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UvVOD

Socialni sit¢ diky jejich vyuziti k firemnim propaga¢nim Ucelim ptedstavuji G€inny
marketingovy nastroj, ktery se podniky v poslednich nékolikat letech snazi v maximalni
mozné mife efektivné pouzivat. Jedna se o moderni marketingovy trend, ktery se na ¢eském
trhu pomérné rychle rozrasta a v dnesSni dobé je soucasti marketingové strategie kazdého
vyspélého podniku. Tak jako celopodnikova marketingova strategie se koncepce marketingu
a propagace na socidlnich siti fidi uritymi pravidly a zésady, které v pifipadé¢ nedodrzeni

mohou mit na dany subjekt a koncové zadkazniky negativni dopad.

V soucasném vyspélém a konkurecné nabitém trznim prostiedi museji podniky svadét
mnohdy kruté konkurenéni boje. V pftipadé vhodného, ucelného, organizovaného a cilené
mifeného vyuzivani socialnich siti mize podnik pomémné snadnym a financné nenarocnym
zpusobem dosdhnout podstatné konkure¢ni vyhody vic¢i ostatnim subjektim vybraného

odvétvi.
Cilem této diplomové prace je:

- analyzovat vyuZivani socialnich siti jako marketingovych nastroji
ve vybraném odvétvi,

- popsat vyvojové trendy v této oblasti a provést komparaci pouZivani téchto
trendi u vybranych podnikii,

- zhodnotit sou¢asnou situaci a navrhnout doporuceni pro zlepSeni budouciho
vyvoje marketingového piisobeni na socialnich sitich vybranym organizacim.
Prace se z teoretické hlediska zabyva socialnimi sitémi jako marketingovym nastrojem,
ktery je v dne$ni koncepci marketingové propagace zaméstnanci mnoha podnikii b&zné
vyuzivan. V praktickém pojeti jsou potom tyto sit¢ v ramci dosahovanych statistickych
vystupti vybranych podniki blize analyzovany vcetné navrhu moznych doporuceni

ke zlepSeni budouciho vyvoje jednotlivych marketingovych kampani na téchto sitich.

Diplomové prace je rozpracovana do nékolika stéZejnich ¢asti, které na sebe v urictém
smyslu navazuji. V prvni kapitole se prace vénuje objasnéni obecnych charakteristickych rysi
socidlnich siti v€etné konkrétnich specifikaci modernich socidlnich a komunikacnich siti,
které¢ jsou VvV soucasnosti k firmenim marketingovym aktivitam na téchto siti nejvice

vyuzivany.
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V nésledujici kapitole Cislo dvé je priblizeno propojeni téchto siti s konkrétnimi
marketingovymi nastroji, které¢ byvaji v oblasti socidlnich sitich hlavnim pfedmétem aplikace
celopodnikové koncepce marketingu na tyto sité. Teoretickd Cast prace je zakoncena treti
kapitolou, kterd podrobnéji pfiblizuje vyvojové trendy na socidlnich sitich a zminuje dalsi

specifikace téchto siti, které maji na fungovani podniku na téchto sitich podstatny vliv.

Praktickd cast této prace zacind kapitolou ¢islo Ctyfi, ve které je blize specifikovana
charakteristika vybrané¢ho odvétvi a v zdkladnich bodech nastinény jednotlivé marketingové
strategie vybranych podnikli na socidlnich sitich. Pata kapitola potom podrobné analyzuje
a pomoci raznych aplikovanych metod zkouma vliv riznych faktord na uspéSnost
¢i neuspésnost dosahovanych vysledki vybranych podnika na téchto sitich. Posledni kapitola
diplomové  prace obsahuje navrh  moznych  doporueni témto  podnikim,
které by mohli v ptipad¢ vhodného a efektivniho provedeni pfinést zlepSeni soucasného stavu

a budouciho vyvoje marketingovych aktivit na socialnich sitich.

Socidlni sit¢ se v prabéhu evolu¢niho vyvoje spolecnosti zapfi¢inéného neustdlym
zdokonalovani IT technologii staly nedilnou souéasti Zivota téméf kazdého lidského jedince.
Proto je nezbytné nutné, aby moderni podniky efektivné tyto sit¢ vyuzivaly k ziskavani
konkure¢ni vyhody, poskytovaly svym stdvajicim zakazniki pomoci téchto siti atraktivni
informace a pokusily se skrz socialni sit¢ oslovit nové potencionalni klienty,

kteti by mohli rozsifit stavajici zékaznickou zakladnu dané firmy.
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1  ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA SOCIALNICH SITi

V prvni kapitole se prace vénuje zdkladnim charakteristickym rystim socidlnich siti
z pohledu jejich historie a vyvoje. Nasledné jsou prezentovany zékladni znaky téchto siti
vcetné uzivatell, ktefi tyto sit¢ aktivné vyuzivaji hned z n€kolika pohledii. Kapitola jedna
konc¢i konkrétni prezentaci jednotlivych modernich online socialnich siti, které se v soucasné

dobé¢ v nejveétsi mite globalné z individudlnich i firemnich Gcelti nejcastéji pouzivaji.
1.1 Vyvoj socialnich siti a internetu

Socialni sité€ jsou v dne$ni dobé velice popularnim a modernim komunika¢nim néstrojem,
ktery kazdodenné pouzivaji miliardy lidi po celém svéte. Predstavuji urcity fenomén,
ktery se v ptipadé¢ vhodného pouziti tim spravnym zplsobem mize stat velice u¢innym
a financné nendro¢ny marketingovym nastrojem. Jejich ptivod se datuje dlouho pted vznikem
samotného internetu a to do 50. let 20. stoleti. Pojem ,,socialni sit* tehdy definoval britsky
sociolog Jameson Barnsom jako okoli s ¢lovékem v samé stiedu. Dale je uvedena literarni
reSerSe spolu s definicemi zkoumaného terminu a pfiblizeni tohoto pojmu hned z nékolika

hledisek.

Z pohledu sociologie je socialni sit' definovana jako soubor socidlnich vztahil
mezi jednotlivymi prvky sité, které se vzajemné ovliviiuji a kterymi jsou zejména jednotlivci.
Veskeré fungovani lidskych jedinc ve spole¢nosti 1 v soukromi se odehravd v urcitych
socialnich sitich. V organizaci mohou byt socialni sité¢ tvofeny jednotlivci socialni skupiny

¢i tymy, organiza¢nimi jednotkami nebo komunitnimi sitémi v ramci celé organizace. [21]

Internetové neboli novodobé online socidlni sit¢ piedstavuji urcity druh sluzby,
ktera umoziuje komunikaci a sdileni riznorodych informaci a libovolného legalniho obsahu.
Komunikace nemusi probihat pouze mezi dvéma uzivateli. V ramci socidlnich siti mtze
jednotlivec komunikovat i se skupinou, to znamena, ze tyto sité jsou tedy zalozeny
na propojovani jednotlivych uzivateli s ur€itymi vazbami, at uZz se na zdkladé¢ druhu

pouzivané socialni sité jedna o pratelstvi, praci, Skolu, prestiz a dalsi. [16]

Marketingové hledisko definuje socialni sité jako progresivni obor, ktery pfinasi moznost
rapidniho zvySeni firemnich pfilezitosti, ale také s sebou nese vétsi miru rizika. Socialni sité
predstavuji levny a vSeobecné dostupny marketingovy nastroj, ktery je mozné efektivné

vyuzivat k osloveni a zacileni potencionalnich 1 stavajicich zakaznikti, publikaci libovolné
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zvoleného firemniho i soukromého obsahu a v neposledni fad¢ také méfeni vykonnosti

aplikované marketingové strategie. [11]

Na zaklad¢ vySe zminénych definic a rtznych pohledi na socidlni sit€¢ je mozné
konstatovat, Ze ze sociologického hlediska jsou socialni sit¢ dlouhodobé fungujicimi
a zab&hnutymi vztahy, se kterymi se kazdodenné ¢lovék ve spolecnosti potkdva. Internetové
socialni sit¢ predstavuji moderni interaktivni rozhrani, které je ve velké mife vyuzivano
k marketingové cilenym ucelim. V ptipad¢ vhodné zvolené strategie a efektivné aplikované
kampané piedstavuji socidlni sit€¢ dostupny a relativné levny potencidl, ktery by mél kazdy

konkurenceschopny podnik vhodné vyuzivat ve sviij prospéch.

Nasledujici historické udalosti jsou pfi pohledu na vyvoj socidlnich siti zdkladnimi pilifi
a predpoklady pro vznik novodobych online socialnich siti, tak jak jsou nyni globaln¢ znamé
a spole¢nosti bézné vyuzivané.

Vznik novodobé podoby dnesni emailové posty je datovan ke dni  2.10.1971, kdy byl
zaslan prvni vzkaz v ramci tehdejsi sit¢ s ndzvem ARPANET, ktera propojovala n¢kolik
prestiznich americkych univerzit. O dva roky pozdégji se tato plivodné pouze experimentalni
sit’ rozsifila také ne evropsky kontinent a dala tak prvni impulz ke vzniku mezinarodni

internetové komunikace.

Dalsi etapou vyvoje informacni techniky vzhledem k socidlnim sitim bylo umozZnéni
komunikace v realném case, ktera je dnes slangové oznaCovana jako ,.chat”. Jeho prvni
funkéni spusténou variantou byl tzv. IRC - Internet Relay Chat, ktery v roce 1988 spustili dva
finSti programatofi. Dnes$ni komunikace v podobé¢ chatu funguje na stejném principu a je
¢im dal Castéji vyuzivana gigantickym poctem uzivateld.

Poslednim nezbytnym krokem ke vzniku socidlnich siti bylo zvetfejnéni prvnich
internetovych stranek, které spustil anglicky védéc Tim Bernes-Lee v roce 1989, kdy zacal
pracovat na globalni hypertextovém projektu znamém jako ,World Wide Web*“. Ten byl
navrzen pro podporu spoluprice rGznych uzivateli, kterym umozioval kombinovat jejich
védomosti v ramci hypertextovych odkazi. Na zakladé¢ vzniku tohoto projektu byly
po dokonceni programovacich praci webovych serveri a internetového prohlizece

publikovany v roce 1991 prvni webové stranky. [19]

Po svém zvefejnéni a zpiistupnéni Siroké vetejnosti se internet jako nastroj neomezenych
moznosti stal pro své uzivatele velice populdrni a trendovou zalezitosti, kterou po uvedeni

do provozu béhem nekolika let zacala pouzivat vice nez Ctvrtina lidské populace. V soucasné

15



dob¢, predevsim diky modernizaci technologii a vzniku socidlnich siti, aktivné pouziva
internet pres 3 biliony uzivateld po celém svété. Vyvoj a progresivni rdst poctu téchto
uzivateli v letech 1995 az 2009, kdy byl celkovy narGst absolutné nejzietelngjsi

mapuje Obr.1.

Z obrazku, ktery obsahuje graf vyvoje poctu uzivateli internetu a jeho celkovy nartst
ve vySe zminénych letech, je mozné vycist, ze v roce 2009 dosahl celkovy pocet uzivateli
aktivné vyuzivajicich internet vice nez 25% globalni populace. V soucasnosti se toto Cislo
jesté mnohonasobné navysilo a je tak ziejmé, ze socialni sité jako jeden z ptednich produktd,
které jsou na webu volné pfistupné, predstavuji obrovsky potencial, ktery je mozné

v ndvaznosti na uspésnost marketingového oddéleni kterékoliv firmy efektivné vyuzit.

Globalni internetovi uzivatelu a mira

penetrace celkové populace 25.6
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mmmm celkovy pocet internetovych uzivateld (v mil.) —®— procentni podil penetrace celkové populace (v %)

Obr. 1 Globdlni internetovi uZivatelé a mira penetrace populace

Zdroj: viastni zpracovani dle [25]

1.2 Zakladni znaky socialnich siti

Novodobé socidlni sit¢ se vyznacuji urcitymi spolecnymi charakteristickymi prvky, které
mohou mit jinou (napi. grafickou) podobu, ackoliv se jednotlivymi funkcemi néjak vyrazné

nelisi. Mezi zakladni znaky online socialnich siti je mozné zafadit nasledujici fakta.
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Sdruzovani lidi - uzivatelé jsou sdruzovani do komunit a skupin za uc¢elem komunikace,
diskuze, publikace, podpory, zabavy atd. V praxi vSe funguje na bazi sdruzovani piedevsim
na zaklad¢ urcitych zajma a preferenci uzivatelti dané socidlni sit€. Ve vétSin€ pfipadii mohou
byt tyto preference urCeny spoleCenskou urovni uzivatele, oblibenymi volnocasovymi

aktivitami nebo politickou ¢i narodnostni piislusnosti. [5]

Existence uzivatelskych profilt - kazdy z uzivateld socialnich siti vlastni svoji osobni
stranku, kterd obsahuje zakladni informace o daném uzivateli. Profily byvaji vétSinou
individudlné vyuzivany jednotlivymi osobami, ale mlze se jednat také o firmy, organizace,
instituce, znacky, nebo komunity. Rozsah zvetejnénych informaci o daném subjektu se tedy
lisi v zavislosti na konkrétnim wuzivateli a jeho zamérech sebe prezentace na dané

socialni siti. [1]

Komunikace - jednim z hlavnich charakteristickych rysu socialnich siti je komunikace.
Ta je uzivatelim v ramci daného uZivatelského rozhrani poskytovana nékolika zpusoby,
velmi ¢asto ale probiha na bazi dvou zakladnich forem. Prvni formou je pfima zprava, ktera je
intern¢ pfenesena pouze mezi piijemcem a odesilatelem a fadi se tak mezi privatni zplisob
komunikace dvou a vice osob nebo subjektd. Druhou moznosti komunikace je
tzv. hromadné rozesilani a sdileni, které se v piipadé odeslani zpravy nebo piispévku
automaticky zobrazi v§em uzivateliim, s nimiZ ma odesilatel v zavislosti na druhu socialni sité

vytvofenou konkrétni vazbu. [8]

Aplikace - socialni sit¢ kromé& komunikaénich a marketingovych nastroji obsahuji také
pomérné rozsahlé mnozstvi her, kvizi a dalSich aplikaci podobného druhu, které maji
vétSinou doplitkkovy charakter. V dneSni dobé jsou ale tyto doplitkové aplikace jednémi
z nejnavstévovangjSich portalli a internetovych serveri na socialnich sitich a pro jejich
provozovatele piedstavuji velice dilezitou soucast piijmi. Tyto aplikace totiz nabizeji
tzv. ,,In App Purchases®, prostiednictvim kterych lidé kupuji rozsiteni sluzeb dané aplikace
jako riznorodé bonusy a vylepSeni.

Na Obr. 2 je mozné vidét prehled v dnes$ni dob& nejvice vyuzivanych a populdrnich
dob je tzv. Candy Crush Saga, kterd mési¢n¢ citala v srpnu roku 2015 kolem 150 milionQ
aktivnich uzivatelt. S pomérné vyraznym rozdilem v popularité¢ nasledujic aplikace Clash of
Clans, Subway Surfers nebo 8 Ball Pool. Vyuzivani aplikaci a hernich adaptaci je v soucasné

dob¢ povazovano za jeden z hlavnich trendl v oblasti marketingu na socialnich sitich.

17



8

Candy Crush Saga
Candy Crush Soda Saga
Farm Heroes Saga

Criminal Case
Clash of Clans
Pet Rescue Saga
Trivia Crack
Subway Surfers
Dragon City

TOP 10 nejpopularnéjsich aplikaci
na socialni siti Facebook.com
149.57

Ball Pool

0 50 100 150 200
® Mésicni pocet globalné aktivnich uzivatelt k mésici srpnu 2015 (v mil.)

Obr. 2 TOP 10 nejpopulirnéjsich aplikaci na socidlni siti Facebook.com

Zdroj: vlastni zpracovani dle [43]

Pro socialni sité, které jsou globalné vetfejné ptistupné je typickd vzajemnd integrace

pouzivanych funkci a nabizenych aplikaci. V ptipad¢, ze socidlni sit’ zacne GspéSné pouzivat

novou funkci nebo aplikaci inovativniho charakteru, kterou si uzivatelé této sité oblibi,

vétSinou piijde jeden z gigantli odvétvi socialnich siti a danou inovaci odkoupi. Konkrétnim

ptikladem by mohly byt naptiklad tzv. ,,hashtags“, dle kterych na socialni siti Twitter.com

dochazelo k pichlednému a velice modernimu tfidéni obsahu. V dnesni dobé je tato inovace

pouzivana miliardami uzivatell, jelikoz se stala velice oblibenou a celosvétové pouzivanou

soudasti témér vSech socialnich siti.

Obecné je za zakladni druhy socialnich siti mozné povazovat déleni, které socialni sité

definuje v péti zakladnich kategoriich. Toto rozdé€leni je znazornéno v Tab. 1.

Tab. 1 Obecné déleni socidlnich siti do péti zakladnich kategorii

OBECNE DELENI SOCIALNICH SITI

Drubh socialni sité Popis Specifické socialni sité
Profilové zaloZené Tento druh socialnich siti funguje na zakladé Bebo, Facebook,
socialni sité existence a interakce uzivatelskych profild. MySpace

Obsahové zaloZené Uzivatelsky profil hraje sekundarni roli. Hlavnim

socialni sité

) Flickr, YouTube
zametenim sité je sdileny obsah.
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Socialni sité typu | Jedna se 0 platformy umoziujici uzivatelim tvorbu PeopleAggregator,

"White Label" vlastni podoby socialni sit¢. Ning
Socialni site, které vytvareji online virtualni ]
Virtualni _ ) Second Life, World of
prostfedi. VéEtSinou se jedné o pocitacové hry nebo
socialni sité Warcraft

herni konzole.

Mikro-blogovaci | Webové servery a mobilni aplikace, které uzivatelim ) )
. o Twitter, Jaiku
socialni sité dovoluji publikaci kratkych statusii a zprav.

Zdroj: viastni zpracovani dle [12]

Existuje mnoho dalSich zptsobti dé€leni socidlnich siti. Podle ucelu, za kterym byly
tyto sluzby zfizeny lze socidlni sité rozdelit napiiklad na tii zakladni kategorie, kterymi jsou

osobni, profesni a zajmové site.

