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ANOTACE

Tato bakalarska prace se vénuje vyuziti socialnich siti pro obchod a marketing.
Teoreticka ¢ast je zamétena na charakteristiku socidlnich siti, internetovy marketing a obchod.
V dalsi ¢asti prace je provedena analyza soucasného stavu vyuzivani socialnich siti v rdmei

marketingu a obchodu. V zavéru prace je feSen navrh na zefektivnéni spravovani stranek.
KLiCOVA SLOVA

socialni sit, facebook, internetovy marketing, obchod, internetova komunikace

TITTLE

Analysis of the use of social networks for business and marketing

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on use of social network for business and marketing. The theoretical of
the thesis focuses on the characteristics of social network, internet marketing and business. In the next
part of the paper, an analysis of the current state of social networks in the field of marketing and
business. In conclusion the proposal is designed to streamline the manage of company page on social

network.
KEYWORDS

social network, facebook, internet marketing, business, internet communication
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Uvod

Socidlni sit€¢ hybou nejen svétem Internetu a kazdy clovék by mél mitminimalné
ponéti, co tento pojem znamend a k cemu se socialni sit¢ vyuzivaji. Firmy si uvédomuji, ze
vyznam socialnich siti roste neuvéfitelnou rychlosti a podzizuji se této skuteCnosti. VEtSina
takovych subjektti uz socialni sit€¢ vyuzivd nebo k tomu bude diive ¢i pozdé€ji svymi

zakazniky pfinucena.

Je nékolik variant jak tuto komunikac¢ni novinku vyuzivat. Nékteré firmy ji vyuzivaji
pouze k zodpovidani dotazti zakaznikl. Stale cCastéji se vSak socidlni sit’ chape jako
progresivni marketingovy nastroj a misto, na kterém se mnohdy prodava produkty nebo

sluzby lépe nez na klasickém internetovém e-shopu.

V prvni ¢asti prace budou socidlni sit¢ charakterizovany v obecné roving. Bude
popsana jejich historie, zakladni rozdé€leni a podrobnéjsi rozbor nejvyznamnéjsich socialnich
siti soucasnosti. Prvni kapitola se také bude zabyvat zaklady marketingu na Internetu

a dilezitymi pojmy z oblasti propagace firmy na socidlnich sitich.

Dals$im dulezitym bodem prace bude analyza soucasného stavu vyuzivani socidlnich
siti v oblasti marketingu a internetového obchodovéni. Nejvice prostoru dostane Facebook.
ato zejména proto, Ze je to nejvyznamnéjSi socialni sit’ svéta a v Ceské republice

a4

nejuzivangjsi sit’ k marketingové komunikaci. Popsan bude také Twitter a LinkedIn.

V zé&véru prace budou popsamy mozné navrhy na spravovani stranky na socialni siti.
socialni siti, ziskavani novych zékaznikl a naslednému prodeji. Budou popsany vyhody

1 nevyhody jednotlivych moZnosti a v nasledujici, posledni kapitole zhodnoceny.

Cilem prace je tedy zakladni pohled na problematiku marketingu resp. obchodovani
prostiednictvim socidlnich siti a nastinéni vhodnych variant spravovani, které budou pro

podnik vyhodné a zaroven efektivni.



1 Charakteristika socialnich siti a jejich vyuziti

V této kapitole bude vysvétlen pojem Socidlni sit’, popsany nejrozsitenéjsi socialni sité

na internetu a jejich vyuziti.
1.1 Obecné informace o socialnich sitich

1.1.1 Definice socialni sité

Socidlni sit’, anglicky social network, je fenoménem dnesni doby. Ze sociologického
pohledu Ize v podstaté fici, ze socialni sit’ je kazda skupina lidi, kterd mezi sebou udrzuje
komunikaci a to nejen pomoci internetu. Pokud chceme piesn€ definovat socidlni sit’ v oblasti
internetu, nejednd se o snadny ukol. Existuje totiz mnoho riiznych typl socialnich siti
postavenych na rozdilnych webovych aplikacich, a proto se velmi casto 1isi jak jejich

rozhrani, tak zptsoby komunikace s ostatnimi uZzivateli.

Pojem socidlni sit’ oznacuje webovou stranku, kterd nabizi (vétSinou po registraci)
pfipojeni k ur€ité komunité lidi. Registrovany uzivatel si mize v tomto virtudlnim svété
vytvoftit vlastni profil, komunikovat s ostatnimi uzivateli a vyuzivat mnoho dalSich sluzeb.
Casto je socidlni sit’ oznadovana jako nasledovnik diskusniho fora, webovych blogt, uloziiti
fotografii a dalSich podobnych internetovych serverii. Rozdil oproti témto internetovym
strankdm je ovSem patrny na prvni pohled - je jim aplikace Web 2.0. Takto se oznacuji
webove stranky, na jejichz obsahu se podileji predev§im samotni uzivatelé. U této aplikace je
téméf nulova kontrolni slozka, tedy vys$§i moc v podobé redakce, kterd by se starala

o sledovani nahravaného obsahu v podobé¢ textu, obrazki, videoklipti apod.

1.1.2 Historie socialnich siti

Pojem sociélni sit’ byl poprvé pouzit ve Velké Britanii jiz v poloviné dvacétého stoleti.
Toto slovo vymyslel pro své vyzkumy britsky sociolog Jameson Barnsom a mél tim na mysli
vyhradné vztahy lidi v redlném Zivoté. Ziejme ale ani netusil, ze bude socialni sit’ v budoucnu
vyuzivana, vyhradné jako pojem pro vztahy lidi v tzv. svété virtudlnim. Za prvni zminku
v historii internetu 1ze brat odeslani prvniho e-mailu. Ten byl odeslan v roce 1971 jeSté na
predchiidci internetu - v siti ARPA.NET. E-mailova korespondence se jiz v dne$ni dobé do
socialnich sit'1 nezapocitava, ovsem v dob¢ vzniku se jednalo o jedinou moznost elektronické

komunikace mezi lidmi a tak je potieba ji jako zarodek socialnich siti pocitat.
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Opravdovy pokrok v komunikaci uzivatelti znamenal chat. Ten vibec prvni se nazyval
IRC (Internet Relay Chat). Tato aplikace byla spusténa v roce 1988 a da o ni fici, Ze to byla
prvni roz$ifend socialni sit’. Jako prvni totiz nabizela sdileni souborti, odkazli a online
komunikaci, tedy moZnost psat si s ostatnimi piihlaSenymi uzivateli textové zpravy v realném
case. Tato sit’ je diky své jednoduchosti a nendro¢nosti vyuzivana v minimalni formé i dnes.

[1]

V obdobi na ptelomu 90. let vznikaly podobné projekty jako IRC, ale mnoho z nich
bylo pouze lokdlniho vyznamu. Nejcastéji se objevovaly studentské sité, které slouzily ke
sdileni studijnich materialii a sd€lovani informaci. Nikdy ovSem nedospély do velikosti
dnesnich socidlnich siti pfedev§im z dvodu nepiitomnosti celosvétoveé dostupného prostoru,
kde by byla sit' pfistupnd pro lidi po celém svété. Piesné tento problém vyftesil
v roce 1989 anglicky programator Tim Berners-Lee svym World Wide Webu. Tento okamzik

nasledovalo spusténi prvniho webového serveru a tim nastal velky zlom ve svété internetu.

Vytvofenim www jiZ bylo vSe pfipraveno pro kvalitni tvorbu socidlnich siti, na které
muzeme na internetu narazit v dnesni dobg. To si uvédomovalo i mnoho programatort, kteti
se snazili o nové ndpady téméi nepretrzité od 90. let a v podstaté az do dnes. Jako prvni
moderni socialni sit’ se uvadi stranka classmates.com. Tato stranka vznikla v roce 1995 a byla
zam&fena na vztahy mezi spoluzdky. Své uplatnéni naSla hlavné¢ v USA a Kanad¢, kde
se postupem ¢asu pocet registrovanych uzivatelti vySplhal dokonce k desitkam milionil. v této
dobé také doslo k rozmachu hudebnich portalti a blogli, které nemaji od komunitnich siti

daleko a mély na jejich vyvoj také velky vliv.

Vse vyse popsané je sice povazovano za historii socialnich siti, ale novodoba historie
siti, které se vyuzivaji v dneSni dob¢, se zacala psat predevSim na zacatku 21. stoleti. Prvni
velky hra¢ na poli socidlnich siti se na internetu objevil v roce 2012. Tato stale funk¢cni sit’ se
jmenuje Friendster a je zamé&fena, stejné jako fada dalSich siti, na vztahy mezi prateli. Velkou
oblibu si ziskala hned béhem prvnich mésicii své existence. V posledni dob¢ se kvili velké
konkurenci tato sit’ pfeorientovala na herni priimysl a nabizi online hry spojené s komunikaci

mezi hraéi.

