nebo vystavé, pfipadné si prohlédneme video, zde umisténé prostiednictvim
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socidlni sit¢ Instagram, které obsahuje sestfih provedeni potisku nového damského topu.

Ptipadné jiné ukazky vyroby (Obrazek 11). A mnoho dalSich zajimavosti ze Zivota firmy.

g yuugEinile E puungprinil
D wsdien w Ihbieazn

Hadejbe ra fem nowdm psEvdmet (2 “ziome panskd irial

T me b - ST EE korw sl - sl e [l L o E T me e b - VST ke et - s phm n

Obrazek 11 Piispévky na strance Youngprimitive na Facebooku. [34]
Prevzato z www.facebook.com/yngprmtv

3.2 Aplikace na Facebooku

Mezi néstroje komunikace na socialni siti Facebook patii kromé stranky a skupiny také
aplikace. Pokud je néCim zajimava, mlze se stat tato forma vysoce efektivni propagaci a
zpusobem, jak se zapsat do podvédomi velké skupiny uzivateld, ptipadné jak pro své stranky
ziskat dal§i fanouSky nebo potencialni zakazniky. Vstup do aplikace provazi vyzva o povoleni
piistupu k udajim uzivatele. Je tedy i zdrojem dat, které lze do budoucna zuzitkovat. Ve
chvili, kdy se program pouziva, odesilaji se informace o ¢innosti na profil uzivatele, takze
pokud neni tato funkce nastavena jinak, kdokoliv z pratel mize tuto skute¢nost zaregistrovat,
piipadné se také prihlasit.

Aplikaci mohou jeji provozovatelé zpropagovat formou placené reklamy, aby se tak
v kratkém cCase dostala k co nejveétsSimu mnozstvi uzivateli na Facebooku.

Aplikace ma celou fadu podob. Znamé jsou naptiklad hry, ale také to jsou soutéze, funkce
generovani slev (KLIMATEX), automaticka ptihlaSeni na web (Slevomat.cz, VaSeCocky.cz),

odkaz na eshop a jiné.
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Zejména soutéze maji u uzivatelti Facebooku velkou oblibu a pro firmy, s kterymi je spojena,
je to jeden ze zpusobu, jak zviditelnit nejen sebe, ale také naptiklad produkt, ktery je
predmétem vyhry.

Jak takova soutézni aplikace na Facebooku miize vypadat ndm pfiblizuje flashova hra
»Zazitkovnik®, jejimz provozovatelem je cestovni kancelar Fischer. Podstatou hry je zdbavny
a poucny kviz, ktery provétuje znalosti z oblasti zemépisu. Hra¢, ktery za kolo ziska nejvétsi
mnozstvi bodl, pfi¢emZz hru mlze libovolné opakovat, je po ukonceni soutéze odménén
poukazem na zdjezd od CK Fischer. Spolecnost neponechala nic ndhodé¢ a na soutéz
upozornuje a odkazuje i na své strance na Facebooku, v zdloZzce pod tvodni fotografii.
V nahledu aplikace vidime (Obrazek 12), ze je tu volba pfesmérovani na oficialni webovou

stranku Fischer.cz a pozvanka pro ptatele.

‘?.. . Jak hrdt Febiitek Pozvi piatele Fischer.cz

1_uzjtkounlh : & ¢

Jak sl

E

Obrazek 12 Nahled soutézni aplikace ,,Zazitkovnik* na Facebooku.
Prevzato z https://apps.facebook.com/zazitkovnik

SoutéZe na podkladu aplikace uspotadaly i1 dalsi firmy na Facebooku. Naptiklad Staropramen
(Obrazek 13), nebo Palmex, kteti navic podmifiuji ucast v soutézi statusem fanouska stranky.
Dale Orion ¢okolada, Panasonic CZ/SK, slevovy portal Slevy.cz, Jameson (Czech Republic) a

mnoho dalsich.
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Pfi poradani soutézi na Facebooku, vCetné téch v aplikacich, je dulezit¢ dodrzovat zavazna

pravidla, jejichZ poruseni by mohlo vést az k zablokovani ze strany Facebooku.

CHCES YYHRAT VSTUPENKY
NA TVUJ OBLIBENY FESTIVAL?