Prvni z nich tvofi osobni sité, které jsou obecné mezi uzivateli nejvice rozsifené a jsou
primarné urceny k tvorbé osobnich, firemnich a skupinovych wuzivatelskych profild.
Mezi dalsi funkce se fadi naptiklad tvorba a propojovani piatel, herni servery, webova fora,

nebo ukladani a nasledné sdileni riznorodych multimédii. [5]

Profesni socialni sité tvofi druhou skupinu a jedna se o webové servery, na kterych dochazi
k setkavani profesionalii, ktefi diskutuji o svych profesnich zajmech. Pomoci pracovnich
profili na téchto socidlnich sitich si persondlni manazefi Casto vybiraji vhodné uchazece
na rtizna vybérova fizeni tykajici se nabizenych pracovnich pftilezZitosti. V nékterych firmach
muze byt aktivni uZivatelsky profil na profesnich socialnich sitich dokonce v pozadovanych
podminkach k pfijeti na danou pracovni pozici. [19]

Posledni kategorii jsou sit¢ zdjmové. Tyto socidlni sit€¢ sdruzuji uzivatele s podobnymi
nebo totoZnymi z4jmy. Konkrétnimi podobami zajmovych siti mohou byt naptiklad webové

servery obsahujici filmové databaze, které umoznuji uzivatelska hodnoceni, diskuzi nebo

tvorbu vlastni filmotéky. [5]

1.3 Uzivatelé socialnich siti

Pfed samotnym rozborem a popisem aktudlné modernich socialnich siti, které
se ve vybraném odvétvi globalné nejvice pouzivaji, se prace vénuje velice dilezitému tématu,

kterym je analyza koncovych uzivatelll té€chto siti a internetu obecné. Pokud se totiz podnik
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rozhodne oslovit své zakazniky pomoci socidlnich siti, mél by vzdy zvazit,

zda se mezi danymi uzivateli socialni sit¢ vyskytuje cilovy segment.

Uzivatelé socialnich siti ve vétSin€ pripada totiz vstupuji do urcitych roli v névaznosti
na frekvenci jejich aktivity na téchto sitich. Tomuto faktu se vénuje velké mnozstvi teorii.
Z Paretova principu ,,80-20% pochazi princip ,,90-9-1“, nékdy oznacovany také jako ,,Pravidlo

1% nebo ,,Zakon desetinasobku®. [6]

Tento princip poukazuje na to, ze pouze velice mala cast wuzivatela
(pfiblizn€ 1%) je tvofena uZivateli s tvirc¢imi vlastnostmi, ktefi frekventované vytvaii novy
obsah a jsou hnaci silou zivota na socialnich sitich. Dalsich zhruba 9% uzivatelli potom patii
mezi editory také nazyvané jako syntetizéry, ktefi zvefejnény obsah upravuji, komentuji
ale sami vlastni pfispévky netvoii ani nepublikuji. Zbyvajicich 90% spad4d do skupiny
tzv. vyckavajiciho publika nebo téz konzumentu, kteti ptispévky ¢tou a pozoruji, ale tvorbou

vlastniho obsahu nepfispivaji. [6]

A 1% TVORCI

9%
EDITORI

v 90 %r -
CIHAJICE
UZIVATELE

Obr. 3 Schematické zndzorneni pravidla ,,90-9-1%
Zdroj: viastni zpracovani dle [6]

Na schematickém znazornéni pravidla ,,90-9-1° na Obr. 3 je mozné vidét, ze na socialnich
sitich se nachéazi pouhé 1% potencionalnich tviircti obsahu. Nalézt a identifikovat uzivatele
nalezici do této aktivni skupiny neni vitbec jednoduché zélezitost, ale pro marketingové ucely
je osloveni tohoto segmentu lidi velice dulezité. Moznost sledovani aktivity a interakci
jednotlivych uzivateli na online socialnich sitich nam déava pitilezitost takové jedince pomoci

specializovanych metod identifikovat.
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Studie americké firmy Master of Business Administration z roku 2012, kterd zkouma
specificka data, tykajici se uzivateli sedmi nejvétsich socialnich siti, pfinasi velice zajimavé
zavery, které byly na zédkladé namétenych hodnot v ramci uzivatela téchto siti na uzemi USA
vyvozeny. Vytah téch nejzajimavéjsSich fakti této studie z pohledu nejvyznamnéjsiho lidra

v odvétvi socialnich siti serveru Facebook.com obsahuje Tab. 2. [26]

Na zékladé zjisténych udaji na americkém kontinentu lze piedpokladat, ze odliSnost
v ramci globalniho pojeti uzivatelli jednotlivych socidlnich siti a naméfenych hodnot je
minimélni. Pfi pohledu na ostatni socialni sit€¢ a porovnani namétenych dat se socialni siti
Facebook.com lze konstatovat, Ze se struktura uzivatell v zavislosti na hlavnich kritériich této
analyzy nijak zdsadné nelisi. Tuto analyzu lze tedy s rezervou povazovat za data globalniho

charakteru, se kterymi bude tato prace v nésledujicich kapitolach dale pracovat.

Tab. 2 Studie struktury ufivatelii socidlnich siti americké firmy Master of Business Administration

STRUKTURA UZIVATELU SOCIALNI SITE FACEBOOK.COM

POHLAVI VEK (v letech) VZDELANI ROCNI PRIJEM (v USD)

v v v v

M Z 0-24 | 25-34 35-44 | 45+ | ZS | SS | VOS | VS | 25k | 50k | 100k | 100k+

43% 57% 14% 18% 22% 46% | 9% | 10% 57% 24% | 9% | 33% 47% 11%

Dalsi zajimavosti: pramérny pocet piatel (vytvoienych vazeb) na této siti je zhruba 130 na jednoho uzivatele

Zdroj: viastni zpracovani dle [26]

Tato studie se mimo jiné dale také zabyva konkrétnimi diivody a podnéty, které vedou
k vyuzivani modernich sociélnich siti dneSnimi uzivateli. Jak je moZzné vycist z néasledujiciho
grafu, velké mnozstvi uzivatelli pouzivd novodobé online socidlni sit¢ k udrZzovani kontaktu
s rodinou a prateli. MenSi procentudlni podil uZivatelli tyto sit¢ uziva k nalezeni lidi,
ktefi sdileji podobné z4jmy a také navazani novych ptatelskych vazeb. Zanedbatelné mnozstvi
uzivateld se potom prostiednictvim téchto siti snaZi najit potencionalni romantické partnery
nebo vyhledava komentafe a profilové stranky vefejné znamych osob jako jsou politici,

uspésni sportovci nebo celebrity.

Graf, ktery je uveden na Obr. 4, znazornuje hlavni divody, které vedou uzivatele
k vyuzivani socialnich siti. Jak je z grafu patrné, prevazejicimi diivody k vyuzivani socialnich

siti jsou udrzovani kontaktu s prateli, rodinou a znovuobnoveni vztahli se znamymi.
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Obr. 4 Diavody vyuzivani socidlnich siti uZivateli

Zdroj: viastni zpracovani dle [26]

1.4 Moderni socialni a komunikacni sité

Vsechny novodobé online socidlni sit€¢ v sobé nesou jeden spole¢ny prvek, kterym je
komunikace jejich uZivatelii. V zavislosti na druhu sité¢ se miize tato komunikace raznymi
prvky lisit. Existuji také prosté komunikaéni sité, které svym principem fungovani klasické
socialni sité¢ pomérné hodn¢ ptipominaji, ale o typické socidlni sit€ se v obecném pohledu na
tuto problematiku uplné nejedna. Tyto sité je nutné od klasickych socialnich sitich odliSovat,
1 kdyz jak jiz v této praci bylo zminéno, vzdjemna integrace veskerych socidlnich medii

at’ uz komunikacniho nebo jakéhokoliv dal$iho charakteru je v dne$ni dobé velice rozsifena.

Mezi typické komunikacni sité, které jsou velmi oblibené a pouzivané predev§im
na modernich ,,chytrych® telefonech patii napiiklad nasledujici aplikace. Integrovany chat,
ktery obsahuje socidlni sit Facebook.com, nazyvany jako Facebook Messenger. Dale
nasleduji popularni komunikacni platformy jako Viber od spole¢nosti Viber Media S.a.r.l.,
firmou Microsoft pted nekolika lety publikovana aplikace Skype nebo oblibena komunikaéni
platforma s nazvem Whats App americké spole¢nosti WhatsApp Inc. Tyto komunikacni
nastroje jsou kromé¢ mobilnich telefonii také volné dostupné v pocitatovych verzich,
které na bazi vzajemného propojeni UCth nabizeji synchronné fungujici portaly

pro neomezenou komunikaci v§eho druhu.
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Vsechny vySe zminéné komunikacni sité poskytuji svym uZzivatell moznost zasilani
privatnich zprav mezi odesilatelem a piijimatelem nebo téz skupinovou interni komunikaci
a jsou v praxi bézné velice Casto vyuzivany, jelikoz nevyzaduji zadné dalsi poplatky
nebo finan¢ni néklady a to ani v rdmci mezinarodni komunikace. Uzivateliim stac¢i ptfipojeni
k internetu a mohou bez omezeni komunikovat v libovolném mnozstvi. Tyto aplikace
také nové nabizeji inovativni novinku v podobé rozsifeni nabidky sluzeb na zasilani
hlasovych zaznamu, poskytovani internctového volani nebo téz v dne$ni dobé velice

popularnich video hovort.

Konkrétni podoby a podrobné specifikace nejpouzivanéjSich socialnich siti v ramci
marketingového uzivani budou popsany v praktické casti této prace u konkrétnich podnikd,
které tyto sit¢ v praxi k témto ucelim pouzivaji. Za globalné€ nejpopularnéjsi online socialni
sit¢ na zaklad¢ analyzy poctu uzivatell téchto platforem byvaji povazovany nasledujici

internetové a mobilni portaly. [19]

1.4.1 Socialni sit’ Facebook.com

Socialni sit’ s nazvem Facebook pfedstavuje online internetovy server, ktery se v pribéhu
poslednich n¢kolika let stal celosvétové druhou nejnavstévovanéjsi internetovou strankou.
Zéakladnim komunika¢nim prostfedkem na této socialni siti je uZivatelsky profil. Jedna
se o zakladni znak ptitomnosti uzivatele na tomto serveru a soucasné vytvaii virtualni identitu

fyzické osoby nebo jakéhokoliv dalsiho subjektu.

UZivatelsky profil obsahuje virtudlni pfatelstvi a samotny uZivatel mize byt soucasti
raznych skupin, fanouSskem libovolnych stranek apod. Tento profil je vychozim bodem
fungovani sit¢ Facebook.com, jelikoz jeho vlastnik svym jménem vytvaii pro ostatni uzivatele
obsah a soucasné¢ snimi muize navazovat a udrzovat pomoci rGznorodych interakci

a komunika¢nich nastroju kontakt. [18]

Skupiny a stranky piedstavuji dalsi velice dualezitou soucast uZivatelského rozhrani,
kterA na této socialni siti dovoluje wuzivatelim komunikovat a sdilet obsah.
Jedna se o specifické stranky umoziujici diskuzi libovolnych témat. Jednotlivi uzivatelé
mohou byt diky svému profilu ¢leny mnoha skupin a fanousky velkého mnozstvi stranek.
Podobné jako profil uzivatele ma i skupina nebo stranka svou ,,zed*, na kterou je mozné
umist'ovat rizné prispévky (vcetné multimedialnich prvki, odkazi apod.) a jejich hodnoceni

¢i komentare. [2]
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Fungovani socialni sit¢ Facebook je zalozeno na interakci mezi jednotlivymi uzivateli.
Diky vhodné polozenym otdzkam a zajimavému obsahu jsou marketingovy odbornici schopni
zjistit dilezité informace, které dale efektivné k marketingovym i dalsim ucelim vyuzivaji.
Podniky se vramci internctového marketingu ¢asto zaméfuji pravé na tuto socidlni sit’,
ktera nabizi mnoho moznosti firemniho vyuziti. Vedle dalSich podminek, které je potieba
splnit k Gspésné propagaci podniku na této socialni siti, je zakladnim bodem snaha definovat

a zasahnout cilovou skupinu uzivatelii tedy segmentace zakaznik.

1.4.2 Mikroblog Twitter

Mikroblogovaci server Twitter.com je podobné jako socidlni sit’ Facebook a vSechny
novodobé socidlni sité specificky internetovy server, ktery svym uzivatelim a majitelim ¢t
umoznuje komunikaci, kterd je omezena na 140 znaka dlouhé statusy. Ty pfedstavuji zpravy,

které uzivatel cilen¢ publikuje na svoji ,,zed* a sdili se svymi prateli.

Zakladem komunikace jsou vztahy virtudlniho pratelstvi mezi jednotlivymi uzivateli.
V ramci sit¢ Twitter jsou tyto vztahy sdileny pomoci tzv. nasledovani (z anglického
»follow*). Nasledovani vlastné¢ znamend, ze se na nasem profilu zobrazuji zpravy ostatnich
uzivatell, které nasledujeme a zaroven ostatni uzivatelé maji moznost vidét nase vztahy

a interakci s ostatnimi uzivateli. [23]

Komunikace na socidlni siti Twitter probihd zejména pomoci jiz zminénych
140 znakt dlouhych uZivatelskych statust. Tyto zpravy, které uzivatelé na svych profilech
publikuji, miZeme rozdélit do nékolika skupin. Jedna se predevs§im o tzv. tvity (z anglického
Htweet”), retvity (z anglického ,retweet”), odpovédi, zminky a soukromé zpravy

mezi jednotlivymi uzivateli. [2]

Jak jiz bylo v kapitole 1.2 zminéno, tato blogovaci sluzba jako prvni zacala pouzivat
k formatovani a efektivnimu tfidéni obsahu tzv. ,hashtags® a to v roce 2009.
O tii roky pozdéji doslo k odkoupeni patentu této popularni novinky siti Facebook,

ktera tak zahajila invazi této inovace do dal$ich socialnich siti.

1.43  Videoportal YouTube

Portdl YouTube.com piedstavuje specifickou internetovou stranku pro sdileni video
soubort. Nejedna se tedy o klasickou socidlni sit’ v pravém slova smyslu, nicméné postupem
Casu je na tento video portdl piidavano vétSi mnozstvi socidlnich prvki a YouTube

tak svoji podobou a funkcemi typické socialni sit€¢ ¢im dal vice pfipomind. Tato socialni sit’
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se v prubéhu Casu vyvinula v efektivni prostiedek k propagaci vyrobku a sluzeb a stala se tak

velice diskutovanym a ¢asto pouzivanym nastrojem v oblasti online marketingu.

Zakladni funk¢ni jednotkou této sit€¢ je uzivatelsky kanal, skrz ktery mohou uzivatelé
nahravat a publikovat videa s libovolnym legalnim obsahem nebo také vzajemné
komunikovat ¢i pridavat hodnoceni zvefejnéného obsahu. Pokud je pro daného uzivatele
urcity kanal nebo jeho obsah zajimavy, pfihldSenim k tzv. odbéru tohoto kanalu z anglického

,,subscribe® muze pravidelné sledovat nové publikovana videa a dalsi pfispévky. [15]

Ptiblizné dva roky po zalozeni sité¢ YouTube.com v roce 2005 doslo ke koupi licence
na tuto platformu spole¢nosti Google, pod kterou tento videoportal funguje dodnes. Novému
majiteli se krom jinych inovaci podafilo zavést na YouTube placenou formu reklamy
a efektivné se mu dlouhodobé dafi fesit problémy s autorskymi pravy umélct, kteti zvetejiuji

na této socidlni siti sva dila a dalsi zajimavy obsah.

1.4.4 Business sit’ LinkedIn

Typickym ptikladem profesni socialni sit¢ je americky projekt LinkedIn. Cilem této sité je
sdruzovat profesionaly z riznych oborti, vyhledavat spolupracovniky a kolegy nebo hledat
prilezitosti k pracovnimu uplatnéni. Nalezeni vhodnych kontaktd v dané oboru a odvétvi

predstavuje tu nejdilezitéjs$i soucast businessu a knowhow jakékoliv firmy nebo podnikatele.

Stranky jednotlivych profili obsahuji podrobné informace o daném uzivateli a maji
podobu strukturovaného zivotopisu. Zakladnimi prvky struktury uZivatelského profilu jsou
tedy dosazené vzdélani, pracovni zkuSenosti, souc¢asna a minula zaméstnani, pracovni pozice
nebo silné stranky, které o sobé kazdy z uzivateld publikuje. Na zakladé komunikace téchto
profili potom mohou mezi s sebou jednotlivy uzivatelé rozesilat pozvanky k vytvoteni

pratelstvi a jejich pfijetim vznikaji mezi uzivateli konexe z amerického ,,connections®. [19]

Dilezitou roli a souc¢ast této socialni sité hraji doporuceni a ohodnoceni zvetejnénych
silnych stranek ostatnimi uzivateli tzv. ,,endoresments®. Tato inovativni funkce dava
uzivatelim moZznost, ziskat velkou porci doporuceni a potvrzeni svych silnych stranek z tad
vytvofenych konexi, coz mohou byt naptiklad soucasni i byvaly kolegové nebo dokonce
nadfizeni pracovnici. Mezi Casté uZivatele této socidlni sité totiz patii také zaméstnavatelé
a personalisté, ktefi pomoci této sité ¢asto hledaji vhodné kandidaty na rizné pracovni pozice

nebo si ovéfuji identitu jednotlivych uchazeci 0 pracovni mista v podnicich. [7]
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Rust socialnich siti v letech 2012-2014

procentni (%) podil dospélych z celkové populace, ktefi pouzivaji dané socidlni site
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Obr. 5 Rust socidlnich siti v letech 2012-2014

Zdroj: viastni zpracovani dle [30]

Zminéné socialni sit¢ vykazuji v poslednich letech procentuelni nartist svych uZzivateld,
jak je mozné vy¢ist z grafu na Obr.5. Tato ¢ast prace se vénuje zékladni specifikaci funkénosti
nejdulezitéjSich socidlnich siti, kter¢é vybrané podniky ve velké mife pouzivaji
K marketingovym ucelim. Podrobngjsi analyzu téchto socidlnich siti véetné konkrétnich
ptikladli vyuZzivéni, jejich specifickych podob a dalsi socialni sit€¢ budou specifikovany

a analyzovany v nasledujicich ¢astech této diplomové prace.

1.45 Platforma Angitu

Aktudlné velice typickym trendem pro oblast internetu a internetovych medii je vyvoj
a tvorba novych socialnich siti, riznorodych aplikaci a komunikac¢nich platforem. Na trhu
se nyni v tomto odvétvi vyskytuje obrovské mnozstvi konkurencnich firem, které se snazi
ziskat a zaujmout co nejvétsi pocet uzivatelll. Do procesu tvorby a vyvoje socidlnich siti
se aktivné¢ zapojili také studenti Univerzity Pardubice, kterym se ve spolupraci

s firmou eBRANA podatilo vyvinout novou inteligentni online platformu s nazvem Angitu.

Angitu je moderni internetova socialni sit, kterd propojuje studenty poslednich ro¢nikt
sttednich a vysokych Skol s ¢eskymi 1 zahrani¢nimi firmami, a ma za cil pomoc studenttim
najit odpovidajici pracovni prilezitosti jiz v dobé¢ jejich studia. Po vzoru socidlni sité LinkedIn
se tato platforma snazi usnadnit firmdm ndbor kvalitnich zaméstnancii na zaklad¢ sdileni

pracovnich zkuSenosti, realizace projektl a relevantni zpétné vazby.
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Tato socialni sit ma v dlouhodobém  horizontu svého fungovani studentim
zprostiedkovavat nabidky prace, odborné staze a dals$i formy spolupréace s jejich budoucimi
potencionalnimi zameéstnavateli a usnadnit tak uplatnéni ziskanych znalosti a zkuSenosti

v ramci svého studia do aplikované praxe.
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2  PROPOJENI SOCIALNICH SITIi A MARKETINGU

Ve druhé kapitole prace pojednavd o stézejnich divodech propojeni marketingu
a socidlnich siti. Zacatek této ¢asti prace zmiinuje obecny uvod do internetového marketingu,
dale nasleduji podkapitoly, které se vénuji reklamé na socidlnich sitich a vyuzivani téchto siti
jako konkrétniho marketingové nastroje. Druha kapitola kon¢i zminkou o propojeni
socidlnich siti a marketingu z mezinarodniho hlediska a zminuje také konkrétni podoby

moznosti zacileni konkrétnich uzivatet v rdmci teritoridlnich oblasti.