Nasledoval rok 2003 a v ném nastup dalSich tfi giganti. Vznikla hudebni socidlni sit
Last.fm. Déle LinkedIn zabyvajici se trhem prace a jednu chvili nejoblibengjsi socialni sit’

svéta Myspace. Ta je zaloZzena na nahravani hudby, videi ¢i obrazkl na sit’ a prezentovani
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téchto multimedii na svém profilu pro ostatni uzivatele. v roce 2004 vznikla nejvétsi socialni
sit’ pro sdileni fotografii Flickr a na americkych univerzitach se zacala sifit sit’ na zakladani
osobnich profilti zvana Facebook, pozd¢€ji nejvetsi socidlni sit’ svéta. Rok 2005 byl klicovy
pro Youtube, nejznamé;jsi sit’ pro sdileni videi. Je otazkou zda Youtube povazovat pifimo za
socialni sit’, protoze je to server predevSim pro Sifeni kratkych videoklipti a nejednd se
o typicky prototyp socialni sité. Komunikace je zde az v pozadi. Diky svému vlivu na ostatni
socialni sité¢ a vyznamu pro vznik novych je vSak tfeba Youtube do této kategorie pocitat.
zptistupnén Siroké vefejnosti a nastal zlom nejen v této oblasti, nybrz na celém internetu. Rok
2006 se zapsal zlatym pismem do historie také proto, ze vstoupil do virtudlniho svéta dalsi
gigant, a sice sit’ zalozena na mikroblogovani uzivatell - Twitter. Bez nadsazky se da fici, ze
historie socidlnich siti se déli na obdobi pfed rokem 2006 a po tomto roce. Sité rtizného typu
zacaly vznikat v obdobi po roce 2006 neumérnou rychlosti. Hlavné z divodu dominantni
pozice Facebooku se bohuzel jen mélo z nich dokazalo prosadit, a tak je tézké hledat dalsi
milniky. Facebook sebral mnoho stdvajicich zdkaznikl jiz existujicich siti a také budouci
zakazniky novych hra¢t na trhu. Toto zjisténi neuteklo ani spolec¢nosti Google provozujici jiz
zminény Youtube a také nejoblibené;si internetovy vyhleddva¢ Google.com. Jako jeden ze
svych cill si tato spolecnost vytkla vytvofeni obdobné stranky jako je Facebook, ktera mu
bude konkurenceschopné a v budoucnu se stane socidlni siti ¢islo jedna. Toto se mu z ¢asti
dafi aZ vsouCasné dobé. Po nckolika neuspéSnych pokusech pfiSel Google
vroce 2011 s tzv. siti Google + a zda se, Ze se pevné usadil na vrcholu pomysIného Zebticku
popularity. Jeho pocet uzivateli rychle roste astile castéji se dostdva do podvédomi

vefejnosti jako nejvétsi konkurent Facebooku. [2]

Za zminku v historii socialnich siti stoji jesté jedna specificka socidlni sit’, ktera se drzi
na neuvétitelném druhém misté v pomysiném zebticku dle poctu uZivateld. Je jim sit’ Qzone,
ktera funguje pouze v ¢inském jazyce a pouzivan je tedy predevsim na uzemi Cinské lidové
republiky. Ackoliv ma témét ptl miliardy registrovanych uzivatell, je v ostatnich ¢astech

svéta jeho vyuzitelnost takika nulova.

1.1.3 Rozdéleni socialnich siti

Oblast socidlnich siti je tak Siroké artznorodé spektrum, Ze existuje hned fada

ruznych rozdéleni, ktera se navic rok od roku rozvétvuji a méni.
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Pokud chceme rozdélit socidlni sit¢ podle nejjednodussi metody, kdy je kritériem

velikosti skupiny lidi, pro kterou jsou urceny, mizeme je rozdélit do tii zakladnich skupin.

e socialni sité pro Sirokou verejnost - sit¢ zaméfené na pratelské vztahy, moznost
vytvareni vlastniho profilu a sdileni informaci, multimedii nebo chatovani s ostatnimi

uzivateli (napt. Facebook, Twitter)

e socialni sité se zaijmovym zamérenim - sit¢ zaméfené na urCitou zajmovou oblast -

hudbu, praci, cestovani apod. (napt. LinkedIn, Myspace)

e soukromé socidlni sité - socidlni sit€¢ pro malé skupiny lidi, vétSinou se jedna

0 uzavienou komunitu - napf. univerzita, firma, apod.
Podrobnéji 1ze socidlni sité rozd¢lit dle toho, na jakém principu sit’ funguje:

e Profilové zaloZené socialni sité - Organizovan kolem uzivatelského profilu (Facebook,

Myspace, apod.)

e Obsahové zaloZené socialni sité - uzivatelsky profil pfedstavuje sekundarni roli, v centru

pozornosti obsah (Youtube, Flickr, apod.)

e Socialni sité typu “White-label” - sité, které umoznuji uZivateli vytvofit jejich vlastni

verzi socialni sit¢ (People Aggregator, Ning, apod.)
e Virtualni socialni sité - online virtualni prostiedi (Second Life, World of Warcraft)

e Micro - blogovaci socialni sité - dovoluji uzivateli publikovat kratké zpravy (Twitter,

Jaiku, apod.) [3]

1.1.4 Geografické rozlozeni socialnich siti

Socidlni sité se s vyjimkami vyuzivaji po celé zemekouli a kromé socidlnich siti, které
se pouzivaji celosvétove, ma téméf kazdd zemé mnoho svych siti vétSinou pouze pro ucely
vnitrostatni. Takovéto sité maji ve vétsSiné piipadli omezeny pocet uzivateli at’ uz z divodu
jazykové bariéry ¢i z velké konkurence v zahrani¢i s podobnou nabidkou funkci. Pravé tyto
faktory ovlivituji postaveni mezinarodnich siti jako je Facebook, které maji v mnoha statech
dominantni nadvladu a v poctu uzivateli lokdlni sit¢ mnohonasobné prekracuji. Vyjimecné je
tomu ale 1 naopak, jako naptiklad u jiz uvedeného Qzone nebo ruského v Kontakte. Ty maji

dominantni postaveni na vnitrostatnim trhu, ale naopak v zahranici se takrka nevyuzivaji. Na
13



nasledujicim obrazku lze spatfit, ve kterych ¢astech zemékoule je na prvnim misté¢ Facebooku
a ve kterych néktera z domdcich socidlni siti. Naptiklad Twitter ¢i Google+ se na této mapée
nevyskytuji. Jejich obliba je sice velmi vysokd, ale v Zddné oblasti nedokazi predc¢it americky

Facebook. [4]

Obrazek ¢. 1 - Geografické rozdéleni dominantnich socialnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2011

@ Facebook @ Qzore @ Vv Kontakte Odnoklassnik Draugiem [ Zing

Zdroj: http://www.vincos.it

4

1.1.5 Nejznaméjsi ceské socialni sité
I v Ceské republice se podafilo nékolika sitim uspét a disponuji pomérné vysokym
poctem uzivatell. Jejich princip se vyrazné lisi od klasického pojeti Facebooku. Obvykle jsou

totiz zaméfené na urcitou oblast zajmu a funguji ptes jednodussi aplikace.

24

e Spoluzaci.cz - obdoba amerického Classmates, slouzi pro internetové profily, pro
ukladani a sdileni multimédii, jako chatovaci server, je uréen pro spoluzaky a byvalé
spoluzdky, tento server je uzivatelsky spojen se serverem Lidé€.cz, oba patii spole¢nosti

Seznam.cz
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Lidé.cz - slouzi jako internetové forum, uréeno pro internetové profily osob, pro blogy,
vyuzivano jako chatovaci server, jako internetova seznamka, pro internetové kurzy, pro

ukladani a sdileni fotografii

Libimseti.cz - slouzi internetovym profilim osob, jako internetova seznamka, jako

chatovaci server, pro blogy.
Stesti.cz - sit’ na podobném principu jako Libimseti slouzici pro seznamovani lidi.

Stream.cz - internetova televize ataké server ke sdileni videi, obdoba Youtube.com,

vlastnikem je také akciova spole¢nost Seznam.cz.

SitIT.cz - slouzi kpropojeni védeckych pracovniki v Ceské Republice. Sit je
provozovana v ramci projektu SOSIRE a vyvijena specialisty z UK-MFF, CVUT, CZU
a spolupréci s firmou IBM Ceska Republika. [5]

Prvni tfi sit¢ figuruji na Ceském internetu uz od zacéatku stoleti, tedy déle nez
Facebook. M¢ly proto oproti tomuto fenoménu vyhodu v ziskavani novych zdkazniku.
Jeho rozsifeni v tuzemsku vSak znamenalo masivni pfechod wuzivateli z ¢eskych

socialnich siti na sit’ americkou.
Obrazek €. 2 - Vyvoj ¢eskych socialnich siti po prichodu Facebooku na trh

® facebook.com W@ lide.cz @ libimseti.cz
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Zdroj:http://www.trends.google.com
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1.2 Nejvyznamnéjsi socialni sité

Jiz v ptedchozich tadcich bylo naznaceno, které socialni sité¢ patii mezi nejvetsi na

svété dle poctu uzivatelll. v této kapitole budou ty nejpouzivanéjsi a z hlediska marketingu

vvvvvv

1.2.1 Myspace

Jedna z prvnich, ne-li viibec prvni socidlni sit’ celosvétového vyznamu byla Myspace.
Tento server, zalozeny v roce 2003 ve Spojenych statech, zazil svlij nejvétsi rozkvét po roce
2005. v tomto roce koupil tuto spolecnost Rupert Murdoch a dokazal ji protlacit na mimo

americké trhy.