Sta ae fanouikem
(e s o

a

WOTYIRAK 14. 62815

Obrazek 13 Nahled soutézni aplikace Staropramen na Facebooku
Prevzato z https://apps.facebook.com/naplnypecky

3.3 Marketing na Facebooku pro B2B

Prestoze je prezentace na Facebooku vzhledem k jeho vlastnostem (systém Friends, prvky
zébavy, pfevaha niz§i vékové hranice uzivatelit) doménou spise firem v obchodnich vztazich
B2C, a pro sviij profesionalnéjsi charakter budou asto preferovat socidlni sit¢ Twitter nebo
LinkedIn, mohou zde svijj profil vybudovat i firmy zaméfené na B2B. Vice nez marketing
orientovany na prodej, prevladd u firem, jejichz obchodni zajmy souviseji s jinymi
podnikatelskymi subjekty, snaha o utvareni dobrého jména firmy a jeji vnimani partnery i
vetejnosti z jiného thlu pohledu. Zejména diraz na public relations.

I kdyZ je zptsob, jakym firma vytvaii obsah svého profilu na Facebooku, zaleZitosti vlastniho
usudku, 1ze ocekavat, ze vice nez ptispévky s ucelem za kazdou cenu pobavit a motivovat
fanousSky k vétsi aktivité na strance, bude v mnoha piipadech piijatelnéjsi, zvolit jinou formu
komunikace. Napftiklad informovat ostatni o akEnich nabidkéach, zajimavostech ze Zivota
spoleCnosti, o ucCasti na vystavé nebo projektu. Prezentovat se uspechy, realizovanymi

zakézkami, referencemi a jiné. Prezentace firmy v B2B na Facebooku muze efektivné
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zapusobit jak na zakazniky, tak na kvalifikované uchazece o zaméstnani.

Pro vétsi napor aktualizaci by klasickd webova stranka nebyla vhodnd ani dostacujici.
Mimo to by dalsi odkaz na www stranku, tedy vytvofeni nové stopy tentokrat prosttednictvim
socialni sit¢, mohlo pozitivn¢ ovlivnit i jeji zobrazovani ve vyhledavacich. [1]

U firemni stranky pro B2B je pfinosné oznacit tlacitkem ,,To se mi 1ibi* stranku partnera,
instituce, nebo jiného spolupracujiciho subjektu.

K firmam, jejichz zabér podnikani je spojen s obchodnim vztahem s dal§imi spolecnostmi, a
které maji svou stranku na Facebooku, patii naptiklad firma Kovar a.s. Na jeji strance
najdeme tiskové zpravy, udalosti v podobé zmény obchodni spolecnosti z s.r.0. na a.s. nebo
vyroci spolecnosti, fotoreport z exkurze student v jejich provozu, fotogalerie ze seminari,
pozvanku na vanocni vecirek pro zaméstnance, inzerci volnych pracovnich pozic, novinky 1
firemni akce.

Na Facebooku se z oblasti B2B prezentuje také Zetor, AGC Glass Europe, Technistone
International, Skoda Auto, MAKRO a mnoho dalsich.

3.4 Vyhody a nevyhody propagace firem na Facebooku

Na zéklad¢ zjisténych poznatki, které nam poskytly lepsi predstavu o fungovani Facebooku,
muzeme nyni definovat hlavni ptfinos a naopak rizika propagace a marketingovych aktivit
firem na této socialni siti. Pozitivni a negativni aspekty marketingové propagace jsou zarovei
voditkem pfi rozhodovani, zda a jakym zplisobem na Facebooku podnikatelsky subjekt

prezentovat.

Vvhody propagace firem na Facebooku:

e Vysoky pocet internetovych uZivateli
Socialni sité¢ a zejména Facebook jsou v soucasnosti velice oblibené a hojné
navs§tévované internetovymi uzivateli. Lze tak oslovit velké mnoZzstvi potencialnich
zakazniki.
Rozsah informaci, které zprostfedkuji, pomohou zjistit reference na spole¢nosti a

instituce pro ptipadnou spolupraci.
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Viralni Sifeni.

Pomoci vazeb mezi uzivateli socidlni sité a typu pfispévku lze za urcitych podminek
v kratkém case dosahnout efektniho Sifeni informace. Ptispévek miize obsahovat
reklamni sdéleni, nebo zkratka ptitdhnout pozornost ostatnich. Pocet fanouski je

dilezity, ale mnohem diilezitéjsi jsou z hlediska virality jejich vztahy na socialni siti.