2.1 Uvod do internetového marketingu

Marketing predstavuje v soucasné situaci vysoce konkuren¢niho trhu nezbytnou
a potfebnou soucast kazdé podnikatelské aktivity. Zadnd usp&$na firma se neobejde
bez vlastniho modelu fungovéani marketingu a marketingové komunikace. Mens$i firmy, které
se domnivaji, Ze marketing nepotifebuji, jej de facto taktéZ vykondvaji, ovSem nerozumi
jeho slozkam a dopadim. Marketingové orientovana koncepce pomaha podnikiim najit
vhodnou pozici na trhu, nacasovat uvedeni novych vyrobkl, urcit jejich cenu, nastavit

reklamni komunikaci a zajistit vhodnou distribuci k zédkaznikovi.

S rozvojem podnikani, rozsdhlymi zménami v konkurenénim prostfedi a vyvojem Zivotni
urovné jsou zdkaznici svédky masivniho naristu informac¢nich a reklamnich sdéleni.
Tato sd€leni jsou predmétem neustdlého vyvoje a s ndstupem internetu a elektronickych meédii
z tiSténych na elektronickd média. Tato vyraznd proména podnikatelského prostiedi
tak v komunikaci v oblasti reklamy a marketingu piinasi radikalni zmény. Dale je uvedena

literarni reSerSe pojmu internetovy marketing.

., Internetovy marketing zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdakazniky. Internetovy
marketing byva také oznacovdn jako e-marketing, web-marketing nebo online marketing.
Pojmy jako online a digital marketing vsak zahrnuji, kromé internetového marketingu, také

marketing prostrednictvim mobilnich zarizeni. " [9]

Internetovy marketing je specializovand forma marketingu, kterd se odehrava
ve specifickém prostfedi internetu a vychazi ze vSech zakladii a praktik klasického
marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzSim pojeti pouze internetova reklama
a marketingové vyuziti webovych stranek. V S§irSim pojeti jsou to potom i dal§i néstroje
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marketingové komunikace, které se na internetu uplatiiuji jako naptiklad online public

relations, online direct marketing nebo podpora prodeje na internetu. [10]

Shrnutim vySe zminénych definic je mozné konstatovat, Ze internetovy marketing
predstavuje specifickou formu a dualezitou soucast klasického marketingu, ktery vyuziva
modernich trendi v oblasti internetu a nové také socidlnich siti a je cileny na uzivatele, ktefi

se na téchto popularnich online médiich pohybuji.

Globalni vyuzivani internetu v zavislosti
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Obr. 6 Globdlni vyuZivani internetu v zavislosti na druhu pripojeni k siti
Zdroj: viastni zpracovani dle [31]

Podstatnym dtvodem masového rozSifenim marketingu na internet a socialni sité je
v poslednich nékolika letech existence ,,chytrych® mobilnich telefont a dalSich zafizeni
podobného druhu jako jsou tablety, iPady apod. Na Obr. 6 je mozné vidét porovnani
globalnich udaju, které se této problematice vénuji. Z grafu je mozné vycist, ze v nekterych
statech pomér uzivatell, ktefi se k internetu pfipojuji z t€chto modernich zafizeni, je pomérné
znacny. V soucasnosti dochazi k rapidnimu narGstu téchto uzivatell, jenz je doprovazen

neustalym vyvojem a inovacemi v odvétvi elektroniky a IT technologii.

Z4dné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu

nebo komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato globalni
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pocitatova sit’ a komunikacni platforma se postupné stala neoddélitelnou soucasti aktivit
firem v riznych odvétvich podnikani, statnich i jinych instituci, organizaci, zdjmovych

sdruzenti 1 jednotlivcti.

Marketingova komunikace na internetu mize nabyvat mnoha forem, které se vzajemné lisi
svymi cily, dle nichZz jsou nésledn¢ voleny nastroje, které firma ke komunikaci vyuziva.
Klasické ¢lenéni marketingového komunikaéniho mixu lze vyuzit tedy I pro internetovou
komunikaci dosazenim daného internetového nastroje do jednotlivych kategorii. Mnoho
aktivit na internetu nespadd piimo do jedné kategorie nebo se netykd pouze jedné konkrétni

sekce.

Nektefi autofi odborné literatury povazuji veskery internetovy marketing za marketing
pifimy. To mlze byt dost zavadéjici a nepiesné. Zvolend forma marketingové komunikace
zalezi na cilech dané komunikace, od které se také odvijeji konkrétni aplikované nastroje.
Zakladni struktura c¢lenéni komunika¢niho mixu na internetu muze vypadat napiiklad

nasledovné.

Reklama - mezi zékladni druhy reklamy na internetu je mozné zafadit tzv. PPC
z anglického ,pay-per-click®, dale potom ,pay-per-action zkracené PPA reklamu
nebo na internetu casto umistovanou plosnou reklamu. Konkrétnimi druhy reklamy

se podrobnéji bude zabyvat kapitola 2.2 této diplomové prace. [17]

Podpora prodeje - mezi zakladni komunika¢ni struktury v ramci podpory prodeje jsou
povazovany pobidky k nakupu ve formach soutézi, slev, vzorkd zboZi apod. Nadale je

do této sekce mozné zaradit riznorodé partnerské a vérnostni programy. [13]

Udalosti - online socialni sit€¢ umoziuji tvorbu tzv. udéalosti. Jednd se 0 virtualni prostiedi
ruznych setkani, kterd jsou Casto tvofeny samotnymi uzivateli ve formé setkani pratel,
pozvanek na vecirky nebo podobnych aktivit. Udalosti mohou byt cilené¢ tvofeny
také podniky a organizacemi, které za ucelem osloveni a zacileni konkrétni uzivatelti tvoti

tyto virtudlni setkdni k propagaci nabizenych produkti a sluzeb.

Public relations - mezi nedilnou soucast komunika¢niho mixu na internetu patii
bez pochyby také PR. Konkrétni podobou by tom byly zvefejiiované novinky, zpravy, ¢lanky,
viralni marketing nebo tzv. ,advergaming“, ktery formu moderni reklamy rozviji
do jednoduché herniho pojeti, kterd se atraktivnhim a nendroénym zplisobem snazi rozsitit

povédomi o daném produktu ¢i znaéce. [6]
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Pfimy marketing - tento druh marketingu je na internetu provozovan predevSim
specifickou formou e-mailingu a tzv. ,,newsletters”, které jsou v pfipad¢ ptihlaseni k odbéru
tohoto obsahu jednotlivym koncovym zékaznikim pravidelné¢ rozesilany. Dalsi podobou

pfimého marketingu jsou také tzv. VolIP telefonické hovory nebo online chat. [17]

Osobni prodej, tedy soucast klasického komunika¢niho mixu, logicky na internetu
z komunika¢niho mixu odpadd a je ¢astecné uveden v sekci pfimy marketing. Nékteti autoti
do internetové podoby komunika¢niho mixu fadi také virdlni marketing jako samostatny
nastroj. Pro potieby této diplomové prace je ale tento druh marketingu povazovan za soucast

Public relations.

2.2 Reklama na socialnich sitich

Socidlni sit¢ umoziuji vyuzivat specifickou formu internetové reklamy, ktera je
provozovana prostiednictvim placené inzerce na téchto sitich. Jednotlivé socidlni sité¢ nabizeji
ruzné druhy reklamy v zavislosti na jejich struktufe a formé propagace. Obecné je rozliSovano

nekolik zékladnich druhi reklamy na socidlnich sitich, kterym se bliZe tato kapitola vénuje.

Bannerova reklama - jednd se o jednu z nejstarSich a nejbéZnéjSich forem reklamy
na internetu. Inzerent plati za urCity prostor na webu nebo socidlni siti na urcité obdobi,
béhem kterého je reklama inzerovana. Konkrétni vysSe Castky za prostor pro dany banner

se odviji dle rozmért reklamy a konkrétniho umisténi na danou socialni sit’. [10]

PPC reklama - pochazi z anglického ,,pay per click“ neboli doslovné v piekladu platba
za kliknuti, jez ptesné vystihuje podstatu tohoto druhu reklamy. Inzerent tedy neplati za pocet
zobrazeni ale za tzv. proklik reklamy, kdy se dany uZivatel napiiklad skrz bannerovou
reklamu dostane na obsah inzerovaného obsahu. Jednd se o nejbézngjsi formu reklamy

na socialnich sitich a internetu obecné. [22]

CPM reklama - z anglického ,,cost per mile* v piekladu cena za tisic. Tento druh reklamy
zohlediiuje na principu PPC reklamy platbu inzerenta za kazdych 1000 proklikii na obsah
inzerce. Jednd se o béZznou formu reklamy na internetu, ktera ale neni tolik vyuZzivana jako

naptiklad PPC reklama, jelikoz predstavuje vyssi riziko vycerpani rozpoc¢tu na reklamu. [4]

CPE reklama - v ptekladu cena za zapojeni z anglického ,cost per engagement™.
Prostfednictvim této formy reklamy nebyvaji inzerovany standardni reklamni formaty,
ale pouziva se k propagaci uzivatelskych pfispévkil na socidlnich sitich. Naklady na CPE

reklamu se stanovuji na zaklad¢ miry zapojeni pfispévku, kterd vyjadiuje zdjem a aktivitu
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jednotlivych uzivateli spojenou s inzerovanym obsahem. Sem muze patfit naptiklad proklik

na odkaz ptispévku, sdileni ptispévku, odpoveéd’ uzivatele u prispévku a dalsi. [10]

CPF reklama - neboli ,,cost per follower” v piekladu cena za nasledovatele. Princip tohoto
druhu reklamy spociva ve snaze piildkat k odbéru co nejvétsi pocet odbératelti obsahu.
Inzerent tedy za reklamu plati az v ptipad¢, ze se dany uzivatele k odbéru uctu a obsahu

inzerenta piihlasi. [22]

PPC reklamni sité - byvaji nékdy nazyvané jako obsahové nebo display sité a predstavuji
specifickou formu PPC reklamy, kterd vyuziva sluzby reklamnich siti, které jsou soucasti
socialnich siti. Tyto reklamni sit¢ sdruzuji velké mnozstvi partnerskych webt, jejichz
prostiednictvim zprostfedkovatel nabizi moznost masového vyuziti kontextové cilené

reklamy. [4]

Globalni naklady na online inzerci/reklamu
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Obr. 7 Globalni ndklady na online inzerci/reklamu

Zdroj: viastni zpracovani dle [27]

Vyhodou inzerce a reklamy na socialnich sitich je moZnost zasdhnout objemné mnozZstvi
uzivateli, ktefi se pro firmy mohou jevit jako potenciondlni zakaznici. Socidlni sité
predstavuji efektivni reklamni a marketingovy nastroj, ktery je mozné v piipad€ nutné porce
kreativity daného marketingového manazer velice jednoduse vyuzit. Reklama na socialnich
sitich totiz neni od uzivatelského obsahu n¢jak zdsadné odliSena tzn. ze dany piispévek

neobsahuje piimo napis nebo oznaceni jako ,reklama®, ale v pfipadé¢ zajimavé zvoleného
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obsahu je pomoci virdlniho linedrniho $ifeni uzivateli piejimam za vlastni a globalné sdilen

do celého svéta.

Dalsi vyhodou reklamy na socialnich siti je potom pro jednotlivé formy pomérné presné
zacileni koncovych uzivatel. Novodobé sit€¢ totiz na zékladé¢ dat svych uzivateli umi
pro inzerenty vyfiltrovat dilezité udaje jako vek, pohlavi, lokalitu, zajmy a dal$i informace,
které umoziiuji firmdm tvofit specifické cilové segmenty, na které nasledné zacili reklamni
sdéleni. Casovy vyvoj ristu nakladti na inzerci a reklamu v biliénech Euro je z globalniho

hlediska zobrazen na Obr. 7.

Mezi jednu z dalSich vyhod tohoto druhu inzerce je bezesporu moznost podrobné sledovat
prabéh reklamnich kampani. Socialni sité poskytuji velké mnozstvi podrobnych statistickych
udaji, které je mozné nasledné analyzovat a vyhodnocovat. Na zdklad¢ téchto analyz jsou
potom firmy schopné své reklamni kampané optimalizovat a ptfizpasobit jednotlivé zvolené

kroky pozadavkim zakaznika nebo trhu.

Reklama na socialnich siti neni vhodna pro v§echny spolec¢nosti, vyrobKy ¢i sluzby. Zatim
ne piili§ prozkoumanou oblasti socidlnich siti je pfedevS§im prostfedi trhu B2B. Hlavnimi
nedostatky inzerce na téchto sitich je snaha uZivatell se reklamné vyhybat. VétSina uZivatel
totiz pouziva socidlni sit¢ ke komunikaci, sdileni informaci a reklamni sdéleni jiz povédomé
prehlizi. Tato skuteCnost ndsledné zpisobuje nizkou efektivitu reklamy a proto je nutné
reklamni sdéleni pfipravit v takové podobég, kterd uzivatele zaujme a doslova je vtahne
do komunikace reklamy formou doporuceni a $ifeni nazorti. Kazda reklama na socidlnich

sitich by méla byt koordinovéana spolecné s dal§Simi marketingovymi aktivitami podniku.

2.3 Socialni sité jako marketingovy nastroj

Béhem své relativné kratké historie dokézaly socidlni sit€¢ ptildkat pozornost vice
nez stovek miliont uzivatelii. ACkoliv byly v poc¢atcich vyuzivany predevSim jako prostiedek
pro osobni komunikaci lidi, pozdéji se zacal projevovat jejich obchodni a reklamni potencial.
V dnesni dobé patii marketing na socialnich sitich mezi nejprogresivnéjsi obory v reklamnim
odvétvi. Investice firem do socidlnich siti proto neustdle rostou a maji v marketingovych
rozpocet pomérné vysadni postaveni. Také v ptipad¢ socialnich siti ovSem plati, Ze by mély

podléhat dikladné vstupni analyze, marketingovému pladnu a systematickému vyhodnocovani.

V soucasnosti je nejoblibenéjsi socialni siti v Ceské republice server Facebook.com,

na kterém je registrovano ptfes 4 miliony uzivateld. Mezi dals$i oblibené sité¢ patii také
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mikroblog Twitter, kde své myslenky sdili ptes 200 tisic Cechti a Slovaka. Pal milionu lidi
potom na nasem uzemi vyuziva Google+. Pomérné vyrazné také stoupa popularita socialnich

siti Instagram, Pinterest nebo profesni sité LinkedIn. [32]

Z vyse zminénych &isel je zietelné, Ze se na socidlnich siti v Ceské republice pohybuje
podstatnd ¢ast ¢eskych obcani, ktefi maji pomérné velky trzni potencidl. Svét socidlnich siti
se v8ak velmi rychle méni, coz klade vysoké naroky na znalosti marketérti i jejich schopnost
spravné identifikovat socidlni sit’, kterd zapadne do celopodnikové marketingové koncepce

a firemni strategie.

Pti tvorbé marketingové strategie na socialnich sitich by se kazdy marketér m¢l seznamit
S tzv. 360 stupniovym konceptem marketingu. Ten totiz zastfeSuje veSkeré marketingové
nastroje tak, Ze sjednocuje sdélované téma a harmonizuje kampané na jednotlivych
marketingovych kandlech. Dale by marketér mél ve vztahu k typu produktu a cilové skuping
podrobit socidlni sité vstupni analyze tzn. urcit, které socidlni sit¢ budou vhodné

pro propagaci konkrétniho produktu u konkrétniho segmentu zakaznik. [9]

TRADITIONAL
MARKETING
Focus - Mature
and Boomer

360°
Marketing

—. Community

Agent Referrals Marketing Relations
to Insurance

Industry

Obr. 8 Grafické zndzornéni 360 stupiiového marketingu

Zdroj: prevzato z [33]
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Velmi dulezitou soucasti rozhodovani marketéra ptfi zvoleni optimalni socidlni sit¢ je
také prizkum technickych a funkénich moznosti dané sité. Kazda platforma totiz vlastni
specifické rozhrani rtizné¢ limitovanych funkci a technickych parametri. Soucasti vstupni
analyzy by tedy pfi spravné zvoleném postupu mél byt zohlednén i tento faktor.
Po kompletnim provedeni této analyzy lze zvolit pro firmu optimalni socialni sit¢ a nasledné
je zafadit do integrované marketingové kampané. Obr. 8 graficky znazoriiuje koncepci
360 stupniového marketingu vcetné rozdéleni hlavnich marketingovych nastrojii do jejich

zakladnich slozek.

Mezi dals$i z hlavnich rysi uspé$né kampané a propagace na socialnich sitich patii vhodné
zvolena obsahova strategie. Tato strategie musi respektovat povahu socialni sit¢ a méla
by dodrzovat styl komunikace, ktera je béZznymi uzivateli na dané siti provozovana. Zaroven
by obsah socidlnich siti mél uzivatele bavit, informovat a pfedevS§im motivovat
k dalsimu sdileni. Jak jiz bylo v kapitole 2.2 této prace zminéno, krom¢ vkladani obsahu

a budovani komunit Ize na socialnich sitich vyuzit také klasickou inzerci a reklamu.

Propagace na socidlnich sitich by méla smysluplné navazovat na dal$i marketingové
kanaly daného podniku. K tomuto ucelu se casto pouziva propojeni socidlnich siti
s emailovymi ,,newslettery”, firemnimi blogy a webovymi strankami pomoci vlozenych
odkazli na dané firemni stranky na téchto sitich.V praxi se dnes uz bézn¢ setkavame s odkazy
a bannery pro navstévu ¢i sdé€leni komentaie na dané firemni strance na socialni siti
at uz v elektronické podob& nebo také tiSténé na riznych reklamnich materidlech

¢1 prospektech.

Podobn¢ jako dal§i marketingové nastroje by 1 socidlni sit¢ méely podl€hat pravidelnému
a dikladnému monitoringu a vyhodnocovani. Podrobné se tomuto tématu bude vénovat
kapitola 3.2 této diplomové prace. Obecné¢ z marketingového hlediska plati, ze mezi
nejcastéj$i kritéria hodnoceni patii interakce publika ¢i navstévnost nebo piimé nakupy
generované na téchto sitich. Dulezitym parametrem je také vztah uzivateli k propagované

znacce nebo také citové zabarveni konverzaci souvisejicich s danym podnikem.