Myspace je socidlni sit’, kterd svym uZzivatelim umoziuje vytvofeni jednostrankové,
ale zato velice komplexni prezentace. Tato prezentace mize obsahovat riizné textové, grafické
a multimedialni prvky. Uzivatelé mezi sebou buduji vztahy virtudlnich pratelstvi podobné,
jako je tomu naptf. na Facebooku a mohou spolu komunikovat. Mnohem vice jde ale
o demonstraci toho, kdo ke komu patii (k jaké hudebni skuping, filmové postavé, atd.).
v nékterych zemich (piedeviim v USA) je Myspace velmi populami sluzbou. v Ceské
republice se pouziva predevSim pro prezentaci kulturnich uskupeni, hudebnich skupin,
divadelnich souborti a podobné. z toho diivodu je mozné ji vyuzit pro zasazeni vhodné cilové
skupiny a komunikace sni. Myspace je ale oproti ostatnim socidlnim sitim pomérné

specifickou aplikaci, v CR patii mezi okrajové zéaleZitosti.
Statistické informace (data k 31.3.2012)

e pocet registrovanych uzivateld - 30 mil.;

dostupnost v 34 jazycich;

odhadovana hodnota spolecnosti - 35 mil. USD;

nejvetsi pocet uzivateli - USA;
e pramérny veék uzivatele - 32 let.

V poslednich letech vinou novych socialnich siti pfichazi velky odliv uzivatelt (viz.

Obrazek ¢. 3) a znacka Myspace byla proddna za mnohonasobné nizsi cenu do rukou jiného
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majitele. Nyni se objevily znovu ndznaky mirného ristu, ale tézko lze predpokladat

znovuzrozeni této sit¢ mimo USA. [6]

Obrazek ¢. 3 - Narist novych uZivateli po rozmachu v roce 2005 a nasledny

pokles po prichodu novych socialnich siti
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Zdroj: http://www.dstevenwhite.com, autor

1.2.2 Facebook

Firmu s ndzvem thefacebook.com zalozil Mark Zuckerberg a plivodni stranka byla
vytvofena za ucelem vzajemného sezndmeni spoluzakli na pid¢ Harvardské univerzity. v té
dobé tada univerzit poskytovala svym studentiim tisténé seznamy, kde byly rizné biografické
informace, studijni obor apod. Poté, co si na Facebooku vytvofila profil vice neZ polovina
studentli, se Facebook rozsitil z Harvardu na dalSi prestizni univerzity, nasledné na stfedni
Skoly a nakonec i do ptednich korporaci. Prvni ¢eskou instituci, jez méla moznost pfipojit se
k Facebooku, byla Masarykova Univerzita. v roce 2006 pak byla uvolnéna prvni vefejna

VErzZeE.

Mezi lety 2006 az 2008 probihal souboj mezi spolecnostmi Facebook a do té doby
nejveétsi socidlni siti MySpace. Diivodil, pro¢ Facebook nakonec ptevzal vedeni, je hned
nékolik. Pravé zminovany fakt, ze byl Facebook stvoien na Harvardu a pak se postupné
rozSifoval mezi dal$i univerzity a nasledné velké korporace, z néj v pocatku jednak vytvoftilo
exkluzivni sit’ a jednak se Facebooku podatilo ziskat klicovou masu lidi, jez méla potencial

udrzovat kontakt s ostatnimi. Co se koncepce tyce se Facebook od MySpace pfilis nelisil, oba
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umoznovaly uzivatelim zobrazovat témért stejna osobni data. To, co je vSak odliSovalo uz od
poc¢atku, byla moznost individualizace. Zatimco MySpace umoznoval svym uzivatelim
velkou miru individualizace profilu, od nastaveni pozadi na profilu, pies vybér hudby, ktera
hrala na pozadi po vlastni nastaveni udaji (a tim se profil staval Casto nepiehlednym),
Facebook zavedl jist¢ konzistentni standardy v datech ataké nabidl uzivatelim moZznost
filtrovani riznych dat riznym ,pfatelim®. v momenté, kdy se Facebook rozsifil mimo
akademickou ptidu, zacali uzivatelé z MySpace migrovat k Facebooku, ato zné¢kolika
diavodi. Uzivatelské rozhrani Facebooku bylo velice intuitivni a pfehledné a nékteré aplikace
jako Fotky, Poznamky a Darky vedly ke zlepSeni komunikace mezi uzivateli. Za ten
nejdulezitéjsi krok vsak 1ze povazovat uvolnéni platformy Facebooku v kvétnu roku 2007, coz
umoznilo vyvojafim vymyslet vlastni aplikace propojitelné se strankami Facebooku tak, Ze
umély vyuzivat uzivateltiv profil. Tato ptilezitost vedla k rychlému rozvoji novych aplikact,
které zéaroven pfinesly spoustu zabavy uzivatelim. vroce 2009 tak nakonec Facebook
predbehl v n€kolika kli¢ovych tdajich MySpace a nakrocil k tomu, aby se stal dominantnim

hracem na poli socialnich siti. [7]

Statistické informace (data k 31.3.2012)

e pocet registrovanych uzivateld - 900 mil.;

e denni nartst - 250 000 novych uZivateli;

e dostupnost v 70 jazycich;

e odhadovand hodnota spole¢nosti - 93 mld. USD;
e nejvyssi pocet uzivatelti - USA (157 mil.);

e pocet uzivateli v Evrop¢ - 232 mil.;

e pocet uzivateli v CR - 3,6 mil.;

e pramérny vék uzivatele - 38 let. [§]

z vySe uvedeného je zcela zfetelné vidét, Ze Facebook je velkym socialnim mediem
a jeho rist stale pokracuje. Rust v poslednich letech byl natolik silny, Ze ovlivnil nejen ostatni

socialni sité, ale cely svét internetu.
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Obrazek €. 4 - Rostouci pocet uzivateli Facebooku v poslednich letech
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Zdroj: http://www.dstevenwhite.com, autor

1.2.3 Twitter

Sit” Twitter mé& nazev odvozeny od anglického slova Twitter ¢i Tweet (v pfekladu
Stébetani, cvrlikdni ptakd resp. slabsi zvuk vydavany mlad’aty ptakll) a byla vytvofena
v bfeznu 2006 americkym programatorem Jackem Dorseyem. Nejprve slouzila pro
komunikaci mezi zaméstnanci ve spole¢nosti Obvious v Los Angeles. Po uspéchu v americké
soutéZi blogovacich webl se tvlrce této stranky rozhodl pro odhaleni tohoto néapadu
vetejnosti. Nardst uzivateld byl v pocatcich pomémé maly. To se zménilo az s vizudlnim
a systémovym vylepSenim. Od roku 2009 pocet fanouskl raketové roste a stale nabira na

tempu.

Tato sit’ slouzi k takzvanému mikroblogovani. Lze na ni publikovat kratké texty délky
140 znakt. Kazdy uzivatel mé svou stranku, na které se zobrazuji jeho piispevky. Kazdému
uzivateli se také zobrazuji ptispévky téch dalSich uZzivatelli, které ma nastaveny na tzv.
nasledovani (angl. following). UZivatelé mohou vzdjemné reagovat na své prispévky, mohou
se zminovat a mohou pfispévky, které se jim libi ,,poslat dal* k vlastnim ndsledovniklim, coz

funguje jako viralni Sifeni.

I kdyz se Twitter komeréné nehodi jako medium pro vedeni diskuse, je velice
uzite¢nym nastrojem pro publikaci informaci. Pfispévky mohou obsahovat odkazy na webové
stranky (zkracené pomoci specialnich sluzeb tak, aby nezabiraly mnoho mista z dostupnych
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140 znaktll), nebo na multimédia. Prostfednictvim kandlu na Twitteru je tak mozné ,,vysilat®
napiiklad novinky, odkazy na zajimavé produkty, aktudlni zpravy z firmy a podobné. Vyuziti
Twitteru ve firemni komunikaci je oproti Facebooku omezené, ale piesto se jedna o sluzbu,
o které bychom m¢li pfinejmensim védet. Nedostatkem Twitteru pro firemni komunikaci je
relativné mensi podet uZivateld v Ceské republice. To ale neznamena, e by Twitter
vyuzitelny nebyl, zejména pokud jde o oslovovani specifickych skupin lidi, nebo pro

distribuci informaci o specializovanych produktech. [9]
Statistické informace

e pocet registrovanych uzivateld - 500 mil.;
e pocet aktivnich ,,tweetujicich* uzivateli - 140 mil.;
e denni nartist - 40 000 novych uZivateli;
e odhadovana hodnota spole¢nosti - 8 mld. USD;
e dostupnost v 22 jazycich;
e nejvetsi pocet uzivatelt - USA (108 mil.);
e pocet uzivatelit v Evropé - 60 mil.;
e pocet uzivateli v CR ( +Slovensko) - 100 tisic;
e primérny vék uzivatele - 39 let. [8]

Nejen pro zakladatele Twitteru je ptfekvapujici, Ze ackoliv tato sit’ patfi poctem
registrovanych uzivatelii na druhé misto a z obrazku ¢. 5 plyne jeho dal$i rapidni vzestup,
aktivné neboli pravidelné ho vyuZiva pouhd pétina. To znamend, Ze mnoho registrovanych

uzivatelii pouze zpravy cte, do déni se nezapojuje nebo socilni sit’ vilbec nevyuziva.
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Obrazek €. 5 - Rostouci pocet uzivatelii Twitteru v poslednich letech
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1.2.4 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’, ktera byla spusténa v kvétnu roku 2003. Vytvofena
byla pul roku ptedtim. Jeji nazev je slozen ze slovni hiic¢ky ,.linked in* a da se volné pielozit

jako ,,spojeni‘.