Staly zakaznik

Na zakladé uzsi vazby k dané znacce snaze presvédcime zdkaznika pro opakovany
nakup. Na webovou stranku ptjde az ve chvili, kdy chce néco znovu koupit. Na
Facebooku, na principu vztahu stranka-fanouSek, ho redlné mulze zaujmout, co
pribézné prezentujeme. Piredevsim pokud se piispévky zobrazuji v kanalu ptispévkil

na jeho profilu.

Reference piatel

Doporuceni piatel miva vyssi hodnotu, nez kdyz jej poskytuje sam prodejce. Lidé¢ jsou
na Facebooku otevienéjsi, jsou schopni se podélit o zkuSenost sndkupem. Ve
vlastnim ptispévku mohou pomoci symbolu @ oznacit jak firmu, od které nakoupili,

tak pfitele, ktery musi jeho novy ,,ulovek® bezpodminecné vidét = reklama zdarma.

Obousmérna komunikace
Pomoci Facebooku ziskdme zpétnou vazbu od zdkaznika, zda je spokojen, nebo je
potfeba néco zmenit. Pokud jsme upozornéni na nedostatky, miizeme se do budoucna

zlepSovat a zdkaznik oceni, Ze jsme jeho pfipominku pfijali.

Prilezitost pro Public Relations

Budovéani komunity je zalozeno na dlouhodobé a soustavné komunikaci. S pomoci
Facebooku lze ovlivnit rozhodnuti zédkaznika, prezentovat firmu i znacku tak, jak
chceme, aby byla vnimana. Sdilet zde tiskové informace a recenze z internetu. Nejen
obchodnim partnertim, ale i Siroké vefejnosti miizeme ukazat lidskou stranku naseho

podnikani — akce pro zaméstnance, charitativni projekty a jiné.

Marketingovy vyzkum

Prostiednictvim firemni strdnky na Facebooku je mozné zjistovat, jaké ma zékaznik
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potieby a ptani, co se mu libi, a co by naopak zménil. Lidé jsou motivovani, pokud
mohou néco ovlivnit. Ziskané podnéty nasledné vyhodnotime a pfizplisobime jim

svou nabidku.

Obsah vytvari i zakaznik.

Fanousek stranky v roli poradce nebo obhéjce. Odpovida na dotazy za nas. Informace
tak pfichazeji zakaznikovi zrlznych smért, ne jen od =zastupce firmy =
davéryhodnost.

Mame piedstavu o reakcich zakaznikd u nasi konkurence.

Internetova prezentace
Stranka na Facebooku dokdze okrajové suplovat chybé&jici www stranky. Odkaz na

www stranky pfispiva k jejich efektivnéjSimu zobrazovani ve vyhledavacich.

Cilena reklama
Inzeraty zobrazujeme uzivatelim, ktefi vyhovuji naSim pozadavkiim. Platime za
uskutecnéné zobrazeni piispévkil nebo prokliky. Rozpocet lze nastavit dle naSich

finan¢nich moznosti.

Méritelna reklama

Na rozdil od reklamy napiiklad vraddiu a televizi lze pomérné dostateéné
vyhodnocovat tento typ reklamy. Formou kvalitativnich vystupi (zpétnd vazba
zakaznika skrze pfispévek) i kvantitativnich (Pfehledy, statistika www stranek,

pocitadlo fanouskd, apod.)

Socialni sit’ je zdarma.
Pokud se chce firma prezentovat na Facebooku formou stranky, investuje pouze svij

¢as. S vyuzitim nejsou spojeny zadné poplatky vici poskytovateli.

ropagace firem na Fa Kku:

Viralni Sifeni
V ptipad¢é negativni reklamy se informace §ifi skrze vazby mezi dal$i uzivatele a

v extrémnim piipadé ve velmi kratkém case poskodit dobré jméno firmy.
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Citlivost konverzace
Uzky vztah s fanousky vyzaduje uméni komunikace. Facebook je v prvé fadé socidlni
sit’, ne internetovy obchod. Pfi nespravném uchopeni fanouSek opusti stranku jednim

kliknutim.