2.4 Mezinarodni marketing a zacileni koncovych uZzivateli

Mezinarodni marketing pfedstavuje urcity proces fizeni, pfi kterém dochazi k poznani,
predvidani a hlavn¢ k uspokojovani potieb zdkaznikli na zahranicnich trzich za soucasného
dosazeni cilti dané organizace ¢i podniku. Mezinarodni marketing je tedy mozné oznacit jako

marketing, ktery pfesahuje narodni hranice. [14]
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Na zékladé¢ vysSe uvedené definice mezinarodniho marketingu lze konstatovat, Ze orientace
na spokojenost zakaznikll neplati pouze v narodnim pojeti ale také z globalniho hlediska.
Obecné k urychlovani rozvoje mezinarodniho pojeti marketingu pfispivaji politické zmény
v ramci globalizace, liberalizace obchodu na svétovych trzich a stale se snizujici vzdalenosti

v disledku vyspélejsich technologii a vyspélejsich forem komunikace.

Pravé vznik novych technologii pomohl rozvoji internetu a stvofeni socidlnich siti,
které¢ vzdalenost mezi svétovymi trhy a jednotlivymi subjekty na téchto trzich jesté vice
zmenSily. Marketingové ¢innosti se automaticky mnohem rychleji stavaji pravé diky
pouzivani socidlnich siti nadnarodnimi. Dochdzi k mnohem intenzivnéjsi mezinarodni

komunikaci a zaroven také k intenzivnimi rastu konkurence.

Dulezitym faktorem je rGznorodost podminek na zahrani¢nich trzich, které jsou
specifické predevSim heterogenitou produktl a zdrovenn na nich panuje mnohem vétsi
konkurence. V posledni dobé se zacinaji objevovat riizné druhy segmentd se specifickymi
vlastnostmi. Firmy jsou nuceny Kk adaptaci na globalni nabidku ale zaroven
také k prizpisobeni marketingového pojeti dle zvyklosti a pozadavki, které panuji

v jednotlivych segmentech. [20]

V réamci globalniho ale samoziejmé také regiondlniho marketingu je velmi dilezitym
specifickym nastrojem socidlnich siti moznost zacileni koncovych uzivateli. Rlizné socialni
sité poskytuji v tomto ohledu odlisné moznosti realizace konkrétniho zacileni. Prace se nyni
zamé&fi na moZnosti zacileni jednotlivych segmentl uZivatelll na socidlni siti Facebook, ktera
v tomto ohledu nabizi zfejmé nejrozsifené;si portfolio moznosti a je firmami nejvice k témto
ucelim pouzivana.

Geografické zacileni - koncové uZivatele je mozné identifikovat podle statu, kraje, mésta
nebo posStovniho smérovaciho ¢isla. Nejcastéji pouzivanym a také asi nejsmysluplnéjSim
cilenim je podle statu piipadné meésta s piedem definovanymi okruhy. Pro kazdou zemi

se v8ak nabizené moznosti geografického cileni 1isi v zavislosti na jeji velikosti. [2]

Demografické cileni - je segmentovano na zékladé¢ udavaného véku uzivateli a jejich
pohlavi. Zde je mozné jednoduse zvolit pohlavi uzivatell, kterym se méa dané reklamni

sdéleni zobrazit a také jejich vek. [18]

Zacileni dle zayjmovych okruhti - dochazi k nému na zéklad¢ zajmu uzivateli, které maji
uvedené na svém profilu. Cilit 1ze také na fanousky urcité stranky pfipadné jejich pratelé

nebo je naopak mozné jejich vylouceni ze zacileni. [2]
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Sociadlni sit Facebook dale nabizi tzv. rozSifené kategorie zacileni. Je zde mozné
segmentovat zakazniky naptiklad na zaklad¢ pouzivaného mobilniho zafizeni k prohlizeni
dané site, rodinného statusu, potomkti v urcitém véku apod. Tato socialni sit’ nabizi Sirokou
Skalu moznosti segmentace. Cilit je mozné dale na zakladé uvedeného pracovisté
nebo zaméstnani uzivatele, dosazeného vzdélani nebo na zaklade€ jazyka, ktery dany uzivatel

v prostiedi této socialni sité¢ vyuziva.
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3 ONLINE SOCIALNI SITE A JEJICH SPECIFIKA

V kapitole s nazvem Online socidlni sit¢ a jejich specifika se prace blize vénuje
problematice vyvojovych trendtl v oblasti socidlnich siti. Nasledujici podkapitoly pojednavaji
0 vyznamnosti méfeni a monitoringu socialnich siti, bezpec¢nosti na téchto sitich a konkrétnim
mozném riziku, které socialni sit¢ mohou pro uzivatele a firmy pfedstavovat. Kapitola je
zakoncena piehledem a struénym popisem marketingovych kampani a strategii uspésnych

podnikil v oblasti socidlnich siti.

3.1 Vyvojové trendy v oblasti socialnich siti

V poslednich n€kolika letech patii mezi nejsilnéjsi trendy v oblasti socialnich siti orientace
na rozsifeni marketingu spojené¢ho s mobilnimi technologiemi. Kromé stalého vyvoje,
ktery se tyka reklamy a inzerce na socidlnich sitich, se firmy orientuji na transformace
webovych strdnek do mobilnich verzi a pomérné znacnou cast svého usili vénuji takeé
monitoringu a méfeni socialnich siti. Usp&$né firmy a znalky se zajimaji o efektivitu
vynalozenych prostfedkil a zaroven se snazi zjistit do jaké miry jsou soucasti komunikace

zakaznik.

Mobilni marketing je v soucasné dobé& zakladnim pfedmétem zkoumani, pod ktery mulize
spadat celd tada aktivit, a drzi se vysoko v oblasti aktudlnich trendt. Firmy se snazi
maximaln¢ obsadit soukromy i intimni obsah mobilnich telefond, jelikoz je koncovy

zakaznici maji stale ve své blizkosti.

Piedpoklada se, ze v budoucnosti bude na socidlnich sitich vyrazné pouzivan obsahovy
marketing, ktery by mél ptfedstavovat témata k odbornym diskuzim. Tato novéd a vyrazna
forma podoba komunikacnich aktivit by méla slouzit k podpotfe dalSich funkci téchto siti

a zatraktivnit tak jejich obsah s cilem pfilakat jesté masivné€jsi vinu novych uzivatelt. [4]

Pribéh evoluce mobilni aplikace socialni sité Facebook ve tfech verzich znazoriiuje Obr. 9.
Prvni verze (na obrazku vlevo) je z roku 2008, druha varianta znazornéna uprostred zobrazuje
vylepSeni piivodni verze a pochazi z roku 2009. Od roku 2010 az do soucasnosti je mozné
socialni sit’ Facebook uZivat v modifikaci, které se fika ,,hamburgerové® provedeni tak, jak je

znazornéna na obrazku uplné vpravo.

Razné modifikace vétSiny socidlnich siti je mozné s mensimi odliSnostmi vyuzivat
na vSech mobilnich zafizenich, které¢ disponuji internetovym prohlizeCem nebo aplikaci
dané sité¢ pifimo podporuji. Vyrobci elektronickych zafizeni se samoziejmé vyvoji téchto
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aplikaci soustavné vénuji a v dneSni dobé je socidlni sité bézn¢ vyuzivat témét na vSech

elektronickych zatizenich jako jsou tablety, digitalni fotoaparaty, nebo také televizory ¢i herni

konzole.
hcebook 1:00 L aiater = 5:02 PM o=
8 facebook & News Feed
New Stories [T
o .
_2] e Chandra Patni
C, Load New Posts T

FODAY Andru Edwards | uploaded a

Joe Hayashi CJ1601 BSSMl YouTube video -- Yelp Monocle
W®. A game every self-respecting Hidden Feature pnlocks iPhone

Palm Pre Sci-Fi Fan should own! 3D Augmented Reality

games rock for webOS. Ntp-AILinitieq

E Dave Caolo

Avatar for Palm Pre

Go deeper into the spectacular world of
James Cameron's Avatar™ and embark on a
fantastic joumey of redemption and

i

‘“‘»' overy two /jl}.' L’!v“ pnor to ‘P‘tg ‘l—!l‘i @ ar o~ o
&1 comment
o

Obr. 9 Pritbéh evoluce mobilni aplikace socidlni sité Facebook

Zdroj: prevzato z [28]

Samotna grafickd podoba a design socialnich siti jsou dileZitou soucasti uZivatelského
rozhrani a v zavislosti na jejich provedeni se mohou stat dalezitych faktorem atraktivnosti
pro své uzivatele. Dal$im podstatnym faktorem je vzhled a graficka iprava samotnych profilt
a samoziejmé také prispévkil jednotlivych firem vcetné zvetejiovaného obsahu. Podrobné
analyze grafického provedeni a designu profilid vybranych podnikii se bude vénovat prakticka

¢ast této diplomové prace.

3.2 Méfeni a monitoring

Efektivné fungujici prezentaci, komunikacni kanal k zakaznikim a dokonce vykonnou
reklamni kampail 1ze na socidlnich sitich zrealizovat zcela zdarma, pokud bereme v potaz
naklady na pofizeni a samotnou reklamu. Je tfeba ale vzdy brat v potaz také nédklady na lidské

zdroje k zajisténi spravného chodu téchto siti, na coz podniky pomérn¢ ¢asto zapominaji.

V praxi dnes existuje hned né€kolik webovych serverd, které k méfeni vykonnosti
a podrobné analyze socialnich siti bezplatné poskytuji velké mnozstvi statistickych dat

a nastrojl, se kterymi lze s témito vystupy efektivné operovat. Nékteré aspekty jako objem
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prodeje vygenerovany na zadkladé kampané na socialnich sitich nebo zvysujici se nadvstévnost

firemniho webu jsou pro firmy pomérné jednoduse métitelné.

Mezi ptfimo méfitelné faktory je mozné zaradit napt. pocet Clent skupiny, pocet registraci
k odbéru firemniho obsahu, pocet zobrazeni ¢lankl, komentaiti nebo prokliki na firemni
stranky skrz odkaz na socidlni siti. Nepiimo se da také méfit pomér mezi pozitivnimi

a negativnimi komentafi v souvislosti s danym podnikem.

Dalsi benefity, které piindsi marketing na socialnich siti, uz tak jednoznacné méfitelné
nejsou. Patfi tam napt. znalosti, které firmy ziskavaji na zéklad¢ interakcei s klienty. Moznost
vytvareni firemnich komunit, identifikace potieb jednotlivych zdkazniki a dalsi. Obecné byva
za zakladni méfitko uspéchu prezentace na socialni siti pocet pratel, fanouskii a nasledovatelt.
Velmi dulezita je ale také identifikace jednotlivych zékaznikl. Je tieba se totiz orientovat

ne pouze na kvantitu ale pfedevsim na kvalitu firemnich zédkazniku.

Obecné 1ze tedy metriky na socialnich sitich rozd¢€lit na kvantitativni a kvalitativni. Mezi
kvantitativni ukazatele 1ze potom zafadit konkrétni ¢iselné hodnoty v podobé¢ poctu fanouskil
stranky na socialni siti, poc¢tu nasledovatelii, demografické struktufe nebo geografickém
rozlozeni uzivateli a spotfebiteld. Kvalitativni metriky jsou tvofeny prvky, které zvysuji
kvalitu obchodovani v soucasnosti 1 vzhledem k budoucnu. Mohou jimi byt napt. spokojenost

a loajalita zakaznikd, jejich odezva a dalsi. [5]

Kvantitativnich 1 kvalitativnich metrik a ukazatelli existuje pomérmn¢ velké mnoZstvi.
Je dulezité, definovat v podniku takové cile a klicové metriky v souladu s marketingovou
strategii, aby doslo k jejich naplnéni. Pomoci monitoringu klicovych metrik, které je nutno
sledovat a vyhodnocovat spolu s ostatnimi marketingovymi kanaly, 1ze analyzovat Uspéchy
v zapojeni zakazniki, posilovani jejich spokojenosti nebo zvySovani poc¢tu navstév firemni

stranky.

V posledni dob¢ se na trhu vyskytuje pomérné velké mnozstvi marketingovych agentur,
které poskytuji nabidky k doslova ,,vyrobé“ fanouskd ve velmi kratkém case. Tito fanousci
vSak nemusi byt skuteCnymi lidmi ale pouze virtudlnimi profily riznych uZivatell.
Pokud si firma necha za podobné sluzby od marketingovych agentur zaplatit, nema zadnou
zaruku, Ze takto ziskani uzivatelé budou mit o produkty a sluzby dané firmy zdjem, jelikoz
se nemusi viubec jednat o0 realné osoby. Bezpecnosti a rizikim spojenym

s pouzivanim socialnich siti se podrobné vénuje nasledujici kapitola.
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3.3 Bezpecnost a rizika spojena s uzivanim socialnich siti

Otazka bezpecnosti socidlnich siti je v poslednich letech velice diskutovanym tématem.
Ochrana osobnich udaji na téchto sitich zvefejiiovanych je upravena v nékolika zakonnych
predpisech. V ramci pravni ochrany by méla byt data jednotlivych uzivatelii pomérné kvalitné
ochranéna. V praxi je to v8ak velmi tézko proveditelné, jelikoz zabezpeceni osobnich udajii
neni nikdy Upln¢ stoprocentni. Velky podil hraje v tomto ohledu lidska diivéra, kterd byva

velmi €asto negativné zneuzivana.

Pti registraci na socialni sité jsou od uzivateli vyzadovana rozsahla data a osobni udaje,
jejichz uvedeni je cCasto nepovinné, ale mize rozhodovat o uUspé$nosti vyhledani
nebo zviditelnéni daného uzivatele. Dilezitou roli v ochranné osobnich udaji hraje
tzv. licen¢ni ujednani provozovatele socidlni sité, které presné specifikuje jakym zptisobem je
s témito udaji nakladdno. Mnohé socialni sit¢ pouzivaji udaje z profili svych uzivateli

a nabizeji je tfetim stranam. [24]

Nejvétsi socialni sité v zavislosti
na riziku a bezpec¢nosti

= Facebook

= MySpace
Twitter

® Linkedin

Obr. 10 Nejvétsi socidlni sité v zdavislosti na riziku a bezpecnosti

Zdroj: viastni zpracovani dle [29]

Prizkum spole¢nosti Media Evolution, ktery je vyobrazen na Obr. 10 se vénuje porovnani
nejveétsich socidlnich siti, tak jak na né€ nahlizeji uzivatelé z hlediska bezpecnosti a rizikovosti.

Zieteln¢ nejveétsi riziko dle tohoto prizkumu piindsi socidlni sit’ Facebook nasledovéna
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pomérné vyrovnanou obavou uzivatel ze siti Twitter.com a MySpace.com. Nejmensi hrozbu

v podobé pouhych 4% respondentti predstavuje profesni sit’ LinkedIn.

Mezi zékladni rizika socialnich siti patii napiiklad nésledujici nebezpecné jevy. Prvni
z nich je tzv. ,cyberstalking“ nebo téz ,stalking“ (z anglického pronasledovani),
ktery oznaCuje opakované a stupniujici se obtézovani a prondsledovani individudlnich
uzivatelt. Stalkingové pronasledovani ma za cil snizit kvalitu zivota uzivatele a ohrozuje
jeho bezpecnost. Tento druh internetového obtézovani a pronasledovani miize mit fadu forem

a také ruznou intenzitu.

Dalsi z moznych projevu rizikovosti socialnich siti vychéazi z americkych pojmu ,,flaming*
a ,,hoax“. Prvni z nich oznacuje neptatelské chovani jinych uzivatell, které je spojeno
s prostfedim socialnich siti. Tento druh chovani byva doprovazen urazkami, nadavkami,
vyhrozovanim apod. Termin ,hoax“ predstavuje faleSnou zpravu, mystifikaci, podvod,
vymysl nebo Zzert, jehoz tkolem je vystrasit pfijemce a donutit ho k undhlenym ¢inim

a na internetu se vyskytuje v mnoha podobach. [3]

Pomérné rozsifenym jevem na socidlnich sitich a internetu obecné je také tzv. ,,phishing*
nebo také ,,pharming®. ,,Phishing® vychazi z anglického piekladu slova rybatfeni a podobné
jako ,,pharming* slouzi k ziskavani citlivych dat od uzivatelii. Uzivatelim zasazenym timto
rizikovym jevem jsou zasilany zpravy, které vypadaji jako oficidlni ufedni dokumenty
od bank nebo podobnych instituci s zadosti 0 zaslani citlivych udaji dané osoby. ,,Pharming*
se projevuje jako odkaz na faleSnou internetovou stranku, kam nic netusici uzivatel vypise své

osobni udaje v podob¢ kreditnich karet, hesel, mobilnich ¢isel apod. [24]

Se vznikem internetu se na povrch dostalo mnoho novych pftilezitosti pro provozovani
zakdzanych ¢innosti doprovazenych kriminalitou v oblasti online evoluce. V pribéhu vyvoje
dochdzi k postupnému zvySovani bezpeCnosti a zpfisiovani legislativy ovSem
tak jako se vyviji bezpeCnostni opatieni, neustale se vyviji nové nebezpeéné jevy
a organizace, které maji za cil ohroZovat bezpe¢nost internetovych uzivatelti. Zalezi pouze
na opatrnosti, znalosti prostiedi, prevenci a v neposledni fad¢ také Stésti lidského jedince,

aby si své soukromi uchranil tak, jako se o to snazi v osobnim soukromém Zivoté.

3.4 Nejuspésnéjsi firmy a marketingové kampané na socialnich sitich

vvvvvv

firem a marketingovych strategii na socidlnich siti nezavisle na odvétvi, ve kterém tyto
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spoleCnosti plsobi. Prace se dale zabavy analyzou, pro¢ jmenované spolecnosti dosahuji
unikatnich vysledkd v prostfedi socialnich siti a také specifikuje faktory, které vedou

k dosazeni ocekavaného uspéchu.

3.4.1 HubSpot - vizualni marketing

Prvni ze zéastupcti GspéSnych firem na socialnich siti je americka spolecnost HubSpot,
kterd se vénuje emailovému marketingu, vyvoji webil a socidlnich siti a tzv. ,start up*
projektim. Tato spole¢nost dlouhodobé zkoumala vliv obrazkd a grafického obsahu na
celkovy pocet shlédnuti a dosahu daného obsahu na socialnich sitich a vénovala velkou

pozornost vyvoji riznych vizualnich prvka.

V ramci vyzkumu se podafilo zjistit, ze spravné vizualné pfipraveny obsah ziska az 94%
vice celkového z&jmu uZivatell neZ Spatné graficky zpracovany obsah. Firma dokonce
takovym zptisobem véti v silu grafického obsahu, ze kazdorocné rozdava riznoroda graficka

zpracovani fotek a vytvari editovatelné vzory, které si zdkaznici kupuji ve vybudované

marketingové online platformé. [34]

ALL-IN-ONE
HubSpot simplifies your
marketing by pulling
together everything you
need to grow your business.