LinkedIn patfi mezi prvni generaci socialnich siti. Jedné se o sit’ zamétenou na sdileni
kontaktli mezi profesionaly z riznych oborti. Na této siti je mozné sdilet reference, informace
o zaméstnani, profesnim statusu, kolezich. Lze také diskutovat odbornd témata ve
specializovanych skupinach. Pro firmy je jednak zdrojem informaci o zajimavych a ptipadné
perspektivnich lidech, jednak kvalitnim profesiondlnim férem. Na tomto foru je mozné
diskutovat o relevantnich tématech, a pfitom péstovat své povédomi mezi ostatnimi uzivateli,
at’ uz jednotlivcei nebo spole¢nostmi. LinkedIn slouzi ke komunikaci se specifickou skupinou
lidi, pro né€které firmy téz se specifickou skupinou zakaznikli. Rozhodovani o jeho vyuziti
stoji za analyzu. 1 kdyby pro firmu nebyla vhodnym prostorem pro sebeprezentaci a vetejnou

komunikaci, zcela jisté se jedna o kvalitni zdroj informaci. [9]
Statistické informace
e pocet registrovanych uzivateld - 160 miliont;

e odhadovana hodnota spolecnosti - 4 mld. USD;
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e dostupnost v 16 jazycich;

e nejvyssi pocet uzivatelll - v USA (50 mil.);
e pocet uzivateltt v CR - 220 tisic;

e primérny vék uzivatele - 44 let. [8]

LinkedIn spadd do skupiny socialnich siti s rychlym nariistem uzivatelii. To je

zapti¢inéno mnoha faktory jako napf. rostouci nezaméstnanost, nespokojenost v zamestnani

a dalsi.

Obraizek ¢. 6 - Rostouci pocet uzivateli LinkedIn v poslednich letech
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Zdroj: http://www.dstevenwhite.com, autor

1.2.5 Google +

Nejmladsi socialni sit’ v této kapitole se nazyva Google +, nebo také Google plus. Patii
spolecnosti Google a byla vytvofena jako pfimé konkurence Facebooku v roce 2011. Sit' ma
velmi podobné rozhrani jako Facebooku a snazi se k tomu pfidavat néco navic, proto také to
plus v ndzvu. NarGst uzivatell této sit€ byl od zacatku veliky a da se fici, Ze z této stranky

opravdu velky konkurent nejen zminéného Facebooku roste.

Google novy pokus o socialni sit’ zalozil od samého poc¢atku na snaze umoznit lidem
organizovat své ,,pratele“ do socidlnich kruht (Circles). Jde o dulezitou funkcnost, kterou

ostatni socialni sité nabizeji, ale vétSinou bud’ v omezené podob¢, nebo v podob¢ nepraktické
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k uzivani. Zakladni mys$lenka utkvi v tom, ze malokdo mé v zivoté vSeobjimajici oznaceni pro
vSechny lidi, které znate. Socidlni kruhy jsou slozitéjsi nez jedno plosné zaskatulkovani — lidé
maji rodinu, blizké pratele (a zpravidla i vice riiznorodych blizkych kruhti pfitel), kolegy,
byvalé kolegy, nékolik urovni spoluzaka a dal$i kruhy vznikaji v zaméstnani — zakaznici,
dodavatelé, odbératelé, obchodni partneti. Google se od samého pocatku snazi, aby 1idé své
kontakty v Google+ organizovali do Kruht (Circle). a pro veskerou komunikaci v Google+
(znovu zdaraznim, ze Google velmi dobfe okopiroval funkénost Facebooku) pak mohou
urcovat, které Kruhy budou pfijemci sdéleni. Tedy toho, co na socialni siti uvetejni. Socialni
kruhy v Google+ funguji i opacné, informace které piijimate, mizete ,,filtrovat* podle kruht.
Muzete se tak podivat na informace pouze od toho okruhu znamych, které vas zajimaji. Na
Google+ pak muzete urovat kdo informace uvidi — od ,,vetejné* pies ,,vSechny vaSe kruhy*,
»rozsitené kruhy* (uvidi to 1idé v kruzich lidi ve vaSich kruzich) az po konkrétni urceni
jednotlivych kruh. Muzete urcité sdélené ,,poslat“ ijednomu konkrétnimu cloveku
a jakékoliv kruhy vynechat (urcitd obdoba pifimé zpravy), ptipadné mizete zadanim emailové
adresy poslat sdéleni i mimo Google+. Tim Google+ miZe byt v principu lépe a snaze

pouzitelny jak pro osobni, tak pro firemni socidln¢ - komunikacni potieby. [10]
Statistické informace

e pocet registrovanych uzivatelii - 170 miliont;

dostupnost v 61 jazycich;

e nejvyssi pocet uzivatelll - USA;

e pocet uzivatel v CR - 300 tisic;

e prumérny vék uzivatele - 28 let. [§]

Google plus mé vyhlidky na mista nejvyssi v oblasti socialnich siti a méa k tomu takeé
padné divody. Napftiklad jeho raketovy start na tento trh je o€ividny (za neuvétitelnych 16 dni
se na tento portal zaregistrovalo 10 milionll) a mnohym konkurentlim urcité odebral velké

mnozstvi uzivatell. Je ale otazka zda si tento trend dokédze udrzet i v letech nasledujicich.
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Obrazek ¢. 7 - Srovnani ¢asu potiebného k dosaZeni prvnich deseti milioni
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1.3 Internetovy marketing

V této kapitole bude popsin pojem internetovy marketing, jeho charakteristika

a formy.

1.3.1 Definice a historie internetového marketingu

Internet se pouziva uz celkem dlouho, ale poc¢atky skutecného marketingu na internetu
1ze pozorovat n€kdy ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala
reklama na internetu a nc¢ktefi marketéfi zacinali chapat, Ze potencidl internetu je velky.
Avsak technické moZnosti a hlavné omezeny pfistup lidi k internetu moZnosti marketingu
bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vyluCovaly. Pak se vSak zacala situace v tomto sméru
zlepSovat a firmy zacCinaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci WWW stranek.
Pivodné stranky nahrazovaly tiSt€né brozury, pak katalogy anakonec zacaly prodavat.
Pribézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd.
Ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat zakaznické preference, nazory, pfipominky k produktim,
zrodil se internetovy marketing. Internet se nasledné stal ndstrojem komplexni pfemény

marketingu.
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Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé
pouzivaji vyspélé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostfedki, ale co do
G¢innosti. Casem bude pravdépodobné marketing, tak jak ho zname dnes a jak byl popisovan
v literatufe Uplné jiny. Je to logicky vyvoj, i kdyz si to fada firem neni stale jest€ ochotna
pfipustit. Divodem je piedevs§im to, Ze jsme pfili§ dlouho Zili v éfe masového marketingu.
Masova vyroba zménila imarketing v masovy, jenz tim dosahl obtfich rozmért. Firmy
rozvinuly nevidanou reklamni kampai a k nim se piidala i média ve vidin¢ snadného zisku.
Dnes nékteré TV stanice dennodenné obtézuji mnozstvim reklamy. Jeji problém (a potazmo
marketingu jako takového) spociva ve skutecnosti, Ze vnucuje produkty bez znalosti toho, co
zakaznici pozaduji, a proto lidé¢ ptestali reklamédm véfit. Lidé se snazi naopak reklamé

vyhnout.

Marketing ale neni jen reklama. Marketing je proces zjiStovani potieb a pozadavku
zakazniki za Gcelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro n€ bude pfedstavovat ptidanou
hodnotu a firmé piinese zisk. Pfevedeno do jazyka Internetu, jde o vyuzivani internetu jako
nastroje pro zjistovani téchto potieb (hodnota pro zdkaznika) a zaroven ziskavani zékaznikt

(hodnota pro firmu).