Zavislost na poskytovateli socialni sité

Firemni aktivity na Facebooku, spojené napiiklad s prezentaci, komunikaci a
poradanim soutézi, podléhaji obecné zavaznym pravidlim a rozhodnutim
poskytovatele sité. V ptipadé¢ nedodrzeni stanovenych podminek muze dojit az k

zablokovani stranky.

Nedostate¢na podpora spravy reklam.
V ptipadé feSeni individudlnich pozadavki tykajicich se (nejen) reklamy je proces

slozity. Schvalovani reklam se zpozd'uje.

Verejny obsah
Na stranku firmy pfispivd kdokoliv. Jeji provozovatel je soucasti SirSi konverzace,
kterou nelze pfili§ ovlivnit. Konkurence zde pod fiktivnim profilem mize upozornit na

negativni stranky spolecnosti, ptipadné se o nich prostiednictvim zakaznik dozvédét.

Cas
Tvorba zajimavého obsahu, reakce na podnéty a dotazy zakaznikli, moderovani

diskuze. To vSe vyzaduje dostate¢nou casovou flexibilitu pracovnika.
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4 ZAVER

K zékladnim rystim socialni sité patii pfevaha obsahu tvofeného samotnymi uzivateli, zatimco
provozovatel sit¢ zasahuje jen v minimdlni mife (tzv. aplikace Web 2.0.), a déle systém
provazanych uzivatelskych vztahii a vazeb, skrze které se informace publikované v obsahu
Sifi.

Rychlost a intenzita pfenosu jakékoliv formy sdéleni na socidlni siti deklaruje, jak je pro
takové prostiedi typické uplatnéni principu virdlniho marketingu, s kterym se sice mizeme
setkat 1 v bézném zivoté, ale obvykle ne v takovém rozsahu.

Nejznamé;jsi socialni siti je Facebook, s po¢tem vice nez 1,1 miliardy aktivnich uzivatelti na
celém svétg, ktery se stal nejoblibengjsi socidlni siti i u nas. Znac¢nou uzivatelskou zakladnu
ma ale také mikroblogovaci sluzba Twitter, Google+ a socidlni projekt Youtube, profesiondlni
sit’ LinkedIn, Instagram a Pinterest s diirazem na vizudlni obsah, a pak také naptiklad Flickr,
Myspace, Plaxo, Foursquare, Badoo, Lide.cz a dalsi.

Moznosti propagace pro firmy a podnikatelské subjekty na Facebooku lze rozliSit do dvou
oblasti. Prvni jsou komunika¢ni nastroje, kde se nejvice uplatiluje firemni stranka, kterou je
mozné pomoci socidlnich pluginti propojit s webovou strankou. Dale aplikace, které jsou pro
jejich provozovatele zdrojem dat — Casto stylizované do formy soutézi; a ptipadné skupina,
ktera je ale spise vysadou zajmové komunity.

Druhou oblasti je placend reklama, kterd se od té kontextové liSi tim, Ze se zobrazuje
uzivatelim ne na zdklad¢ jejich podnétu, ale zajmu firmy, kterd inzerci cili podle
demografickych dajt, jez Facebook pro tyto ucely shromazd'uje. Naptiklad vek, pohlavi,
vzdélani, zajmy a jiné. Reklama na Facebooku je néstroj, kterym Ize pro svou stranku (i
www) zajistit vice fanouskll nebo unikétnich uzivatell, pfipadné zpropagovat novou firmu,
produkt ¢i akci. Reklamni inzerat si firma vytvafi sama a také sama urcuje cenu za zobrazeni
inzeratu nebo proklik.

Pro potieby marketingu plati na socialni siti dilezité pravidlo a tim je respektovat koncepci
prioritné¢ komunitni platformy. Internetovi uZivatelé sem ptichdzeji s prvotnim zdjmem se
pobavit s prateli a ne se statusem zakaznika, ktery je tu pouze proto, Ze si chce néco koupit.
Této zasad¢ je tieba prizplisobit prezentaci prostfednictvim ptispévki na firemni strance a
svou pozornost zaméfit na budovani silné komunity fanousku, kterou lze poté nepiimo
ovliviiovat.

Lidé pfipojujici se ke strdnce na tuto skuteCnost upozorni i své pratele a ti je mohou

nasledovat. Zejména aktivni uzivatelé mohou byt napomocni pii feSeni problému, ochotnéji
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se ucastni marketingovych vyzkumt, poskytuji zpétnou vazbu spokojenosti, kterd napovi, co
se libi, a co je tieba naopak zménit.