Email &
Lead
Nurturing

Obr. 11 Poskytované produkty spole¢nosti Hubspot
Zdroj: prevzato z [34]

Na zéklad¢ vizualniho marketingu si tato firma vytvofila velice prestizni globalni znacku,

ktera je povazovana za jednu z prikopniki a nejvétSiho poskytovatele tvorby grafického
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online marketingu na svété. Na Obr.11 je mozné vidét vSechny oblasti, na které se spole¢nost
Hubspot specializuje a pomaha svym zdkaznikim s jejich spravou na zakladé kvalitné

tvofeného vizualniho obsahu.

3.4.2 Redbull - inspirace zakaznika

Dalsi z veleuspésnych firem co se marketingové strategie a kampani na socidlnich siti tyce
je predni znacka energetickych népojia Redbull. Tato firma dosahuje jednoho z nejvétSich
zacileni a osloveni zakazniku na svété i1 presto, ze diive provedené analyzy prokazaly,
ze firma neni na socialnich sitich pfehnan¢ aktivni. V primeéru tak prezentuje skrz tyto sité 0,6

ptispévku za den. [35]

Tento fakt dokazuje, Ze nezalezi na tom, jaké mnozstvi obsahu dana firma prezentuje.
Nejvice totiz zdlezi na tom, o jaky obsah se jednd a jakou ptedstavuje kvalitu a inspiraci
pro zakaznika. Pravé tyto dva faktory dé€laji ptispévky a socialni média spolecnosti Redbull
tak zajimavé a zadané. Tento vyrobce energetickych ndpoji se snazi ve svych
marketingovych aktivitach zobrazovat lidi v d€lani ojedin€lych véci na ojedinélych mistech.
Z toho dlivodu se jejich zékaznici na danym piispévkem pozastavi a dojde k jejich osloveni
na zékladé¢ vytvofeni osobni vazby na pravé shlédnuty obsah. Obr. 12 zobrazuje nékolik

inspirativnich ptispévki spolec¢nosti Redbull na socidlni siti Instagram.com.

Obr. 12 Piispévky firmy Redbull na socidlni siti Instagram

Zdroj: prevzato z [35]
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3.4.3 MailChimp - poskytovani hodnoty

Obrazky lidi, kteii skac¢i na obloze nebo lezou po horach mohou byt pro nékteré zakazniky
zajimavé, nejednd se ovSem o obsah, ktery by daval smysl pro vSechny znacky a spolecnosti.
Zakladnim ptedpokladem pro ziskédni potencionalniho publika je poskytovani hodnoty.
Internetovy poskytovatel online aplikace pro tvorbu jiz dfive v této praci zminénych

,newsletter” emaild s ndzvem MailChimp v tomto sméru dosahuje neuvétitelnych vysledku.

Soustiedi se predevSim na zvefejiiovani piispévkl, které jsou tvofeny obsahlymi daty
a zalozeny na hodnotnych informacich. Firma se totiz zabyva tvorbou specializovanych
emailovych online klientt, kteti pomoci nejmodernéjSich trendd poskytuji okamzitou hodnotu

a specifické online zdzemi marketingovému publiku firmy.

Spolecnost MailChimp se nesoustiedi pouze na poskytovani hodnoty zakaznikovi
skrz sdileny obsah ale zaroven také napiiklad prostiednictvim velice kvalitniho zakaznického
servisu. Po shlédnuti jejich profilu na socialnich sitich je mozné vidét masovou porci
pozitivnich a osobné zabarvenych komentdii a hodnoceni, které pftispivaji k tvorbé
pozitivniho firemniho image a umoznuji jednodussi ziskani novych zakaznikl. Z toho divodu
je tato spolecnost ve svém odvétvi tak Uspé€Sna a masivné prevySuje svoji konkurenci

v rozsahu sv¢ klientely.

3.4.4 Coca-Cola - sdileni firemnich cild a hodnot

Spole¢nost Coca-Cola neni nutné dlouze piedstavovat a samotna firma si je velmi dobfie
védoma svého postaveni na trhu a divodu své dlouholet¢ dominance. Definice mise této
spolecnosti je mozné v tfech zakladnich bodech nalézt na firemnich internetovych strankach,
co ale spolecnost Coca-Cola déla tak vyjimecnou, je globalné vybudovana znacka, diky které

tyto hodnoty neni tfeba zakaznikiim nadale doslovné prezentovat.

Jednou ze z marketingovych strategii, kterou tato firma pouziva na socidlnich sitich je
prezentace srdceryvnych piib&éhi Stédrosti a dobra, které doslova vybizeji k dalsimu sdileni.
Tim se dany obsah stava virdlnim a na zakladé¢ masového sdileni jednotlivymi uZivateli
se dostava do vSech koutl planety. Jedna se o takové piib&hy a piispévky, které ptirozené

zobrazuji a sjednocuji firemni mise, cile a hodnoty. [36]

Zajimavosti je také rozdé€leni firemniho YouTube kanalu Coca-Cola do malych sub-kanalt
v zavislosti na zemi, regionu, produktové fadé vyrobku apod. Firma se timto snaZzi o aplikaci

lokalniho a regionalniho marketingu a interakce uzivatelii z riznych oblasti, ve kterych sbira
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podklady a napady pro budouci globalni strategii. Z aplikované strategie spolecnosti
na socialnich mediich je zfetelné, ze sdileni firemnich cilti a hodnot pfirozenym zptisobem
z dlouhodobého hlediska utvafi stabilni zakaznické prostiedi a v pfipadé vhodného vyuziti

muze vést az ke globalni ispéSnosti firmy.
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4  VYBRANE ODVETVI A ZAKLADNI MARKETINGOVE
NASTROJE ANALYZOVANYCH PODNIKU

Kapitolou c¢islou ¢tyii zacind praktickd ¢ast diplomové prace, ve které je zpocatku
nastinéna zékladni charakteristika vybraného odvétvi, kterd je dale doplnéna o konkrétni
specifikaci a popis vybranych podnika. Nasleduje podrobny popis aktudlnich marketingovych
strategii vybranych podnikli na socidlnich siti a vycet siti, kter¢é dané podniky aktivné

za témito ucely v ramci aplikované marketingové strategie vyuzivaji.

4.1 Zakladni charakteristika vybraného odvétvi

V rédmci praktické analyzy vybraného odvétvi a vyuzivadni socidlnich  siti
jako marketingovych nastrojii v tomto odvétvi bylo pro ucely této diplomové prace zvoleno
sportovni zaméteni. Konkrétné se jedna o odvétvi ledniho hokeje tvofené prednimi ¢eskymi
kluby piisobici v Tipsport Extralize ledniho hokeje v sezong 2015-2016 na uzemi Ceské
republiky. Pro ucel komparace aplikovanych marketingovych metod a strategii
na socialnich siti se zahrani¢im prace pojednava také o pfednich mezinarodnich hokejovych

klubech v ptisobicich v prestizni hokejové lize NHL na uzemi severni Ameriky.

Vybrané odvétvi se na tizemi Ceské republiky sestava z celkem ¢&trnacti konkurentd,
ktefi v sezon€ 2015-2016 pusobili v Tipsport Extralize ledniho hokeje. Pro analyzu pouzivani
socidlnich siti a aplikovanych marketingovych metod jsou v této praci dale blize
specifikovany a analyzovany kluby Mountfield HK a HC Dynamo Pardubice jako piimi

konkurenti na malém teritorialnim tizemi ptisobnosti a dale také klub HC Skoda Plzeti.

V tabulce zobrazené¢ v Pfiloze A jsou krom& dosazen¢ho potfadi po zakladni casti
také zobrazena loga jednotlivych klubi véetné seznamu jejich generalnich partnert.
Je zretelné, Ze tito partnefi v nékterych ptipadech vstupuji do samotného nazvu daného
podniku a to z propagacnich divodu. Proto také pomérné Casto dochazi k prejmenovavani
jednotlivych klubi nékdy i1 na rocni bazi, jelikoz generalni partnefi nejsou vzdy
dlouhodobymi sponzory v zavislosti na dosahovanych vykonnostnich vysledcich.

Nazev nebo alespont naznak generalni partnera ve svém nazvu nese piesn¢ polovina klubt
vybraného odvétvi. Zbyvajici podniky vétSinou voli tradicni ndzev, ktery charakterizuje znaky
jednotlivych mést, ve kterych tyto kluby pisobi nebo ptipadné specifické prvky, které jsou
pro dany klub typickeé.
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Zajimavosti je partnerstvi pfedniho Geského vyrobce automobilt Skoda Auto, a.s.,
ktery dlouhodobé podporuje ledni hokej v Mladé Boleslavy. Podnazev ,,Skoda“ ale ve svém
nazvu nese plzeiisky klub HC Skoda Plzen a pravé z toho divodu nemize tento podnazev
zahrnovat také boleslavky klub. Z tabulky v piiloze A je ale zfetelné, Ze se jedna o dva rizné
podniky - automobilku Skoda Auto, a.s. a vyrobce autobusovych a tramvajovych linek Skoda
Transportation, a.s.

Teritorialni rozlozeni konkurenti ve vybraném odvétvi je vyobrazeno na Obr. 13.
Jak je z tohoto obrazku patrné, nejvétsi alokace a konkurence klubii panuje v zapadnich
Cechach doprovazeno pomémé hustou siti konkurentd v oblasti jihovychodni Moravy.
Zajimavosti je, ze se v sezoné 2014-2015 zadny z podnikti vybrané¢ho odvétvi nevysktoval

na tzemi jiznich Cech a Vysoginy.

Obr. 13 Teritoridlni rozloZeni vybraného odvétvi v ramci CR
Zdroj: prevzato z [37]

Marketingové strategie vybranych podniki na socialnich sitich se dost ¢asto pomérné
vyznamné odliSuji praveé v zavislosti na teriotiralnim umisténi a konkurenci, ktera se v jejich
blizkosti vyskytuje. Mnohé podniky vedou konkureéni boje o své zakazniky, jiné zase
svou dlouholetou tradici maji vybudovanou Sirokou klientelu, ktera je svému klubu po dobu
nékolika generaci maximalné vé€rna. O problematice modernich marketingovych trendt

v tomto odvétvi pojednava kapitola 5.1 diplomové prace.
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4.2 Specifikace vybranych podniki

Nyni se prace zaméfi na blizsi popis vybranych podniki, jejichz marketingové kampané
na socialnich siti jsou v nasledujicich kapitolach blize analyzovany. Jedna se o dva podniky
s dlouholetou tradici ve vybraném odvétvi - HC Dynamo Pardubice a HC Skoda Plzei.
Dale se prace také zaméfuje na analyzu a blizs§i popis klubu Mountfield HK, ktery vznikl
po presunu franéizy z Ceskych Bud&jovic pred nékolika lety a na velice malém teritorialnim

uzemi tak vznikl pfimy konkurent pardubickému hokejovému klubu.

4.2.1 Hockey Club Dynamo Pardubice, a.s.

HC Dynamo Pardubice bylo oficialné zapsano do obchodniho rejstiiku az v roce 1994,
ovSem koteny pardubického klubu sahaji podstatné¢ hloubé&ji do historie a to konkrétné
do roku 1923, kdy byl pod ndzvem LTC Pardubice tento podnik zalozen. V prubéhu casu,
jak jiz bylo v této praci v predchozich kapitolach nastinéno, doslo nékolikrat ke zméné nazvu
spole¢nosti vétSinou v zavislosti na generalnim sponzorovi klubu a soucasné také ke

zvySovania snizovani zakladniho kapitalu firmy. [38]

Pardubicky klub diky dlouholeté tradici patii k pfednim c¢eskym podnikiim, ktery disponuje
rozsédhlou zakaznickou zdkladnou v podobé vémych a pozitivné ladénych fanouski.
Po odkoupeni licence a piesunuti hokejového klubu Mountfield z Ceskych Budg&jovic
do Hradce Kralové i tradi€ni pardubickych hokejovy klub musi ovSem o své zdkazniky

pec€ovat a snazit se o jejich udrzeni.

V poslednich letech pardubické marketingové oddéleni dosahuje fantastickych vysledkd.
Nékolikrat po sobé byl tento podnik ocenén cenou za nejkvalitnéj§i a nejefektivnéjsi
marketingovou propagaci daného odvétvi udélovanou spolecnosti eSports.cz, s.r.o. I presto
pardubicky klub bojuje s odlivem fanouskt, vliv herni vykonnosti na zakaznickou klientelu

analyzuji dalsi kapitoly této diplomové prace.

HC Dynamo Pardubice pouziva k propagaci kromée kvalitn¢ zpracovaného firemniho webu
také vSechny novodobé moderni online socidlni sité. Pilotnim projektem a oblasti nejvétsi
koncentrace masivniho mnozstvi marketingového obsahu je socialni sit' Facebook.
Pardubicky podnik ale pomérné dlouhou dobu pisobi také na videoblogu YouTube,

socialnich sitich Twitter, Instragram a analogicky také na siti Google+.
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4.2.2 Mountfield HK, a.s.

Historie hradeckého klubu zacala v roce 1925 tedy dva roky po zalozeni hokeje
v Pardubicich vznikl v Hradci tehdejsi bruslaisky klub BK Hradec Kralové. Hradecky klub
ale tak jako tfeba ten pardubicky dlouhodob& neptisobil v nejvyssi hokejové lize CR.
V novodobé historii tj. za poslednich 20 let hradecky hokej dlouhodobé setrvaval v prvni
narodni hokejové lize, ve které dosahoval solidnich vykonnostnich vysledkd, ale nikdy
se mu nepovedlo navrat mezi elitu realizovat. Zlom pfiSel az v roce 2012, kdy doslo K piesunu
fran¢izy Mountfield z Ceskych Budé&ovic pravé do Hradce Kralové a ten se tak stal
pravoplatnym &lenem Tipsport Extraligy ledniho hokeje CR a po dobu nasledujicich ti sezon

(az do soucasnosti) v ni také diky své vykonnosti setrval. [39]

Mountfield HK pfedstavuje nejnovéjSiho zastupce a uzivatele socidlnich siti ze vSech tii
vybranych podnikt. Socidlni sité¢ tohoto klubu zatim nedisponuji tak velkou zakaznickou
zakladnou a je tak zajimavé analyzovat marketingovou strategii tohoto podniku
v porovnani s ostatnimi pomérné tradi€nimi vybranymi podniky. Provéazanost hradeckych
pusobnosti na trhu, jelikoz podnik Mountfield HK jako zastupce vybraného odvétvi tedy
i¢astnik nejvyssi hokejové ligy Ceské republiky se do Hradce Kralové piesunul teprve
pied nékolika lety.

Hradecky klub za kratkou dobu svého pulsobeni ve vybraném odvétvi dosahuje
nadstandardnich vysledkil v oblasti marketingu a socialnich siti, coz muze byt zapfi¢inéno
pravé kratkodobou plsobnosti v tomto odvétvi. Dle statistickych dat je totiz zfetelné,
ze po zalozeni novych profilii na téchto sitich podniky vétSinou dosahuji pomérné snadno
dobrych a nadstandardnich vysledkii. Udrzet ale nastoleny trend a zékazniky dlouhodobé
na své socialni sit€¢ znovu ptitahovat uz se jevi jako pomérne naro¢ny ukol.

Klub Mountfield HK je pfimym konkurentem pardubického hokejové klubu v boji

o fanouSky respektive koncové zdkazniky a také konkurentem na poli dosahovanych

sportovnich vysledkii. Tyto dva subjekty mezi sebou casto vedou na socialnich sitich

wrwe

malym teritoridlnim uzemim putisobnosti a je podrobné&ji popsan v dalSich kapitolach této

prace.
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Hradecky hokejovy klub disponuje firemnimi profily na socidlnich sitich Facebook,
Youtube nebo Google+. V poslednich letech se marketingové oddéleni vénuje také prezentaci

na moderni siti Instagram nebo mikroblogu Twitter.

4.2.3 HC Plzen 1929, s.r.o.

Plzensky klub nese rok zalozeni hokeje v tamnim mésté€ jiz ve svém nazvu. V roce 1929
byl zalozen tehdejsi odbor hokeje pii fotbalovém klubu Viktoria Plzeni. S dnes pouzivanym
nazvem klub HC Skoda Plzeii ptisobi v nejvyssi hokejové lize Ceské republiky jiz fadu let
a jedna se tak o tradi¢ni podnik vybran¢ho odvétvi, jelikoz Plzen je dlouhodobé povazovana
za jednu z nejkvalitngjSich ,,lihni* hokejovych talentli. Aktudlni generadlnim partnerem klubu

je spoleénost Skoda Transportation, a.s. [40]

Plzenisky marketing podobné jako marketing Pardubic nebo Hradce Kralové disponuje
v poslednich letech vybornymi vysledky. Zakladna fanouski pilotni socialni sité Facebook
pouzivané k marketingovym uceliim, za posledni dva roky zaznamenala téméi 25% nartst
a podobné vysledky HC Skoda Plzeti dosahuje také na dalich pouzivanych sitich.

Marketingovy obsah tohoto podniku naleznete také na sitich YouTube, Twitter a Instagram.

V novodobé historii klubu (po roce 1991 az do soucasnosti) se Plzeni dvakrat probojovala
az do finalovych boju Tipsport Extraligy ledniho hokeje. V roce 2000 z toho bylo kone¢né
druhé misto po findlové prohie s tehdejsim klubem HC Slovnaft Vsetin. V roce 2013
HC Skoda Plzei doséhla historického tsp&chu v podobé celkového prvenstvi v nejvyssi

hokejové lize Ceské republiky.

4.3 Marketingové strategie vybranych podniku a specifikace jejich
socialnich siti

Kazdy z vybranych podniki daného odvétvi na sociédlni siti voli diametricky odlisny
pfistup ke zvefejiiovani obsahu, osloveni zakaznikd a propagaci jednotlivych firemnich
marketingovych kanali. Nyni se prace vénuje analyze téchto strategii vCetné konkrétnich

podob vybranych firemnich profili na socialnich sitich.

K provedeni analyzy marketingovych aktivit na téchto sitich bude majoritné pouzivana sit’
Facebook jako pilotni projekt a marketingovy kanal vSech vybranych podnikd. Soucésti
podrobné analyzy jsou zajimavosti z oblasti dalSich socialnich siti v¢etné jejich navaznosti

na firemni marketingovou strategii.
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Tab. 3 Aktudlni stavy fanouskii profilii vybranych podnikii na socidlnich sitich v dubnu 2016

NAZEV KLUBU FACEBOOK | TWITTER | INSTAGRAM | YOUTUBE | CELKEM

HC Dynamo Pardubice 58.904 4711 5372 3528 72.515
Mountfield HK 11.696 2290 3674 1222 18.882
HC Skoda Plzeri 43.309 2361 6505 1341 53.516

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. 3 zobrazuje aktualni stavy fanousku stézejnich socialnich siti vybranych podniki,
na kterych realizuji svoje marketingové aktivity. Jak je z tabulky patrné, nejvéEtsi
vybudovanou zakladnou uZivatelli na socialnich sitich disponuje HC Dynamo Pardubice,
nejmensi potom naopak Moutfield HK, ktery je nejnové€js§im podnikem vybraného odvétvi.
Zajimavosti je také pomérné vyrazny rozdil mezi tzv. nasledovateli tedy fanousky na socialni

siti Instagram, na které je v soucasnosti jasnym lidrem klub HC Skoda Plzeti.