Internet hraje dnes tak vyznamnou roli, Ze mnohé firmy zcela opustily offline
prostiedi, pokud se tykd marketingu. Zda je to spravna cesta, o tom je mozné polemizovat.
v nékterych piipadech firmam offline aktivity nechybi viibec. Piikladem mohou byt nékteti
dodavatelé¢ produkti pro online prostfedi (software). Naproti tomu lze naptiklad vidét, jak
puvodné Cisté internetové obchody oteviraji kamenné prodejny, davaji reklamu do Casopist

nebo se prezentuji na nejriiznéjsich akcich.
Vyhody internetového marketingu
e Monitorovani a méfeni - mnohem vice a lepSich dat.
e Dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.
e Komplexnost - zdkazniky Ize najednou oslovit n€kolika zptsoby.

e Moznost individualniho pfistupu - komunity, zdkaznici sledovani pies klicova

slova a obsah.

e Dynamicky obsah - nabidku 1ze ménit neustéle. [11]
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1.3.2 Charakteristika internetového marketingu

Marketing se diky Internetu zménil. Marketing dnes znamena osobni piistup, péci o kazdého
jednotlivého zdkaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing
musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé, ztrdci smysl. v literatufe se
komplexni piistup nazyva holistickym marketingem. Internetovy marketing je navic
kontinualni ¢innost, protoze podminky se méni nepietrzité, ato doslova. Predev§im nové
technologické moznosti zpisobily, ze firmy musely zacit hledat jiné zplsoby osloveni
zakaznikl. Prostfedi a néstroje komunikace se tak rozsifily, Ze si zédkaznici doslova vynutili

zménu marketingu sami.
Charakteristiky soucasného marketingu je tak mozné vztahnout pravé k nim:
e konverzace,
e zakaznik neni sam,
e spolutcast.
Konverzace

Trh na internetu je konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez zabran,
o ¢emkoliv, s ohromujici rychlosti. Uz ve stiedoveku se lidé potkavali na trzistich. Jednak aby
nakupovali a prodavali, ale hlavné aby se setkali a mluvili spolu. Né&co z té konverzace bylo
0 obchodé a produktech, néco novinky, ndzory a drby. Pak vSak nastala doba velkovyroby
amasmedii a z toho vyplyvajici odcizeni mezi prodavajicim a kupujicim. Internet to méni

zpét. Internet ptimo vyzyva ke konverzaci a firmy se zacinaji ptizptisobovat.
Zakaznik neni sam

Komunikace firem se zdkazniky stile jeSté probihd formalné. Zvlastnim jazykem
firmy sd€luji naprosté samoziejmosti nebo banality - ,,jsme tu pro vas* ¢i ,,fidime se vasimi
pozadavky* apod. Navic bez humoru, napadu, se zatajovanim véci nebo dokonce lhanim.
Zakaznik vSak neni sam. Propojeni lidi mize firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo také
povysit mezi nejvyznamnéjs$i hrace na trhu. Trzni prostfedi na siti neznd zadny respekt
k firmém, které jsou neochotné nebo neschopné se piizptsobit. Podstatou byznysu je opét

¢lovek.
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Spoluucdast

Protoze se manazeti vétSinou odcizili produktu - nerozumi tomu, co firma vyrabi a jak
se co déla - je nutné zacit vyuzivat lidi spjatych s produktem (lidé z vyroby, vyvoje, servisu,
atd.) a se zédkazniky. Je také nutné nazyvat véci spravnymi jmény. Dnes neni mozné pouZzivat
fraze jako ,,mame feSeni* kdyz prodavate pocitace. Poucené a chytré firmy se snazi zdkazniky
zapojit do procesu vyvoje nebo prizpisobovani produktd. Jediné tak mohou zajistit loajalitu

zakazniki a své budouci zisky. [11]

1.3.3 Marketingovy mix pro Internet

Mnoho aktivit na Internetu nezapada presné do jedné kategorie nebo se netyka jedné
polozky. Naptiklad budovani odkazii se dé&je prostiednictvim plosné reklamy, zapisi do

katalogt, ¢lankt, zprav, socidlnich siti atd.

Naésledujici rozdéleni proto slouzi piedevsim k vétsi prehlednosti moZznosti osloveni

zakaznikd.

1) Reklama
e PPC (pay - per - click) reklama - platba za proklik;
e PPA (pay - per - action) reklama - platba za akci;
e plosna reklama;
e zapisy do katalogu;
e piednostni vypisy.

2) Podpora prodeje
e pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony,...);
e partnerské programy;
e vérnostni programy.

3) Udalosti

e online udalosti.
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4) Public relation
e novinky a zpravy;
e (lanky;
e viralni marketing;
e advergaming.

5) Pfimy marketing
e c-mailing;
e webové seminafe;
e VoIP telefonie;

e Online chat.

Klasicky komunika¢ni mix zahrnoval jesté ,,osobni prodej*“. Pfestoze by se za osobni

prodej dal povazovat prodej pies telefon nebo online chat, jsou tyto aktivity zahrnuty

pod pifimy marketing.[5]

1.3.4 Cile marketingové komunikace na Internetu

Marketingova komunikace na Internetu si mize pro sviij Siroky zabér klast fadu

ruznych cild, jeZ je moZzné rozdé€lit podle sméru komunikace.

Ve sméru k zakaznikovi jsou to nasledujici 4 zakladni okruhy cilt:

e informovat;
e ovliviovat;
e piimét k akei;

e udrzovat vztah.
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Ve sméru od zakaznika 1ze shrnout cile do 3 okruhti:
¢ informace vztahujici se k ndkupu;
¢ informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti, apod.;

¢ informace o zakaznikovi samotném. [11]

1.3.5 Viralni marketing

Viradlni marketing je nejmodernéj$i marketingovou technikou, ktera pro Sifeni
komeréniho sdé€leni vyuziva socialnich siti typu Facebook nebo Twitter. Je to typ sdé€leni,
které svoji povahou motivuje piijemce k dalSimu Sifeni pomoci sit¢ Internet.
Principy viralniho marketingu umoziuji oslovit velké mnozstvi potencidlnich spottebitelt za
relativné nizké naklady. Pouze ve velmi malém procentu piipadiit mize virdlni marketing
fungovat jako samostatny ndstroj. Nejucinnéj$i je v kombinaci s dalSimi ndstroji
komunika¢niho mixu, se kterymi se mize vhodné doplnovat, dale je rozvijet a podporovat.
Spravnym vybérem S$ifitell 1ze virdlni marketing vyuzit jako komunikacni néstroj pro vétsinu

cilovych skupin. [12]

Své oznaceni ziskal tento marketingovy nastroj zejména diky své schopnosti rychle
(doslova geometrickou fadou) a s relativné nizkymi néklady ptevést reklamni sdéleni mezi
stovky potencialnich zédkaznikt. Je zalozen na reakci zdkaznikli na nové i existujici vyrobky.
Tento typ ,,postnakupniho® chovani se v klasickém marketingu oznacuje jako ,,slovo-z-st®.
Vystihuje to proces, kdy zdkaznik informuje své pratele a znamé o vyrobku ¢i sluzbé, které si
koupil. v ptipadé, Ze si zakaznik koupi vyrobek, je s nim spokojeny a doporuci ho, mluvi se
o kladném slové-z-ust. Casto se oviem stava, ze zikaznik neni s vyrobkem (sluzbou)
spokojeny a své rozhoi¢eni sdili s ostatnimi. v takovém ptipad¢ se mluvi o zaporném slové-z-
ust. Cilem virdlniho marketingu je vytvofit takovy podnét, jenZ vyvola fetézovou reakci
kladného slova-z-ust. Takova kladna zprava o vyrobku (sluzb¢€) se potom §ifi mezi uzivateli
napf. e-mailem geometrickou fadou bez dal§iho pfi¢inéni marketingového oddéleni firmy,

které¢ se kladné slovo-z-ust podafilo iniciovat. Problém je ovSem v tom, ze tato skuteCnost

muze nastat 1 v zdporném slova smyslu.
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Vyhody viralniho marketingu
¢ minimalni naklady na nakup medii;
e samovolné Sifeni sdéleni uzivateli sit€ Internet;
e rychlost a zasah cilové skupiny;
e zasah velké skupiny uzivatelt;

¢ jednoducha realizace;

rychléd odezva. [13]

1.3.6 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sité¢ se zakladaji na komunikaci mezi uzivateli a ti tvofi jejich obsah, ktery
soucasné konzumuji. Socidlni sit¢ jim ktomu poskytuji prostor, ale jejich tvlrci za
normalnich okolnosti nijak nezasahuji do obsahu. To znamend, ze chceme-li socidlni sité
pouzivat k efektivni propagaci, musime tuto skutecnost respektovat a nikoli se ji snazit

zménit. Jediné tak nam budou socialni sité slouzit a ne ublizovat.

Facebook jako nejvyznamnéjSi pifedstavitel socidlnich siti v sobé kombinuje fadu
riznych komunikacnich prostiedkli. Nebylo by proto idedlni soustedit se pouze na jednu
moznost komunikace, asice tu efektivngj$i, nebot’ z pohledu uzivateli piirozenéjsi je
vyuZivat jejich kombinaci. Ne kazdy prostiedek se ale hodi pro kazdé pouziti, a proto musime
vybirat podle toho, co piesn¢ od komunikace na socialnich sitich o¢ekdvame, a jakym smérem

Jji chceme smérovat.