Uzivatelé hodnoti a komentuji, coz ovliviluje 1 viralitu pfispévkii. Pomoci virdlniho S$ifeni
udéla velkou cast prace sreklamou sdm fanousek a navic zdarma. Doporuceni, které
poskytne, ma daleko vyssi hodnotu, nez kdyby se o totéz pokousel zéstupce firmy, ktery mize
byt zaujaty. Viralni princip nelze spatifovat jen jako vyhodu, nebot’ stejné intenzivné jako se
muze $itit doporucent, §iii se 1 jeho pravy opak.

Prispévky stranky se zobrazuji v kandlu pfispévkl uzivatele jen za urCitych podminek
EdgeRanku, a proto je klicova spravna volba obsahu, ktery by mél podpotit ¢innost fanouskt
na strance. Nabidku je tedy dobré prokladat otdzkami. Pokud je to vhodné, byt nejen zajimavi
a origindlni, ale 1 pfijemné vtipni. Zapojovat fanousky do néjakého feSeni. Prezentovat se
v jiném svétle, nez vjakém nas zdkaznici nebo obchodni partneti znaji. To je jednim
z predpokladi, pro¢ se na Facebooku prezentuji také firmy v rdmci obchodnich vztahti B2B
(napt. Kovar a.s.). Pokud predpokladame pozitivni odezvu zdkaznika naptiklad pii osobnim
jednéni v obchod¢, pozaddme ho, aby ndm na nasi stranku na Facebooku napsal svou recenzi.
Uspéch marketingovych aktivit spo¢iva v dlouhodobé vzajemné komunikaci, kterou se lze
propracovat az k novym konverzim, coz je ta nejlepsi odpoveéd’ na tsili, o které se na socialni
siti marketéfi pokousi. Komunikace musi byt srozumitelna a vécna, slusnd a bez zbyte¢nych
afektd, dohadt nebo urazek.

Efektivitu obsahu stranek miizeme méfit i dalSimi zplsoby podle toho, co je pro nas dilezité.
A to jak kvalitativnimi faktory, tak i kvantitativné, naptiklad prostfednictvim néstroji Spravce
reklam nebo Piehledli. Na zakladé poskytnutych podkladi firmou Ecozz s.r.o., kterymi jsou
Prehledy ke straince ECOBAG.cz na Facebooku, jsme tak naptiklad zjistili strukturu fanouskt
podle véku a pohlavi (nejvice 26,3% z celkového poctu jsou Zeny 25-34 let), nebo analyzovali
dosah nékterych prispévkl v poméru k metrice ,,Mluvi o tom*, ktera pocita interakce s danym
prispévkem, tzv. viralitu ptispévku. Zajimavé Cislo nabidne 1 metrika udavajici pocet pratel
fanouskid. Pii zhruba 4 650 fanouski ECOBAG.cz jich je vice nez 870 000. Na tomto
podkladu si mizeme domyslet vdhu virality v dané problematice. Pokud bychom totiz
presvédcili jen 1 fanouska, aby se ke strance pfipojil, nebo komentoval, sdilel, ¢i hodnotil
libovolny pfispévek, jeho aktivita se teoreticky promitne v priméru dalSim zhruba 187
uzivatelim (870000:4650).

Proto, aby byla marketingové strategie vztahujici se na vyuziti potencidlu socidlnich siti
uspésna, musi zapadat do celkové strategie spolecnosti a spolecné s dal§imi aktivitami a

prezentacemi tvofit jeden harmonicky celek. Zakladem internetové propagace je aktuédlnost
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udajt na internetovych strankach. Napiiklad nemé smysl propagovat néco, co chceme prodat,
ale jeSt¢ pro to nemdme ptizpisobeny eshop. Pokud néco vypadd na socidlni siti
divéryhodné, tak jsou to externi piispévky z internetu, naptiklad soukromé blogy a ¢lanky
v médiich. I na ty, pokud jsou pro nds pozitivni, mizeme upozornit komunitu fanouskti nasi
stranky a jesté tak vice ovlivnit vSechna doporuceni, ktera ve vysledku pfinesou kyzeny efekt

v podobé realizovaného obchodu.
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