4.3.1 Masivni propagace a intenzivni obsah na denni bazi

V této kapitole se prace vénuje analyze zakladni aplikované marketingové strategie
na socialnich sitich tradi¢niho ¢eského klubu HC Dynamo Pardubice. Obecnd strategie
vybraného podniku na téchto sitich by se stru¢né¢ dala popsat jako masivni propagace

a intenzivni zvetejiiovani obsahu na denni (nékdy i vice jak deset ptispévku za den) bazi.

Intenzita piispévkll a zvefejiovaného obsahu se pifedev§im odviji dle sezénniho
¢1 mimosezonniho obdobi, ve kterém se klub zrovna nachédzi. Tento trend je typicky
pro vSechny podniky vybraného odvétvi, jelikoZ masivni zacileni a osloveni zdkaznika je
dalezité predevS§im v pribéhu hlavni sezény. Mimo sezénu dochazi k tzv. udrzovéni
povédomi o existenci na socialnich sitich a béhem tohoto obdobi vétsinou nedosahuji Zadné

sit¢ v oblasti zaujeti a dosahu ptispévka zddnych zazracnych vysledkd.

Na Obr. 14 je zobrazena podoba stézejnich socialnich siti klubu HC Dynamo Pardubice.
Vybrany podnik se maximaln€ snazi v€novat pozornost grafickému pojeti a propojeni dané
sezonni vizualni koncepce svych webovych stranek stejné tak jako vsech pouzivanych siti.
Obrazek znazoriiuje podoby socidlnich siti Twitter, Facebook, YouTube a Facebook
umisténych na obrazku z leva do prava. U kazdého grafického pojeti socidlni sit¢ vybraného
podniku  je také uvedeno oficidlni logo dané sit¢ pro lepS$i orientaci a rozeznani

jednotlivych siti.
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Ze statistickych ptehledi pardubickych siti vyplyva, Ze nejvétsim okruhem oslovenych
uzivateld jsou muzi ve v€kovém rozmezi 18-24 let, ktefi tvoii vice jak Ctvrtinu fanouska
socialnich siti tohotu klubu. I kdyz modernim trendem v oblasti socidlnich siti jsou v posledni
dob¢ dotykové ,,chytré* telefony a jejich vyuzivani k prohlizeni a interakcim na téchto sitich,
nejbeznéjSim zatizenim tvotici vice nez polovinu zobrazeni socidlnich siti HC Dynamo

Pardubice jsou notebooky a stolni pocitace. [41]

Obsah marketingovych aktivit byvéa z pravidla tvofen riznorodymi grafickymi materidly,
rozhovory s hraci a funkcionafi klubu, upozornénim a propagaci firmou piipravovanych akci
a v neposledni fadé také prezentaci firemniho videoobsahu. Video materidl ptedstavuje
pro pardubicky klub pilotni marketingovy kanal, ktery je zdkazniky Casto pozitivné ocenovan.
Mnozstvi zvetejiiovanych videklipl, rozhovori, reportdzi a dal$iho video materidlu je

na trovni vybraného odvétvi vysoko nadstandardni.

V souvislosti s prezentaci video obsahu aplikovalo v minulém roce marketingové oddéleni
jednu zasadni zménu. Dfive byly zvetfejiiované videoptispévky vzdy nahrany na socidlni sit
YouTube a nésledné pomoci odkazii a proklikd sdileny na dalSi socialni sité klubu,
¢imz dochézelo ke shlizeni obsahu na tomto videoblogu a zaroven nartistu jeho odbératelti.
Marketingové oddé€leni se vSak za ucelem zvySeni fanouSka jednotlivych socidlnich siti
rozhodlo aplikovat strategii, kde je videoobsah nahran na kazdou socialni sit zvlast
a az na vyjimky tak nedochdzi k jeho prezentaci ptes sit YouTube. Dané piispévky
tak na kazdé socialni siti zvIast’ produkuji Sir§i dosah, usnadiuji uzivatelim pftistup k danému

video obsahu a zaroven dochazi k soubéznému ristu vSech siti najednou.
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Kromé koncentrace na seniorsky hokejovy tym, o ktery jevi zdkaznici nejvétsi zajem
se HC Dynamo Pardubice také usilovné pomoci socialnich siti vénuje prezentaci jednotlivych
mladeznickych kategorii. Dochazi tak k piildkani budoucich novych potencionalnich
zakazniki a tento trend také piispiva k tvofeni dobrého jména firmy. Pardubicky klub
nepouzivéd na zadné ze socialnich siti placenou propagaci firemnich stranek ani jednotlivych

piispévku.
4.3.2 Koncentrace na neustaly rust a osloveni zakaznika

Dalsi z analyzovanych podnikti vzhledem k socidlnim sitim jako marketingovym
nastrojim je nejnové&jsi sportovni klub ve vybraném odvétvi s nazvem Mountfield HK.
Marketingové oddéleni tohoto klubu se v poslednich letech nejvice koncentruje na neustaly
rust vSech socidlnich siti a osloveni klicovych zdkaznikd. Analogicky se jevi tato strategie
vzhledem ke kratkodobé pusobnosti klubu v nejvyssi ¢eské soutézi a zaroven nejmensi

uzivatelské zakladn¢ na téchto sitich jako spravné zvolena.

Ptispévky a obsah vybraného podniku jsou na riiznych socialnich sitich co se do intenzity
ty¢e pomémné odlisné, ackoliv v porovnani s intenzitou zvefejiiovani obsahu pardubického
klubu jsou hradecké marketingové aktivity na téchto sitich podstatné nizsi. Nikde totiZ neni
psano, ze ptispivanim kvalitniho obsahu s niz$i intenzitou neni mozné dosahnout stejnych
nebo dokonce i lepSich vysledkti zacileni a dosahu téchto pfispévkl nez pii masivné

intenzivni propagaci a aktivité na socialnich sitich.
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Na Obr. 15 jsou zobrazeny konkrétni podoby socidlnich sitich klubu Mountfield HK.

Tak jak je ve vybraném odvétvi zvykem, hlavnim pfedmétem koncentrace piispévkl a zdjmu
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zakaznik je socialni sit' Facebook. V minulém roce se také vybrany podnik zaméfil
na zkvalitnéni a zvyseni intenzity zvefejiovani video obsahu na socidlni siti YouTube i kdyz
kvalitou zpracovani tohoto obsahu nedosahuje tak vysoké urovné jako konkurencni
pardubicky klub. Socialni sit¢ Twitter a Instagram tvoii podptrné sité k propojeni firemniho
obsahu na dalsi marketingové kandly, ale nepfedstavuji stézejni néstroje marketingové

strategie.

vvvvv

u HC Dynamo Pardubice v€kova skupina muzii mezi 18 a 24 lety, které tvofi vice nez pétinu
celkového poctu vsech uzivateld. Na rozdil od pardubického klubu jsou ale socialni sité firmy
Mountfield HK prohlizeny a navstévovany ve vétsi mife z mobilnich zafizeni a to piesné
51% ze vSech uzivatell. Hradecky klub taktéZ nepouzivd Zadnou z moznych placenych
propagaci na zadné z podnikem vyuzivanych socidlnich sitich a spoléhd se tak pouze

na organicky dosah jednotlivych ptispévku. [41]

Obsahov¢ se zvolena marketingova strategie shoduje s trendy ve vybraném odvétvi.
Hradecky marketingovy obsah na socidlnich sitich se sestavd z c¢lanku, reportdzi, video
obsahu, grafickych kolazi, letdka a rozhovorti. Nedochéazi zde ovSem k tak ¢asté a intenzivni
propagaci mladeznickych aktivit klubu. Zacileni na nové zdkazniky z tohoto segmentu je

tak jednou z mozZnych oblasti zlepSeni a implementace rozsifeni marketingové strategie.

Obecné dosahuji socialni sit¢ Mountifled HK produktivniho riistu a to ve vSech ohledech.
Za posledni dva roky doslo k néartistu uzivatelll na socialni siti Facebook o vice nez 50% coz
tento trend maximalné¢ potvrzuje. Otazkou zlstavd v jak dlouhém casovém horizontu
se nastoleny trend podafi firmé udrzet a nové potenciondlni zdkazniky v tak vysoké mite

pfi zvoleném zacileni a struktufe obsahu pfitahovat.

4.3.3 Strategie kvalitni stfedné intenzivni a obsahové zaloZené prezentace

HC Skoda Plzen ve svych marketingovych aktivitich na socialni sitich nevénuje
maximalni usili intenzit¢ zvefejnovaného obsahu, spiSe by se aplikovana strategie dala
ve strucnosti popsat jako stfedné¢ intenzivni propagace, zalozend na kvalitnim
a propracovaném zvetejniovaném obsahu. Grafické provedeni a vzhled hlavnich firemnich
stranek tohoto klubu na socialnich siti zobrazuje Obr. 16. Vybrany podnik pfevazné pouziva
k marketingovym ucelim podobné¢ jako konkuren¢ni pardubicky nebo hradecky klub socialni

sit’ Facebook, jako hlavni marketingovy kanal, dale potom sit¢ YouTube, Instagram a Twitter.
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Jak je z obrazku patrné, vizualni propojeni jednotlivych siti skrz sjednocend graficka
zahlavi a grafické provedeni jednotlivych prfispévki na téchto sitich hraje dulezitou roli
v identifikaci daného podniku zdkazniky. Jak jiz bylo v této praci difive zminéno, praveé
grafickd a vizudlni stranka obsahu socidlnich siti a marketingové strategie obecné je dnes
velmi trendovou zéleZitosti, kterd v piipad¢ atraktivné zvoleného obsahu miiZze dostat

zaslouZeného pozitivniho vysledku.

Nejvétsim okruhem uzivateld socialnich siti HC Skoda Plzei je taktéz vékova skupina
muzl mezi 18-24 lety, ktefi tvoti vice nez ¢tvrtinu celkového poctu vSech uZivateld. Socialni
sit¢ tohoto klubu taktéZ potvrzuji trend v oblasti vyuzivani mobilnich zafizeni k aktivitam
na téchto sitich s vice nez 60% uzivateltl, ktefi firemni profily HC Skoda Plzen navitévuji
pravé zminénym zpisobem. Za posledni dva roky se plzenskému klubu dostava mirnému
ale pomérné stabilnimi nartistu vSech socidlnich siti. Na siti Facebook je to nartist o necelych
14 tisic uzivatell, coz je témét 30% z aktudlniho stavu odbératelti firemniho obsahu HC

Skoda Plzefi na této siti. [41]

Obsahovou stranku piispevkill tvoii u vybraného podniku piedev§im kvalitné zpracovany
a ve vetsing pripadi pomérné obsahly marketingovy materidl. Pievazné se jednd o vizudlni
a grafické materidly, v minulém roce plzensky klub ve vétSim mnozstvi také zacal vénovat
pozornost video obsahu zejména pomoci firemni prezentace na socialni siti YouTube.
Vybrané prispévky tohoto typu se staly uzivateli velice vyhledavanymi a dosahuji

tak kvalitnich vysledkt co se zaujeti a dosahu tohoto specifického obsahu tyce.
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HC Skoda Plzen patii k predni podnikiim vybraného odvétvi v ramci dosahovanych
sportovnich vysledkli ovSem marketingové aktivity tohoto klubu za t€émi sportovnimi
rozhodné viibec nezaostavaji. Plzeiisky klub svym kvalitnim obsahem, vhodné a cilen¢
zvolenou marketingovou strategii dosahuje kvalitni vysledka na poli socidlnich siti. Tyto sité
vykazuji neustdlou rastovou tendenci svych uzivateli a mlzeme tak v aplikovanych
marketingovych aktivitich Plzen zatfadit minimaln¢ mezi nejlepSich pét podniki vybraného

odvétvi.
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5 ANALYZA VYUZIVANI SOCIALNICH SITI JAKO
MARKETINGOVEHO NASTROJE VE VYBRANEM ODVETVI

V této kapitole se prace vénuje analyze zdkladnich marketingovych trendi vybraného
odvétvi, které dané¢ podniky v nejvétsi mife pouzivaji k propagaci a interakci s uZzivateli
na socialnich sitich. Nésleduje také podrobny prizkum vybranych marketingovych strategii
na téchto sitich, vcetné komparace odliSnosti jednotlivych konkurenti daného odvétvi

a porovnani ¢eské koncepce marketingu ve vybraném odvétvi se zahrani¢nimi subjekty.

5.1 Moderni trendy v oblasti socialnich siti ve vybraném odvétvi

Moderni trendy, globalné Gspésné firmy a jejich strategie v oblasti online socialnich siti
jsou popsany v kapitole 3.4 této prace. Nyni se prace zaméii na analyzu konkrétnich trendt
a strategii na téchto sitich ve vybraném odvétvi. Podniky v tomto ohledu vétSinou stavi
marketingové strategie na nékolika zékladnich pilifich, které jsou pro dany podnik typické

avsak v nekterych ptipadech mohou mit i obecné platny charakter.

5.1.1 Antikonkuren¢ni kampané na socialnich sitich

Nékteré firmy se snazi zaujmout své uZivatele pomoci tzv. antikonkuren¢nich kampani,
mifenych na degradaci ¢i zesméSnéni svého piimého vyzyvatele. Takovy pocin je typicky
pro teritoridln¢ svazané podniky, ktefi svadéji pfimy boj o své zakazniky ovSem nemusi mit
vzdy pouze negativni charakter. Miize se napiiklad jednat o obsah motivacniho charakteru
s cilem vygradovat atmosféru mezi obéma konkurenty, ktery pfinese danému piispévku

masivni popularitu.

Typickym piikladem je antikonkuren¢ni kampan klubu HC Dynamo Pardubice namifena
na svého konkurenta v odvétvi Mountfield HK. Jedna se o video pfispévek na socialni siti
YouTube, ktery zobrazuje logo hradeckého klubu u rybni¢ku pohédkové postavy Rakosnicka.
Tento video piispévek byl v pozitivnim slova smyslu na uZivatele zacilen pied vzdjemnym

klanim obou klubu s podtitulem ,,Derby mize zagit!*.

Jak je zietelné z Obr. 17, tato antikonkurenéni kampan se dockala pomérné velké
popularity. Statistiky na tomto obrazku zobrazuji obdobi sedmi dni po zvefejnéni tohoto
ptispévku a je z nich patrné, ze se zminény obsah v tomto ¢asovém horizontu stal treti
nejvyhledavanéjsi akvizici firemniho kanalu YouTube pardubického podniku a celkovy pocet

shlédnuti daného piispévku dosahl téméf 10% ze vsech zhlédnuti pardubického video obsahu.
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Obr. 17 Statistiky kandlu YouTube klubu HC Dynamo Pardubice

Zdroj: prevzato z [42]

5.1.2 Propagace hraca reprezentujici vybrany podnik

Dalsim z typickych trendl oblasti socialnich siti vybrané¢ho odvétvi je masivni propagace
nejlepSich  hra¢t  klubu dosahujicich  kvalitni  vysledky jak v  klubové sféfe
tak na mezinarodni respektive reprezentacni Urovni. Kazdy z podniki daného odvétvi voli
individualni pfistup k propagaci téchto jednotlivcll, nyni se prace zamé&fi na analyzu téchto

pristupti a komparaci statisticky vysledki téchto specifickych kampani.

Ptehled vySe zminéného specifického obsahu a jeho vizualni podobu na socialni siti
Facebook je znazornén na Obr. 18, ktery zobrazuje propagaci mladeznickych reprezentanti
jednotlivych vybranych podnikil na této socidlni siti. Podobné piispévky je ovSem mozné
nalézt téméf na vSech firemnich socidlnich sitich, jelikoz byvaji pomoci proklikii Casto

vzajemné sdileny a celoplo$né propagovany za Gi€elem maximalniho zaujeti a dosahu.

Zajimavosti jsou statistickd data, kterd s sebou tento druh marketingové kampané piinasi
a kterd se v jednotlivych klubech pomémé dost odliSuji. Zatimco HC Dynamo Pardubice
V nize zobrazeném piispévku na socidlni siti Facebook dosahuje osloveni uZivateld
nad hodnotu 15 tisic, plzensky klub se zdaleka této hodnoté ani nepfiblizuje s pouhymi zhruba
1700 oslovenymi uZzivateli. Mezi hodnotami téchto klubl se pohybuje atraktivita specifického
ptispévku s reprezentacnim obsahem klubu Mountfield HK, ktery atakuje hodnotu 8000

oslovenych lidi, pokud neni bran v potaz také pocet jednotlivych zaujeti a interakci. [41]
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Obr. 18 Propagacni piispévky zaméiené na hrdace reprezentujici vybrané podniky
Zdroj: viastni zpracovani dle [41]

Z prozkoumanych statistickych dat v této kapitole je patrné, ze atraktivita propagace hract
reprezentujicich vybrany podnik neni pfimo umeérnd celkovému poctu odbératelti obsahu
daného klubu na socialni siti Facebook. Casto zalezi na zptisobu atraktivity piispévky
pro koncové uzivatel a jeho formé (infografika, rozhovor, ¢lanek, video). V neposledni fad¢
hraje vliv na findlni osloveni uzivatel kvalita zpravovani obsahu a c¢asovy horizont

jeho prezentace.

5.1.3 Infografika priibéhu a vysledki utkani

Jednim ze stéZejnich pfedmétl prezentace obsahu a zdkladnich cili propagace je také
infografika pribéhu utkani vcetné finalnich zapasovych vysledkii. Tento druh propagace ma
ve vybraném odvétvi vétSinou specifickou vizualni a grafickou podobu, ktera se samoziejmé
v zavislosti na konkrétnim podniku individualné odliSuje. Jak jiz bylo v této praci zminéno,
vizualni provedeni a zpracovani obsahu na socidlnich sitich je jednim z nejdilezitéjSich
faktortt dosazeni uspéchu na téchto sitich a proto se mu tato kapitola z praktického hlediska

ve vybraném odvétvi blize vénuje.

Na Obr. 19 je mozné nalézt vycet infografickych pfispévkia vybranych podnikd na socialni
siti Facebook. Jednd se o vizudlné¢ a graficky zpracovany informativni obsah ze zavéru
hokejové sezony 2015/2016, ktery dané kluby zvefejnily po poslednim odehraném utkani

ve vyse zminéné sezoné. Nyni se prace zameéfi na statistickou analyzu vysledkl jednotlivych

prispévkil a pokusi se objasnit ditvod, pro€ jsou vystupni data pomérné odlisna.
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Obr. 19 Infografické p¥ispévky vybranych klubii na socidlni siti Facebook

Zdroj: viastni zpracovani dle [41]

Prvni ze zkoumanych oblasti je dosah jednotlivych ptispévki, ktery je na Obr. 19 zobrazen
pomoci oranzovych obdélnikti a zaokrouhlenych statistickych hodnot poétu oslovenych
uzivateld. Z dostupnych dat je patrné, ze HC Dynamo Pardubice dosahuje vysoké atraktivity
ptispévku (tj. osloveni pies 50 tisic lidi) v oblasti osloveni uzivatelti nehledé na pomérné

nekvalitni dlouhodobé sportovni vysledky v uplynulé sezoné.