Socialni sit¢ mohou byt pouzivany k celé¢ fad¢ aktivit souvisejicich s marketingem.

vvvvvv

¢ informovani o znacce - seznamovani lidi, ktefi se se znackou nesetkali;
e piredprodejni podpora produktu nebo sluzby;

e presvédcovani potencionalnich klienti o vyhodach produktu;

e poprodejni podpora - feSeni potizi, servis produktu;

e budovani uZivatelské komunity - dlouhodoba komunikace s klienty;
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e feSeni problému a krizova komunikace.
Struc¢né feceno mizeme tyto moznosti vyjadiit tfemi hlavnimi kategoriemi:
1) Navazani kontaktu s klientem.

2) Presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim

o znacce a produktu.
3) Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem. [9]

Neni bez zajimavosti, ze velkd Cast aktivnich uzivatelli Facebooku jsou lidé ve véku
25 - 35 let, ktefi mohou v ramci rodin i firem rozhodovat o ndkupu zbozi a pofizovani sluzeb.
Pravé snimi je efektivni udrzovat dlouhodoby kontakt, protoze diky komunikaci na

socialnich sitich je snazsi:
e nabizet jim dopliuyjici produkty nebo sluzby;
¢ informovat je o inovacich produktu, jehoZz jsou uzivateli;
e zapojit je do pomoci a podpory ostatnich uzivateltl.

Posledni z téchto bodli se nemusi zdat samoziejmy azejména neni vhodny pro

kazdého, ale je tfeba si uvédomit, ze lidé jako nejdivéryhodnéjsi vnimaji ty informace, které

rowr

ptichazeji od svych zndmych, a ndkupni chovani uzivatelli socialnich siti se z velké c¢asti fidi

prave daveéryhodnosti.

Uspé&snou propagaci na socialnich sitich a pravidly pro usp&$nou reputaci spole¢nosti
se zabyva mnoho lidi. Také vzniklo mnoho spole¢nosti zabyvajicich se pouze touto tematikou

a nechavaji si za tyto rady ¢i fizeni profilu slusné zaplatit.
Mezi zékladni pravidla k aspéSnému socidlnimu marketingu se fadi:
e Bud’te pozitivni a vstticni.
e Vybizejte ke konverzaci a zapojte se do ni.
e Oslovte cilovou skupinu zajimavym a pfinosnym obsahem.

e Uspésnosti docilite i pomoci specialnich nabidek a promoakcemi.
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e Zaujméte soutéZzemi o ceny.
e Piedstavte fotografie a videa, jak zdkaznikt, tak vlastnich produkti.
e Bud’te originalni, nepiehlédnutelni. [9]

1.3.7 Duvéra na socialni siti

I kdyz slovo ,,diivéra® zde mize pisobit ponékud archaicky, ve skuteCnosti se jedna
ojev, ktery mad na socidlnich sitich mimofadné velkou dulezitost. Facebook obsahuje
extrémné veliké mnozstvi informaci, které jsou velice Casto neutiidéné, a vétSina uzivatell vi,
¢1 pfi nejmensim instinktivné tusi, Ze ne vSem informacim na socidlni siti je mozné stejné
vétit. Pro kvalitni marketingovou komunikaci na socidlni siti je dilezité, aby poskytovala

informace, které jsou divéryhodné, a budou tudiz uzivateli akceptovany.
Uzivatelé duvéiuji informacim, které:
e pochazeji z divéryhodnych zdrojt, zvlasté od jejich pratel;
e jsou ovéteny divéryhodnymi osobami;
e nejsou v piimém rozporu s jejich ndzorem, piesvédcenim.

Kromé¢ téchto faktorti lidé také davéiuji spiSe tomu, co vidi opakované. Za
divéryhodnéjsi tedy mohou oznacit napt. spiSe reklamu, kterou vidi opakované nez tu, které
jsou vystaveni poprvé. Diivéra se na socialni siti da ziskat rychleji, nez v realit€¢ mimo ni.
Rychleji ji lze ale i ztratit. v prostfedi socialni sité je snaz$i vytvofit situaci, ktera divéere
napomahd. Klicové je pfitom pro komunikaci, aby se dostala dovnitf skupin uzivateli -
jakmile v nich rezonuje, miZe jeji divéryhodnosti pouze stoupat. Kvalitni marketing bez
divéry uzivateli neni mozny a nic nepfinasi. [9]

1.3.8 Druhy chovani uzivateli na socialnich sitich

Existuje nékolik typt uzivatelii socialnich siti. Kazdy typ ma své specifické vlastnosti

a kazdy je z marketingového hlediska zajimavy z jinych divodii. Znat uzivatelské chovani je

pro uspésnou propagaci na Facebooku ina jinych socidlnich sitich klicové. Bylo by mozné

identifikovat fadu riznych profila uzivatelského chovani.
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Podstatné jsou vSak zejména tyto:
e aktivni uzivatel - tvlirce a poskytovatel obsahu;
e aktivni uzivatel, hodnotic¢ a distributor;
e pasivni uzivatel - hodnoti¢ obsahu;
e pasivni uzivatel - pozorujici autorita;
e pasivni uzivatel - pozorovatel.
Aktivni uzivatel - tviirce a poskytovatel obsahu

Tito uzivatelé tvofi jadro obsahu Facebooku, soucasné jsou ale pocetné¢ malou
mensinou. Odhaduje se, Ze skuteCnych poskytovatell obsahu je jen kolem 10% z celkové
populace pravidelné se ptipojujicich lidi. Poskytovatelé ptispivaji do systému obsahem, ktery
ma hodnotu i pro ostatni, a ktery je Sifen dal. Jejich textové informace (statusy) se $ifi 1 mezi

uzivateli, kteti nejsou jejich bezprostiedni kamaradi, pro ostatni pfedstavuji vSak autoritu.
Aktivni uzivatel - hodnoti¢ a distributor

I kdyz tito uzivatelé mohou byt tviirci obsahu, jadro jejich prace spociva v hodnoceni,
v diskutovani a ve sdileni cizich ptispévkil. Tito lidé se vyznacuji hlavné svou ochotou
diskutovat a sdilet obsahy poskytnuté jinymi uZzivateli. Mnoho z nich se ve sdileni urcitym
zpiisobem realizuje - berou to jako poskytovani hodnoty ostatnim. Diky témto lidem dochézi
k Siteni obsahu, coZ znamena, ze tyto osoby pro efektivni prezentaci nutn¢ potiebujeme

zaujmout.
Pasivni uzivatel - hodnoti¢ obsahu

Za jeden z hlavnich divodii obrovského tspéchu Facebooku je povazovano tlacitko
,libi se mi“. Toto tlac¢itko zasadnim zplisobem piispiva k Sifeni informaci po sociélni siti.
Existuje typ uZivatell, ktefi jsou vétSinou pomérné pasivni a vii€i vétsin€ funkei socidlni sité
odolni. Pravé toto tlacitko je ale ldkadlem, kterému neodolaji. Klepani na néj pro né
pfedstavuje vétSinu aktivity na Facebooku. Je velmi obtizné takové uZivatele identifikovat.
Fakt, ze bézné netvofi obsah a nediskutuji, je totiz ukryva kdesi v anonymité. Piedpoklada se
ale, Ze jejich pocet je pomérné vysoky, coz jim dava do rukou zna¢nou moc. Za stejnych
divodi jako identifikovat je obtizné pasivni hodnotice také zaujmout.
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Pasivni uZivatel - pozorujici autorita

Ctvrty typ uZivatele je oproti pfedchozim tiem odli$ny v tom, Ze se jedna o vyjimku.
Jde v podstaté o sbératele virtudlnich kontaktii, ktery je ale sam relativné pasivni. Ma hodné
pratel, ale malo komunikuje, malo diskutuje a malo hodnoti. Pokud jiz hodnoti nebo sdili
obsah, vyznacuje se vzhledem ke své pasivité nepomérné vysokou moznosti zasahnout ostatni
uzivatele. To z né&j d€la spici, ¢i spiSe pozorujici autoritu. Pfedpoklada se, Ze uzivatelli tohoto
typu je malo, nicménég jejich hlas je velmi silny. Najdeme-li cestu, jak je ovlivnit, ziskame
velky dosah informaci za velmi nizkou cenu. Pokud se vSak postavi proti nam, mtze to byt

velice nepfijemné.
Pasivni uzivatel - pozorovatel

Pasivni uZivatel se do komunikace zapojuje jen minimaln¢. Zcela pasivni uzivatelé se
pohybuji na okraji komunity uZzivateld, pro mnoho znich totiz socidlni sit’ neptfedstavuje
zabavu, ale nutnost. Mezi pasivni uzivatele patii fada téch, ktefi se socidlni siti z né¢jakého
davodu pracovat musi. Pasivni uzivatelé jsou prakticky neodhalitelni. Jsou ale ptijemci nasi
komunikace. Nereaguji na vyzvy k aktivité, odmitaji se zapojovat napiiklad do soutézi,
nechtéji sdilet ani komentovat, komentuji-li, pak spiSe kriticky. Jejich skutecny pocet je

neodhadnutelny.