Naopak hradecky klub a jeho infografické piispévky se nejevi jako pfitazlivy obsah (dosah
mirné pres 10 tisic uzivateld) v porovnani s t€émi pardubickymi a jejich Casto masivnim
dosahem. Vliv na tento fakt ma piedevs§im celkovy pocet odbératelti firemniho profilu na dané
socialni siti, zapfi¢inén mize byt ale také nekvalitnim grafickym zpracovanim
nebo nevhodnym nacasovanim. V piipadé Mountfield HK se pravdépodobné jedna
o negativni druh informace, o ktery zakaznici nejevi pfili§ velky zajem a z toho divodu

dochazi u téchto ptispévkl k nizké popularité a tudiz nizkym ¢islim v oblasti dosahu.

HC Skoda Plzen oslovila svou infografikou pies 60 tisic uzivatelti socialni sité Facebook,
ovSem navaznost na dobry sportovni vysledek a jeho vliv na dosah zvetejnéného piispévku je
z obrazku a dostupnych hodnot pomérné jednoznacné patrny. V hodnoceni uspéSnosti
marketingové kampané se na socialnich siti proto vyuziva také tzv. zaujeti, tedy konkrétni
interakce mezi firmou a koncovymi uzivateli. Na online siti Facebook jsou tyto interakce
tvofeny pomoci tzv. ,likes* z anglického ,,to se mi libi“, komentaii jednotlivych uzivatelii

a poctem viralniho sdileni ptispévka dalsimi uzivateli.

Zaujeti neboli pocet kladnych hodnoceni vybranych infografickych ptispévkl je mozné

nalézt v pravé ¢asti Obr. 19, fialova barva predstavuje pocet ohlasti a komentaii daného
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obsahu, modra pocet kladnych hodnoceni uzivateli tedy mnozstvi ziskanych ,,to se mi libi*.
Obecné dle zjisténich informaci z provedené analyzy tedy plati, Ze uspéSnost prispévkl
infografického charakteru zalezi na koncepci individualniho pFispévku, konkrétni dobé
zvetejnéni, zajimavosti a piehlednosti grafického zpracovani a piedev§im na celkové kvalité

zpracovani obsahu vcetn¢ atraktivity dané informace pro koncové uzivatele.

5.2 Komparace vykonnosti marketingovych nastroju na socialnich siti

V této kapitole se prace vénuje podrobné analyze vykonnosti marketingovych aktivit
a vyuzivani marketingovych nastrojii vybranych podnikd na socidlnich sitich. Prace vychazi
ze statistickych udaji, které poskytuje socidlni sit' Facebook. Ostatni socidlni sit¢ (vyjma
videoportalu YouTube, k jehoZz firemnim U¢tim neposkytli vybrané podniky za ucelem
provedeni analyzy v této praci autorovi pfistup) totiz neposkytuji podrobné piehledy
statistickych idaji a vybrané podniky tak kromé zakladnich informaci nemaji konkrétni

hodnoty srovnani vykonnosti aplikovanych marketingovych nastroji.

Online socialni server Facebook.com poskytuje administratorim firemnich profil rozsahla
statistickd data, kterd je mozné shlédnout v ramci uZivatelského rozhrani této socialni sité.
Zaroven ale tato sit’ poskytuje komfort v podobé mozného exportu vystupnich dat do softwaru
Microsoft Excell, ve které lze dale provadét rozsahlé statistické analyzy dle libovolného
uvazeni. Za ucelem této prace bylo pracovano ze statistickymi daji vybranych podnikovych

profill na této socialni siti v casovém horizontu od 1.ledna do 10.dubna 2016.

Prvni ze zkoumanych oblasti provedené analyzy je vyvoj celkového poctu novych
uzivateld firemnich profilii na socialni siti Facebook ve zvoleném obdobi. Jedna se o jednu
ze zékladnich kli¢ovych metrik na této socidlni siti, kterd ptispiva k dlouhodobé schopnosti

vvvvvv

faktor hodnoceni uspéchu aplikované marketingové strategie na socialnich sitich.

Obr. 20 zobrazuje komparaci vystupnich dat vyvoje pfirastku novych uzivatelt
na této socialni siti z pohledu tfi vybranych podnikli v tomto odvétvi. Z naméfenych hodnot
(na vertikalni ose je mozné nalézt vyvoj v Case, horizontalni osa zobrazuje konkrétni pocet
0sob) je zfetelné, Zze vyvoj v prvnich dnech roku 2016 vSechny sité¢ z pohledu atraktivity
novych uzivateli zaznamenaly propad, ovSem pfiblizné¢ s dvoutydennim odstupem zacal

ptrevladat ristovy trend, ktery se ve vSech tfech klubech pomérné vyrazné lisil.
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Vyvoj celkového prirustku novych uzivatelu
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Obr. 20 Vyvoj celkového poétu novych uZivatelit vybranych firemnich profilii

Zdroj: viastni zpracovani dle [41]

Nastoleny rastovy trend HC Dynamo Pardubice, patrné zptsobeny kvalitnimi
vykonnostnimi vysledky v pribéhu mésice ledna, se tomuto podniku nepodatilo
v nasledujicich mésicich udrZet. Narozdil od plzeniského podniku, ktery s pomérné zna¢nymi
oscilacnimi vykyvy od stalého ristu dosédhl v této klicové metrice nejlepSich vysledku,
pardubicka marketingova strategie navzdory své kvalit¢ zaznamenala ve zkoumaném obdobi

propad v celkovém piirtistku novych uzivateli na serveru Facebook.com.

Mountfield HK ve zkoumaném casové horizontu dosahoval priimérnych sportovnich
vysledkil a tento trend je zfetelny také v atraktivit€¢ obsahu na socidlnich sitich respektive
patrny ze statistickych tdaji na Obr. 20. Tato klicovd metrika pfimo souvisi se zajmem
uzivateli o dany firemni profil ¢i zvefejiovany obsah a jeji UspéSnost je tedy pomérne
vyznamné ovlivnéna prave atraktivitou obsahu pro individualni uzivatele.

Ve vybraném odvétvi maji nasledné na tuto metriku vliv dosahované sportovni
a vykonnostni vysledky, rozsah a obdobi zkoumaného ¢asového horizontu a v neposledni fadé

také moznost placené propagace firemniho profilu a jednotlivych ptispévki, kterou ovSem

zadny z vybranych podnikil ve své aplikované marketingové strategii aktivné nevyuziva.
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Dalsi z dalezitych metrik méfeni vykonnosti, jak jiz bylo v této prace zminéno, je celkovy
dosah zvetejiovanych piispévkl. V ramci kapitoly 5.1 byl zjednodusen¢ analyzovan dosah
vybranych marketingovych nastroji vybranych podniki. Nyni se prace zaméfi na komparaci
celkového dosahu ptispévki, které vybrané podniky v rdmci svych marketingovych aktivit

propagovali pomoci online platformy Facebook.com ve zkoumaném ¢asovém horizontu.

Obr. 21 graficky znazoriiuje porovnani dosahu zvefejnénych piispévki vybranymi
podniky, pficemz podobné¢ jako v ptredchozim grafu je na horizontdlni ose zobrazen vyvoj
v Case a vertikdlni osa zobrazuje konkrétni pocet dosaZzenych uzivatell. Z grafu je patrné,
ze hodnoty se v porovnani s vyvojem celkového ptirtistku novych uzivateli pomérné zietelné
lisi. Celkovy dosah patii mezi klicové metriky hodnoceni vykonnosti socidlnich siti ovSem
jeho marketingovy vyznam byva povazovan za sekundarni, jelikoZ neptfedstavuje pifimou

interakci s koncovym uZzivatelem ¢i zdkaznikem.

Celkovy dosah zverejiovanych prispévki
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Obr. 21 Komparace celkového dosahu zveiejiiovanych prispévkii

Zdroj: viastni zpracovani dle [41]

Z dostupnych zkoumanych hodnot je neptfimo vidét ndvaznost na individualni aplikovanou
marketingovou strategii vybranych podnikli. Zatimco pardubicky klub 1 pies nizkou

vykonnost a dosahované sportovni vysledky v pruméru dosahuje vysledku dosahu
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zvetejnénych ptispévkl kolem hranice 60 000 uzivateld, klub Mountfield HK tuto hranici
ani jednou ve zkoumaném obdobi neatakuje. Naopak HC Skoda Plzen pokraduje v trendu

Castych pomérné extrémnich oscilaci analyzovanych hodnot.

U plzeniského podniku néktera z atraktivnich obsahovych sdéleni ptekonala magickou
hranici 100 tisic oslovenych uzivateli. OvSem pokud je za zkoumané obdobi jako
rozhodovaci kritérium povazovan prumér, diky extrémim v maximalnich ale také casto
nizkych hodnotach dosahu piispévka klub HC Skoda Plzeni dosahuje sice pii provedeni
komparace marketingovych aktivit na socidlni siti Facebook nejlepSich vysledkd ovSem

s minimalni odlisnosti od klubu HC Dynamo Pardubice.

Jak jiz bylo v obecném uvodu o organickém dosahu propagac¢nich aktivit na této sité diive
zminéno, jedna se o klicovou metriku, ktera ovSem byva povazovéna za sekundarni. Socialni
sit’ Facebook umoziiuje firemnim profilim tuto metriku a nabyté hodnoty rozsitit pomoci
placené propagace pfispévkit o dalsi uzivatele. Jedna se narozdil od organického
0 tzv. placeny dosah prispévki, ktery ma ovSem relativni charakter a je otazkou, do jaké miry
se mohou timto zplisobem virtudln€ osloveni potenciondlni uzivatelé stat redlnymi zakazniky

daného podniku.

Poslednim ze zkoumanych statistickych daji je jedna z klicovych metrik socialni sité
Facebook tzv. zaujeti tedy konkrétni interakce uZivateli v podobé jiz diive zminénych
,,t0 se mi libi“, viralniho sdileni a komentaiti individualniho i hromadného charakteru Jedna

vvvvvv

po celkovém poctu piirtstku odbératelti obsahu dané firemni stranky.

Ptehled interakci s uzivateli vybranych podnikii na této siti zobrazuje graf uvedeny
na Obr. 22. Z tohoto grafu je zfetelné, Ze spolu vSechny analyzované metriky v této kapitole
v urcité mife nepiimo souvisi. Vyvoj analyzovanych hodnot pfi zobrazeni na vertikalni osu,
kde je uveden pocet téchto interakci a horizontalni osu s ¢asovymi udaji, je pouze minimalné
odlisny. Vyvojové trendy vSech tfi analyzovanych jsou si ve velké mife dosti podobné a 1isi

pouze konkrétnimi hodnotami dané metriky.

Pravé z toho divodu je analogické, Ze rist uZivatell firemnich profili socidlnich siti
je pfimo spjat s dosahovanymi vysledky v oblasti zaujeti a interakce, které maji dale
podstatny vliv na celkovy dosah dan¢ho piispévku. Tento fakt plati samoziejmée i v negativni
slova smyslu, tedy pokud dana socidlni sit’ neroste a neprodukuje nové ptiznivce firemniho

obsahu, té€zko bude dosahovat v dosahu svych piispévkl a zaujeti uzivatelii kvalitni vysledky.
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Interakce s uzivateli na socialni siti

Facebook.com
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Obr. 22 Piehled interakci s uZivateli na socialni siti Facebook.com

Zdroj: viastni zpracovani dle [41]

Trendy z pfedchozich analyzovanych metrik tedy i v poctu interakci s uzivateli na socialni
siti Facebook potvrzuji pravidlo provazanosti statistickych udajii firemniho obsahu. Cervena
ktivka znazozoriujici vysledky pardubického klubu jiz tradi¢né dosahuje v porovnani
s konkure¢nimi kluby napdprimérnych hodnot oscilujicich kolem 5000 interakci uzivatel
u publikovanych piispévkil. HC Skoda Plzeii takté potvrzuje trend z piedchozich zkoumani
pfedevSim diky extrémnim vysledkim v poctu zaujeti konkrétnich uZivatelli presahujicich

hodnotu 8000 ve zkoumaném obdobi doprovazenych ¢astymi masivnimi propady.

Kitivka a pozorované hodnoty klubu Mountfield HK maji az na n¢kolik vyjimek v poctu
interakci s uzivateli riistovou tendenci. Zavérem této kapitoly je tfeba zminit, Ze analyzované
hodnoty jsou cerpany z dat dostupnych v ¢asovém horizontu zhruba tifi mésici. Bylo
by zajimavé analyzovat data dlouhodobéjSiho charakteru zejména na zdkladé rocnich
nebo obsahlejsich statistik, socialni sit’ Facebook ov§em tuto moznost nenabizi a exportovana
data do softwaru Microsoft Excell mohou mit pouze kratodoby charakter v rozmezi

maximalni 180 prave uplynulych dni.
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5.3 Porovnani ¢eské koncepce marketingu ve vybraném odvétvi

se zahrani¢im

V této kapitole se prace vénuje zdkladnim odliSnostem marketingovych koncepci
ve vybraném odvétvi na tizemi Ceské republiky v porovnani se zahrani¢ni nepiimou
konkurenci. Nejedna se o ptimé konkurencni prostiedi, jelikoz vétSina podnikt vybraného
odvétvi na cCeském uzemi ma stilou teritoridlni zdkladnu svych zakaznikl, ktefi
az na vyjimecné piipady nemaji moznost stat se stadlymi zakazniky podniku v zahrani¢nim

odvétvi, 1 kdyz se jednd o kluby s totoznym tedy sportovnim zaméfenim.

Obecné se Ceska koncepce marketingovych ¢innosti a aktivit snazi o nasledovani trendd,
které v zahrani¢ni jiz urCitou dobu osvédCené funguji. Jinak tomu neni ani v pouzivani
socialnich siti jako marketingovych nastroji. Jednotlivé novinky z oblasti socidlnich siti
byvaji Casto pifejimany a vyuzivany k inspiraci predev§im marketéry a administratory
firemnich G¢th na téchto sitich. Pro tucely této kapitoly se prace veénuje komparaci
pouzivanych marketingovych néstroji v oblasti socidlnich siti na uzemi Spojenych statl
americkych, které jsou ve vybraném odvétvi nejvétSim inspiracnim prvkem smérem

k evropskym podnikiim vybraného odvétvi.

Prvnim pfedmétem zkouméni bude né&kolikrat v této praci zminénd vizualni a graficka
slozka marketingovych aktivit na socialnich sitich. Porovnani grafické koncepce jednoho
z ptednich zastupcti aplikace vizudlné kvalitniho marketingu HC Skoda Plze a amerického
klubu Florida Panthers plisobiciho v nejslavnéjsi hokejové lize svéta NHL je mozné nalézt
na Obr. 23. Rozdil v kvalité zpracovani obou zahlavi, které dané podniky prezentuji na svych

socialnich siti, je na prvni pohled patrny.

Neexistuji pfimé metriky, kterymi by S§lo zhodnotit a zméfit kvalitu zpracovani vizualniho
marketingového obsahu na socidlnich sitich, jelikoz casto zéalezi na individudlnich
preferencich daného uZzivatele a konkrétni mife z4jmu a osloveni danou grafickou koncepci.
Dulezitym pojmem, ktery pfispiva k atraktivité¢ a Sifeni kvalitn€ zpracovaného vizudlniho
obsahu je tzv. viralni linearni Sifeni.

Jelikoz obsah neptedstavuje reklamni sdéleni (neni na dané socialni siti pfimo oznacen
jako ,,reklama‘), hlavnim viralnim Sifitelem je samotny uzivatel. Pouze v pfipadé, ze uzivatel

wrwe

zaCinad dochazet k viralnimu linearnimu Sifeni. Toto Sifeni je do jisté miry mozné stimulovat
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a kontrolovat ale zarovenn je ovlivnéno velkym mnozstvim nahodilych procest

a okolnosti a rozhoduje tak o tispéchu ¢i neuspéchu zvolené marketingové propagace. [29]

ZA PODPORU V CELE SEZONE!

SPOLECNE VITEZIME | PROHRAVAME. JSME JEDEN TYM!

Obr. 23 Grafické porovndni koncepci zpracovini obsahu na socidlnich sitich
Zdroj: prevzato z [41]

Podstatnym rozdilem v marketingovych koncepcich mezi ¢eskym odvétvim a zahrani¢im
je kvalita zpracovani, forma prezentace a mnozstvi zvetejiovaného video obsahu na vsech
socialnich sitich. Analogicky video marketing na socidlnich sitich v podani zahrani¢nich
(pfedevsim americkych) subjekti dosahuje podstatné lepSich vysledkli, ovSem to nemusi byt
zpiisobeno pouze kvalitou zpracovani téchto specifickych marketingovych materiald, i kdyz

je rozdil mezi zpracovanim tohoto obsahu diametralné kvalitativné odlisny.

Zahrani¢ni subjekty vybraného odvétvi pouzivaji ke zkvalitnéni a vétsi atraktivité obsahu
razné infografické materialy, které jsou piimo zabudovany v daném video obsahu. Jedna
se o tzv. zivy marketing, pficemz profily téchto podnikli tvoti z 80% praveé video piispévky.
Ty jsou ve vétSin¢ piipadi zaméfené na rekapitulace zapasi, pifipomenuti téch
nejzajimavéjSich udalosti, tiskové konference, rozhovory, piedzapasové reportaze apod. [41]

Porovnani ¢eskych podniki vybraného odvétvi a reakce uZzivatelli na propagované video
pfispévky je mozné vidét na Obr. 24, kde je v kolaCovém grafu zobrazen celkovy pocet

shlédnuti video obsahu za zkoumané tiimési¢ni obdobi podobné jako v kapitole 5.2

dle jednotlivych subjekt. Nejvetsiho poctu shlédnuti dosahl v modie zobrazené vyseci klub
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HC Skoda Plzen s vice nez 120 tisici uzivateld, ktefi v ramci socialni sit€é Facebook

propagacni video materialy tohoto podniku shlédli.

S pomérné vyraznym odstupem se na vzdory ziejmé& nejkvalitnéji zpracovanému video
obsahu umistil na pomyslné druhé pticce klub HC Dynamo Pardubice s témét 71 tisici
shlédnutimi. Nejnovéjsi klub zkoumaného odvétvi Mountfield HK dosahl podstatné niz§iho
shlédnuti video prispévki, které poméerové odpovida diametralné niz§imu poctu odbératelti

daného firemniho obsahu na této socialni siti.