V efektivni komeréni komunikaci prostfednictvim Facebooku je potifeba se soustiedit
predevS§im na uzivatele typt 1-3. Je to proto, Ze predstavuji nejlepsi pomér mezi
pravdépodobnosti zasazeni komunikaci a pozitivnimi disledky pro toho, kdo komunikuje. Ty
ostatni ale nelze opomijet, protoZe jejich vliv muze byt velky, ato zejména v piipadé

uzivatele typu 4. [9]
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2 Analyza soucasného stavu vyuzivani socialnich siti pro

marketing a obchod

Jak jiz bylo napsano v piedchozi kapitole, vliv socidlnich siti na marketing je
v soudasnosti obrovsky a mé velky potencial i do budoucnosti. v Ceské republice se prozatim
setkdvame s marketingem a obchodovanim hlavné na Facebooku. Ackoliv Ceské firmy byly
k tomuto kroku z poc¢atku skeptické, nakonec si ho velmi oblibily a nyni zjist'uji, ze je tato
forma komunikace pro né jiz nepostradatelnd. Uz se také objevuji prvni prikopnici, kteti
zaCinaji ,,expandovat® na dalsi socialni sité. v prvni fadé je to Google+ a Twitter, ale dokonce

1 LinkedIn je po ptfekladu do ¢estiny hojn€ vyuZzivany.

V této kapitole budou zanalyzovany a popsany uvedené formy propagace. Nejvice
prostoru bude samoziejmé vénovano Facebooku, ktery je a jeste¢ dlouho bude v tomto sméru

na prvnim misté.

2.1 Vyuziti Facebooku pro marketing a obchod

Facebook nabizi celou fadu riiznych moznosti, jak komunikovat a jak se prezentovat.
Optimalniho pisobeni na cilovou skupinu Ize dosdhnout pouze jejich kombinaci. Neni vhodné
se zaméfit pouze na jednu moZnost. Zékladnimi komunikacnimi prostfedky jsou profily,

skupiny, stranky a aplikace. Kazdy z téchto objektl funguje jinak a je uréen pro jiné vyuziti.

Neni tedy dulezité si pouze zalozit profil spole¢nosti a zde odpovidat na dotazy
zakaznikl ¢i prezentovat své produkty. Pro spravny marketing na socialni siti je potieba byt
velmi kreativni. Hlavni disciplinou je ziskavat co nejvice ,,ptatel a tyto uZivatele si udrZet.

To ziskdme jediné€ aktivitou, originalitou a ochotou.

2.1.1 Profil

Uzivatelsky profil je zédkladnim objektem ptitomnosti na Facebooku. Je to vychozi
virtualni identita fyzické osoby (ne firmy, ani instituce), kterou potiebuje kazdy podnik, aby
mohl vytvatet jakékoliv prezentace. UZivatelsky profil ma virtudlni pratelstvi, je soucasti

skupiny, fanouskem stranek, a podobné.

Profil na Facebooku ,,hovofi za ¢lov€ka®, presnéji ¢lovek hovoii profilem. Na rozdil
od jinych komunika¢nich nastroji pfedstavuji uzivatelské profily na Facebooku skute¢nou

identitu svych vlastnikid. Profil reprezentuje Zivou osobu, nese jeji jméno, je reprezentovan
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jeji fotografii. Pratelé profilu jsou skuteCnymi ptateli dané osoby, a i kdyby tomu tak nebylo,
ptedpokladaji, ze profil odpovida skute¢nému cloveku. Profil je v podstaté vychozi brana,
protoze jeho drzitel svym jménem vytvaii ostatni pro uzivatele vyznamné objekty
a komunikuje s nimi. Oficidlné je na Facebooku moZzné mit pouze jeden profil pro jednu

fyzickou osobu. Ne vzdy se toto pravidlo dodrzuje. [9]

Obrazek €. 8 - Facebook profil zakladatele Marka Zuckerberga
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Timeline

Na pielomu roku 2011 a2012 doslo k malé revoluci u vSech profilti a stranek na
Facebooku. Bylo zavedeno tzv. Timeline. Novy profil ukazuje celou historii profilu od jeho
zalozeni aZ po soucasnost. Je to snaha o digitalni podobu vyvoje firmy, resp. o vyvoj Zivota
fyzické osoby. Zménilo se také grafické rozlozeni profilu a vylepSeni desingu. Tento profil je
zatim stdle dobrovolny, uzivatel si tedy muze nechat star$i profil (Obrazek ¢. 6). Pro
marketingovou komunikaci a obchod svych produktd je ale dobré nabidnout uzivateli co
nejlepsi prostredi. Kazdy podnik by tedy mél zvazit pfeménu svého profilu na novéjsi verzi.

1 kdyZ ne kazdy uzivatel vidi v Timeline krok kupiedu.
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Obrazek €. 9 - Nova verze profilu Timeline
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2.1.2 Stranka

Stranka tvofti jeden z pilifh marketingové komunikace na Facebooku. Stranky existuji
proto, aby se firmy a organizace na nich mohly prezentovat. Tedy jakysi uZivatelsky profil
pro obchodni spole¢nosti, sportovni tymy, hudebni skupiny, a podobné. Diivodem existence
skupiny jsou sdilené zajmy uzivatell. Diivodem, pro¢ zalozit stranku, je snaha prezentovat se,

sdélovat své informace, novinky, nabizet sluzbu nebo produkt.

Z technického hlediska je vétSina vlastnosti stranky shodna se skupinou. Stranka vSak
neni vytvorena proto, aby méla mnoho administratorii. Jejim jadrem je provozovatel, a ostatni
uzivatelé jsou vici nému v podiizené pozici. Stranka ale nemiize rozesilat hromadnou

korespondenci, tak jako je tomu u skupiny. [9]
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Obrazek ¢. 10 - Stranka spole¢nosti Coca-Cola, ktera patii ke Spicce dle poctu

uzivatela
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Na tomto obrazku je vidét, Ze rozdil mezi profilem pro fyzickou osobu a strankou pro
spole¢nost je minimalni. Hlavni rozdil je v tladitku ,,Like®, které na strdnce mame. Diky
tomuto tlacitku se mizeme jednoduse stat fanouSkem spolecnosti. u profilu musime Zadat

o ,,pratelstvi, které musi schvalit obé strany.

2.1.3 Skupina

vvvvvv

komunikovat a sdilet obsahy. Skupina je v podstaté stranka, kterd je urCena pro diskuzi
uzivateli k uritému, spolecnému problému. Kazdy wuzivatel Facebooku milize byt
prostfednictvi svého profilu ¢lenem mnoha skupin, ikdyz jejich celkovy pocet neni
neomezeny. Podobné jako uzivatelsky profil mé i skupina svou ,,zed*, na kterou je mozné
psat prispévky, které lze nasledné hodnotit, komentovat a sdilet. Skupina mtze obsahovat

multimedialni prvky, odkazy a podobné¢, stejné jako profil.

38



Kazda skupina ma definované spravce, kteti ji mohou fidit. Spravei mohou zvat,
autorizovat ataké propoustét cleny skupiny, mohou moderovat diskuse a piispévky.
Standardnim spravcem skupiny je jeji zakladatel, administratorska opravnéni je ale mozné
delegovat. Skupina, stejn¢ jako profil, ma svij obrazek, fotografii, ktera si klade za cil
na Facebooku, spocivd vtom, ze diky nim je mozné podporovat budovani komunity

a komunikaci mezi klienty, pfipadné¢ partnery navzajem.

Pro firemni marketing predstavuji podpirnou slozku. Je mozné naptiklad vytvorit
a zpopularizovat skupinu fanouskt produktu, kterou nasledné predame komunit¢ uzivatela. Ti
si pak v ni budou sami fidit diskuzi, vyménu nazort a podobng. Skupinu je mozné pouzit
napiiklad pro ucely technické nebo poprodejni podpory se silnou participaci uzivateld. To
znamena, ze nckteré problémy si fesi uzivatelé navzajem, nékteré pomahaji fesit pracovnici
firmy. Graficky je skupina takika stejna jako stranka, ovSem stranka nabizi vice systémovych

moznosti. Skupina je ur€ena predevsim pouze pro diskutovani. [9]

2.1.4 Aplikace

Aplikace na Facebooku jsou velmi popularni komunikac¢ni nastroj. Oproti ostatnim
typiim objektll je narocnéjsi je vytvofit a provozovat. Samoziejmé je to také dané finan¢ni
strankou podniku, protoZe si lze tento nastroj pofidit od externich nadSenct, ktefi produkuji

velké mnoZstvi zajimavych aplikaci. [9]