Celkovy pocet shlédnuti video obsahu
26256
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® Mountfield HK ~ ®HC Skoda Plzeti ™ HC Dynamo Pardubice

Obr. 24 Celkovy pocet shlédnuti video obsahu vybranych podnikii v pozorovaném obdobi

Zdroj: viastni zpracovani dle [41]

V ramci globalni koncepce video marketingu a jeho prezentace na socialnich sitich je
za poslednich né&kolik let v ¢eském pojeti tohoto produktivniho marketingového nastroje vidét
pomérné znatelny posun. Trend neustdlych inovaci, zkvalitiovani téchto specifickych
nastrojii a tvorba novych pouzivanych metod se ale postupem casu velice rychle vyvyji.
Je ziejmé, Ze vybrané odvétvi v Ceské republice ma oviem predeviim kvili omezenym
finanénim moZnostem marketérti v tomto ohledu mezery, které neni schopné v maximalni

mozné mife vypliiovat a dostat tak rovnocennému néasledovani aktualnich trendd.

Poslednim z nejvétSich rozdill pii komparaci ¢eské koncepce marketingovych aktivit

na socialnich siti se zahrani¢im je maximalizace atraktivity obsahu pro koncového uzivatele
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a otpimalizace a tfidéni obsahu v ramci jednotlivych siti. Nyni se prace pokusi objasnit
davody, pro¢ tyto rozdily mezi Ceskymi a zahrani¢nimi subjekty vznikaji a v nésledujici
kapitole shrnout opatieni, ktera by mohla vést ke zlepSeni aktudlniho stavu ve vybraném

odvétvi na izemi Ceské republiky.

Diulezitym faktorem jsou v tomto ohledu jiz diive v této praci zminéné tzv. ,hashtags®,
které se pouzivaji na vétSin€ socidlnich siti ke tfidéni obsahu. Koncepce pojeti tohoto
moderniho a U¢inného néstroje je v Ceské verzi a zahrani¢ni pomérné odliSna. Z ,hashtags*
se u nas stala trendova zalezitost, kterou ovSem ne kazdy subjekt spravné vyuziva nebo viibec
rozumi jejimu pravému vyznamu. Mnohdy tak dochazi k pouziti tohoto marketingové néstroje

nespravnym zpusobem a efektivita jeho pouziti je tak spiSe negativni.

Tento marketingovy nastroj je mozné pifimo méfit a analyzovat, jelikoZz existuji specifické
webové servery, které se analyze ,,hashtags® vénuji a dokazou tak ziskat pro firemni profily
socialnich siti a jejich administratory pomérné cenna statisticka data. Prehled, jak komparace

takovych dat muze vypadat, zobrazuje Obr. 25.

Analyza vybranych #hastags na socialni
siti Instagram

interakce

dosah
14606
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H #bojpokracuje  ®#mesicpravdy

Obr. 25 Uéinnost ,,hashtags* vybranych podnikii na socidlni siti Instagram.com

Zdroj: viastni zpracovani dle [35]

Na grafu zobrazena metrickd data dvou stézejnich ,hashtags vybranych podniki

HC Dynamo Pardubice (#mesicpravdy) a HC Skoda Plzen (#bojpokracuje) z konce sezony
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2015/2016 je zkouman ze dvou kli¢ovych hledisek. Tim prvnim je pocet interakci, které tento
nastroj pfi pouzivani v individudlnich ptispévcich vyvolal a druhym celkovy dosah téchto

prispevk, které dany ,,hashtag® v textu dané¢ho ptispévku obsahoval.

Pokud podnik jakéhokoliv odvétvi vénuje bliz§i pozornost kvalitnimu pouzivani
»hashtags® s ucelné strukturovanym obsahem a déle zkouma uc¢innost téchto specifickych
nastroji, muze to vést k tizenému zvySeni produktivity vSech socidlnich siti. V ceské
koncepci pouzivani tohoto nastroje ma ovSem v porovnani se zahrani¢nimi subjekty tento

moderni trend spiSe negativni dopad a charakter.

Zahrani¢ni konkurence se také Casto snazi o maximalizaci atraktivity obsahu dané socidlni
sité véetné jeji optimalizace. Jelikoz kazda ze socidlnich siti vykazuje specifické publikum
uzivatelil, ktefi maji na dany obsah rGznorodé naroky a preference, neni vhodné umist'ovat
na vSechny socidlni sité obsah stejného charakteru. Pravé v tomto ohledu je pii komparaci
ceské a zahrani¢ni koncepce vyuzivani socidlnich siti k marketingovym ucelim dalsi pomérné

velky rozdil.

Zaveérem analytické ¢asti této prace je dobré zminit, Ze 1 pfes nastoleny rhstovy trend
marketingového vyuzivani socialnich siti v Ceské republice vzdy ispé§nost zvolené kampang
na téchto sitich a dosahované vysledky zalezi pfedev§im na kvalité lidského faktoru. Ten je
pri¢inou individualnich vysledkl téchto kampani, které nemuseji mit vzdy pouze pozitivni
charakter a Casto jsou zplsobeny omezenymi finanénimi moZnostmi vybranych podniki

na marketingovou propagaci.
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6 DOPORUCENI VYBRANYM KLUBUM KE ZLEPSENI
SOUCASNYCH VYSLEDKU V OBLASTI SOCIALNICH SITI

Na zakladé¢ provedenych analyz v kapitole pét se nyni price zaméfuje na navrh
specifickych komunikacnich strategii na socidlnich sitich pro jednotlivé kluby. Jedna
se o konkrétni navrhy a doporuceni, ktera by v pitipadé vhodné aplikace mohla vést

ke zlepSeni aktudlniho stavu socidlnich siti vybranych podniki.

6.1 HC Dynamo Pardubice

V této podkapitole se prace zaméfuje na mozna doporuéeni ke zlepSeni aktualniho stavu
a vysledkli vyuZzivani socialnich siti v klubu HC Dynamo Pardubice. Dle provedené analyzy
tento podnik dlouhodobé v oblasti marketingové propagace na téchto sitich dosahuje
stabilnich a kvalitativn¢ uspokojujivych vysledki. Mezery, které by bylo vhodné dale
analyzovat a vénovat jim v rdmci budouciho vyvvoje pozornost, urcité i tento marketingové

vyspély podnik rozhodné ma.

Pardubicky podnik vykazuje na socidlnich sitich stabilni riistovou tendenci, masivniho
dosahu svych piispévkti i1 pres nepfili§ uspokojivé vykonnostni vysledky a snazi
se napodobovat moderni zahrani¢ni trendy téchto siti. MoZnou oblasti zlepSeni soucasného
stavu by mohla byt tzv. optimalizace obsahu jednotlivych siti vcetné vétsi koncentrace

na tfidéni tohoto obsahu.

Informace a obsah cileny na uzivatele socialnich siti tohoto podniku maji pomérné obecny
charakter a v rdmci budouciho progresu a udrzeni trendu nepftetrzitého ristu by bylo vhodné
tento obsah na jednotlivych socialnich sitich optimalizovat, tedy sjednotit jednotlivé
marketingové kanaly a pouzivat je vyhradné¢ za jednim konkrétni ucCelem. Inspiraci
by pro HC Dynamo Pardubice mohli byt pravé zahrani¢ni subjekty ze Spojenych stath
americkych, které vyuzivaji socialni sit¢ ke zvetejnovani individualné strukturovaného

obsahu.

Sociélni sit’ Facebook je v zahrani¢i pojiména jako hlavni komunika¢ni kanal propagace,
ovSem obsah byva z praktického hlediska tvofen vyhradn€ video materialy. Mikroblog
Twitter je nasledné vyuzivan jako pfedmét piimé komunikace se zdkazniky a hlavnim
prostiedkem zvetejiiovani komentati, rozhovord, ohlast apod. Vizudlni a grafické materialy
jsou vyhradné¢ komunikovany pomoci plaftormy Instagram a videoblog YouTube plni funkci
podptirné socialni sité, ktera spojuje ostatni sit¢ skrz externi odkazy v jeden celek.
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V neposledni fad¢ by bylo vhodné, aby se marketingové oddéleni tohoto klubu z velké
casti zaméfilo na kvalitu vizudlni marketingové propagace. Tento marketingovy nastroj
pii komparaci s nékterymi dalSimi podniky vybraného odvétvi 1 pfes dobré dosahované
vysledky na poli socidlnich sitich stale poskytuje prostor pro vyvoj a mohl by byt predméetem

koncentrace pro budouci atraktivitu obsahu a nové potencialni zakazniky.

6.2 HC Skoda Plzeit

Podkpatiola 6.2 se zaméiuje na mozné¢ navrhy pro zlepseni vyvoje markektingové
propagace a piisobeni na socialnich sitich pro HC Skoda Plzefi. Analyzovana strategie tohoto
Klubu se tedy, jak jiz bylo v ptedchozich kapitolach zminéno, sestava ze zaméfeni na kvalitni
obsah s nizkou intenzitou. Pozornost je vénovana také grafickému propojeni a sjednoceni

pouzivanych socialnich siti jako propracovaného marketingového kandalu.

Pravé intenzita je jednou z oblasti, které by bylo vhodné, aby se plzensky klub
v budoucim vyvoji a analyze téchto siti vénoval. Nizka intenzita ptispévkl ve vysoké kvalité
je sice zajimavé zvolenou strategii ovSem vysoka intenzita kvalitniho obsahu by urdité

pfinesla mnohem piiznivéjsi vysledky ve vybranych metrikach socidlnich siti tedy i lepsi

ucinnost aplikované marketingové strategie.

Otazkou zistava, do jaké miry je plzensky klub schopny odbératelim firemniho
marketingového kanalu na té€chto sitich zajistit atraktivni a pro uZivatele zajimavy obsah.
Dalsi z moZnych variant, jak rozsitit poc€et oslovenych lidi pfi sou¢asném zachovani intenzity
zvefejiiovaného obsahu, je tzv. placena propagace prispévki. Tento finan¢né naro¢néjsi druh
marketingové propagace na socidlnich siti je v posledni dobé pomérné rozsahle podniky
vyuzivan. OvSem jeho Uuc¢innost tedy ptrechod timto zpiisobem osloveného uzivatele
na pifimého firemniho zdkaznika je potieba ve zkuSebnim obdobi takové propagace nejdiive

peclive analyzovat.

Obecné je marketingova koncepce vyuzivani socialnich siti nastavena v HC Skoda Plzef
pomérné smysluplnym a ucelnym zplsobem. Tamni marketingové oddéleni c¢itd fadu
odbornikii, ktefi se socidlnim sitim a sledovani aktudlnich trendl v této oblasti vénuji
jiZ n€kolik let. Je pouze otdzkou financ¢ich moZnosti firmy, do jaké miry je mozné aktudlni

trendy nasledovat a cilenou propagaci na téchto sitich ptizptisobovat potfebnym smérem.
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6.3 Mountfield HK

Mountfield HK se v soucasné dobé koncentruje z divodu kratkodobé puisobnosti
ve vybraném odvétvi na nepretrzity rist vSech socidlnich siti a jejich postupny rozvoj.
Tento marketingovy zamér se klubu sice dafi v rdmci moznosti napliovat, ovSem vykazované
vysledky by v ptipad¢ vhodného vylepseni marketingové strategie mohly byt jesté vice

pozitivni.

Predmét koncentrace na vylepsSeni aktualniho stavu bude pro ucely této kapitoly rozdélen
do tii zakadnih oblasti. Prvni z nich je zaméfeni na zvefejiiovany video obsah respektive
video marketing, ktery plati za jeden ze soucasnych nejmoderngjSich trendii dnes$ni doby.
V kapitole 5.3 této prace byl analyzovan pocet shlédnuti video piispévka, které vybrané kluby
ve zkoumaném casovém horizontu pomoci uzivateld socidlni siti dosahly. Hradecky klub
v této statistické metrice vyrazné¢ zaostdva za ostatnimi vybranymi podniky a divody

této vysoké ztraty jsou naprosto stézejni.

Intenzita video pfispévkil toho klubu je v porovnani s ostatnimi naprosto minimalni,
kvalititavnimi prvky video nedosahuje tak vysoké trovné a piedev§im atraktivnost tohoto
obsahu je pro koncové uzivatele naprosto miziva. Koncentrace na tento druh informacniho
kandlu je pro uspé&Snost jakychkoliv marketingovych aktivit na socidlnich siti naprosto
zasadni. Pokud tedy nedojde k zaméfeni propagacni koncepce informacnich sdéleni klubu
timto smérem a nedojde k vyvoji tohoto G€iného marketingového kandlu, mohlo by to mit

fatalni G¢inek na budouci atraktivitu a vyvoj socialnich siti hradeckého podniku.

V réamci podpotfeni rastového trendu socidlnich siti by bylo vhodné v ptipad€ volnych
finan¢nich prostfedkl vyuzit k propagaci firemnich profild na téchto sitich placené propagace.
Ta s sebou pfinasi v piipadé vhodného vyuziti osloveni novych potencionédlnich zakaznikd,
které je také dle nastavenych kritérii zacileni této propagace dle libovolného ptani konkrétné
oslovit. Socialni sit’€ totiz v dneSni dobé vyuzivaji soukromé informace uZzivatelll prave
pro podniky a firemni Gcely, které nasledné diky témto udajim mohou dosdhnout pomérné

ptesného a kvalitniho zacileni téchto uzivatelli na vybranych sitich.

V neposledni fadé by bylo vhodné a adekvatni zacit ve vétSi mife ke tfidéni obsahu
na socialnich sitich vyuzivat tzv. ,hashtags®, které¢ usnadni zdkaznikiim identifikaci daného
firemniho pfispévkid vcetné pohodiného filtrovani dle libovolnych preferenci daného

uzivatele. Tento trendovy a U¢inny marketingovy ndstroj Mountfield HK sice pouziva,
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ale intenzita a kvalita provedeni pfi porovnani ostatnimi podniky rozhodné neodpovida

standardu ve vybraném odvétvi.

V pfipadé¢ vhodného vyuzivani toho nastroje miize dojit k nariistu a osloveni novych
potencionalnich uzivatelli daného firemniho obsahu a zaroven potfebnym statistickym tdajii,
diky kterym lze u¢innost aplikované marketingové strategie pifimo analyzovat. Hradecky klub
pfedstavuje ziejm¢é nejvetsi prostor pro budouci korekci a upravu pouzivanych
marketingovych nastrojii. Dosahované¢ vysledky v poslednich nékolika letech ovSem

na pomérné novy podnik vybraného odvétvi rozhodné nemaji negativni charakter.

Veskeré poznatky a a navrhy pro zlepseni aktudlniho vyvoje uvedené v této kapitole maji
pro vybrané podniky doporucujici a informativni charakter. Zalezi pouze na konkrétnich
zaméstnancich vybranych podniki, zda jsou schopni tato doporuceni vzit v potaz a integrovat

je do aplikované marketingové strategie na socialnich sitich.

Nejrozsahlejsi doporuceni a opatieni pro progresivni budouci vyvoj socidlnich siti bylo
z divodu nejmén¢ kvalitnich dosahovanych vysledkii na téchto sitich navrhnuto klubu
Mountfield HK. Naopak nejmensi tpravu marketingové koncepce socialnich siti potiebuje
podnik HC Dynamo Pardubice, které i pfes nepfiznivé vykonnostni vysledky poslednich

MIw e

a atraktivitou obsahu pro koncové zékazniky.

HC Skoda Plzeii aplikovanou marketingovou strategii a kampani na socialnich sitich
dosahuje taktéz kvalitnich vysledkt témét ve vSech analyzovanych metrikach. I tento vyspély
podnik ma ovSem poiad redlny prostor k vylepSeni koncepce vyuzivani téchto siti.
V pftipadé, Ze se inspiruje doporucenimi zminénych v kapitole 6.2 této prace, mohl

vvvvvv

socialnich siti vubec.
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ZAVER

Socidlni sit¢ predstavuji obrovsky marketingovy potencidl. Jedna se o rozsahly
komunikac¢ni systém, ktery je v pribéhu ¢asu neustdle zdokonalovan. Pro dosazeni uspésnosti
a efektivity vyuzivani téchto siti je podstatné neustale v této oblasti sledovat moderni trendy,
snazit se o dikladnou analyzu poskytovanych analytickych dat a maximalizovat atraktivitu
obsahu téchto siti. V pfipadé, Zze podnik kteréhokoliv odvétvi uspésné¢ vyuziva
v ramci své marketingové strategie socidlni sité, ziskava podstatnou konkurencni vyhodu vici

ostatnim podnikiim dané¢ho odvétvi.

Tato diplomovd prace se vénovala problematice vyuzivadni socidlnich siti
jako marketingovych nastrojii ve vybraném odvétvi. Teoretické poznatky z oblasti socidlnich
siti a marketingu zminéné v vodnich kapitoldch prace byly nasledné pouzity k provedeni

analyzy pouZzivani téchto siti ve vybraném odvétvi v ramci individudlné zvolenych podnikd.

Na zéklad€¢ analyzovanych socidlnich siti a vystupil, které tyto sit€¢ poskytuji byla
vybranych podnikiim navrhnuta mozna doporuceni ke zlepsSeni soucasného stavu socidlnich
siti. Tato doporuceni byla specifikovana s cilem zvySeni atraktivity firemnich profill
vybranych podniki pro koncové uZivatele socidlnich siti a neustaly rist téchto profilt

za G¢elem maximalizace efektivity aplikovanych marketingovych strategii.
Cil préce byl splnén.

V ramci provedené¢ho ndvrhu moznych doporuceni ke zlepSeni aktualniho stavu socidlnich
siti v Sesté kapitole této prace se jedna o specifické ndvrhy informativniho charakteru. Zavisi
pouze na konkrétnich odpovédnych osobach jednotlivych marketingovych oddé¢leni
vybranych podnikd, zda jsou ochotni tyto poznatky do své budouci marketingové strategie

propagace a aktivit na socialnich sitich implementovat.
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Priloha A - zakladni piehled podniki vybraného odvétvi

Poiadi Nazev Body Sidlo Generalni partner
1. Bily Tygii Liberec 118 Liberec Home Credit, a.s.
Sportovni Holding
2. HC Sparta Praha 110 Praha
Praha, a.s.
3. Mountfield HK 88 Hradec Kralové Mountfield, a.s.
. w504 5 Skoda
4, HC Skoda Plzeii ~* 87 Plzeit _
Transportation, a.s.
ENDL + K, a.s.
5. HC Olomouc 85 Olomouc
(godgames)
6. BK Mlada Boleslav g 83 Mlada Boleslav Skoda Auto, a.s.
PSG-International,
7. PSG Zlin 81 Zlin
a.s.
8. Pirati Chomutov 78 Chomutov NOEN, a.s.
Heineken CR, a.s.
9. HC Kometa Brno 69 Brno
(Starobrno)
Ttinecké Zelezarny,
10. HC Ocelari Tiinec 68 Ttinec
a.s.
11. HC Vitkovice Steel 66 Ostrava Vitkovice Steel, a.s.
HC Dynamo _ CSOB Pojistovna,
12. ) 57 Pardubice
Pardubice a.s.
13. | HC Verva Litvinov S 55 Litvinov BENZINA, s.r.0.
HC Energie Karlovy Sokolovska uhelna,
14. 47 Karlovy Vary

Vary

pravni nastupce, a.s.

Zdroj: viastni zpracovani dle [37]