Aplikace mohou byt velmi atraktivni a mohou ziskat velké mnozstvi uZzivatell.
Technicky vzato se jedna o program, ktery bézi mimo Favebook. UZivatelim se zobrazuje
,uvniti“ Facebooku, atak jej Casto vnimaji jako jeho soucést. Aplikace mohou pracovat
s uzivatelskymi informace, mohou publikovat ptispévky na uzivatelské zdi, mohou jménem
uzivatele komunikovat s dal§imi lidmi a podobné. Originalné zvladnuté aplikace predstavuje
velky marketingovy potencial. Pomoci aplikace je mozné pracovat s uZzivateli mnohem
efektivnéji, neZ pomoci stranek nebo skupin. UZivatelé travi na Facebooku mnohem vice ¢asu

vétSinou prave kvili aplikacim.
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Aplikace mohou mit tuto formu:

e hry,

e soutéze,

e c-shop,

e kvizy, posilani objektti a mnoho dalSich.
SoutéZe a hry

Vyuziti Facebooku jako soutéZni a anketni platformy méa mezi inzerenty takovy ohlas,
ze témer denné€ vznikaji nové soutéze, do kterych se uzivatelé radi zapojuji. Pokud si firma
vytvoftit aplikaci dle svych pozadavki, bude slouzit velmi efektivné. Tyto aplikace je totiz
mozno presné zacilit na pozadovanou skupinu uzivatelii. Origindlni soutézni aplikace si
nechdvaji vytvofit klienti, kteti chtéji Facebook pouzit nejen jako platformu pro realizace
marketingovych soutézi, ale zadaji také vytvoreni dotaznikii pro Facebook, ptipadné pozaduji
vytvoteni anketnich prizkumi. Soutézni aplikace pro Facebook jsou vytvareny vzdy
externimi subjekty podle konkrétnich potfeb a cilli klienta. Timto hravym zplsobem je
uzivatelim socidlni sité pfipomenuta pfitomnost spole€nosti na trhu a jeji produkt ¢i sluzba je
vlozena do povédomi potencionalnich zdkaznikid. Firma se tak stavd pro uzivatele nejen

znam¢;jsi, ale je mu 1 mnohem bliz8i. Pomoci soutéznich aplikaci na Facebooku je tedy mozné

dosdhnout pfirozené socializace firemni ¢innosti, sluZzby nebo produktu.

Aplikace pro hry na Facebook lze vyuzit jako nenasilné reklamni sdéleni, kdy tato
herni aplikace souCasné¢ vydélava. Kazda herni aplikace musi mit origindlni napad
a samoziejmosti je jeji vyborné technické zvladnuti. v takovémto piipad€ hra zaruci velky
priliv hracu a také vétSinou dlouhodobé udrzeni téchto uzivateld. Vyhodou je, ze ve velkém
mnozstvi ptipadl hry hraji vétsi skupinky pratel. Malokdy se stava, ze hru hraje pouze sdm
jedinec bez toho, aby do hry ,,nepozval®“ své pratelé. Pomoci hernich aplikaci tedy lze

uspésné budovat povédomi o znacce a vztah se zdkazniky.
E-shop

Prostiednictvim této aplikace mize podnik propojit sviij intenetovy e-shop na svych
webovych strankach s e-shop na Facebooku. UZivatel si tak miiZze prochazet zboZi pfimo na
Facebooku a nemusi ho pracné vyhledavat na strdnkach firmy. Jednim kliknutim je poté
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pfesmérovan na webovou stranku, kde si zbozi objedna. Lze tuto aplikaci rozsifit jesté
napiiklad s vlastni upravou produktu (napf. vytvofeni si vlastniho desingu bot, atd.). Jedna se
predevsim o zrychleni a zjednoduseni celého procesu objednavky, asamoziejmé¢ pohodli

zékaznika.
Ostatni aplikace

Krom¢ uvedenych aplikaci existuje celda fada dalSich mini programi, které se stale
vyviji ajejich pokrok je vétsi nez celého Facebooku. Pfes obycejné kvizy, ankety nebo
o zabudovany piehrava¢ na strankach hudebnich skupin nebo aplikace pro nahravani
sportovnich vysledkll uzivatell na strankéach spolecnosti se sportovnim oble¢enim. D4 se fici,
ze prave oblast aplikaci, je misto, kde mohou spolecnosti ziskat nejvetsi konkurenéni vyhodu
a naskok oproti ostatnim subjektim. VétSinou totiz plati, ¢im novéjsi a originalné&jsi aplikace

stranka spolec¢nosti nabizi, tim vice novych fanouski.

2.1.5 Propagace obsahu na Facebooku

Aby se uzivatelé dozveédéli otom, ze existuje stranka nebo skupina, je tieba byt

aktivni.

Zakladem uspésné a udrzitelné propagace obsahu je virdlni linedrni Sifeni povédomi
oném mezi cilovou skupinou uzivateld. Zkratka, aby jakykoli obsah byl v rozumné mife
populérni a aby si ziskaval pozornost dalSich a dalSich lidi, je potfeba, aby se mezi nimi

pomalu, avSak trvale §ifil. Toto Sifeni je mozné stimulovat a do urcité miry i kontrolovat,

k tomu mame k dispozici celou fadu néstroji. Témi nejzakladnéj$imi jsou:
e podpora a moderovani diskuse, sdileni obsaht,
e placena reklama,
e vytvaieni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty,
e aktivni podpora uzivatelil a motivace k Sifeni obsahu v ramci aplikaci a soutézi.

Nejde fici, Zze jedna z téchto variant je univerzalni feSeni propagace. SpiSe plati, Ze
funguji vSechny a optimdlni je najit jejich vhodnou kombinaci. Dtllezité také je, Ze musime
propagovat trvale. Jednordazova reklamni a komunikac¢ni kampan totiz mlZe pfinést pouze

okamzité vysledky, které vSak budou mit jen kratkodobé trvani. Ma-li socialni sit’ slouzit jako
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komunikacni kanal, musime ji pouzivat neustdle. To nemusi znamenat nutnost trvalych
finan¢nich investic, ale bez pozadavki na Cas se nelze obejit. Tyto dvé investice mizeme také
chapat obracené, ato v pfipad¢ investovani do externiho pracovnika, ktery bude provadét

komunikaci se zakazniky za nas. [9]
Podpora a moderovani diskuse, sdileni obsahu

Svilij obsah, napf. stranku, je potieba neustdle nabizet uzivatelim prostiednictvim
podpory jejich vzijemné komunikace. Pokud budou fanousci obsah komentovat, hodnotit
a sdilet svym virtudlnim kontaktim, bude se stranka nebo skupina zobrazovat velkému poctu
uzivateld, ktefi jej jest€¢ nevidéli. To je velmi dulezité a pro marketingovou komunikaci
podstatné. Firma, kterd se na Facebooku, by nikdy neméla mlc¢et. Musi odpovidat na jejich
dotazy, motivovat je ke komunikaci. Je spravné presvédCovat fanousky stranky, ze firmé
zalezi na jejich nazoru. Tato komunikace musi byt uréitym zptisobem fizena, ¢asto se pouziva
termin ,,moderovana“. Budeme-li motivovat uzivatele, budou tito uzivatel¢ pfispivat

k linearnimu Sifeni povédomi o obsahu.
Placena reklama

Tato sluzba je doplitujicim prostiedkem k ziskani povédomi o prezentaci. Vyhodou je,
ze na rozdil od linearniho Sifeni nespoléhd na socialni kontakty uZivateld, ktefi jiz vidéli
obsah stranky, ale mize zasdhnout uzivatele zcela nové. Na Facebooku funguje textoveé-
grafickd reklama, ktera miize z pohledu zadavatele inzeratu fungovat v rezimu PPV nebo
PPC. Placena reklama umoziiuje prezentaci, ktera se dokaze dostat mezi ty skupiny uzivateli,
kteti nebyli obsahem zasazeni jinou cestou, a to za piijatelné ¢astky. Specialni formou placené
reklamy je Facebook Ads. Novad moZnost propagace textové - grafickymi bannery, které se
zamétuji na cilenou skupinu uzivatelll a vyhledavaji uzivatele dle jejich zajma, oblibenych

stranek, véku a podobng.
Spoluprace s jinymi subjekty

Tato forma propagace je prozatim velmi nedocenénd. Pfitom se jedna o perspektivni
metodu k ziskdvani uzivateli. Mnoho podnikli se totiz zatim nedokdze pirenést pies
skuteCnost, ze 1is konkurenci lze spolupracovat. v podstaté se tato metoda zakladd na
davéryhodnosti. Nositelem diavéry zde neni uzivatel, ale firma nebo instituce. Sptatelené

firmy se mohou vzajemné odkazovat v ramci svych stranek nebo skupin, coz pro né¢ vede
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k synergickému efektu pti oslovovani uzivatelli Facebooku. Jedna firma muze také vytvorit
systém ruznych stranek resp. skupin, které se odkazuji navzijem. ikdyz tato strategie

prokazatelné piinasi vyhodu v podobé¢ vétsiho poctu aktivnich a komunikujicich uzivatelt, je

wewvr

wrw r

Aktivni podpora uZivateli a motivace k Sifeni obsaht v ramci aplikaci a soutézi

Tato metoda je hojné vyuzivana aktivnimi marketingovymi hraci. Zaklada si hlavné na
solidarité¢ a soutézivosti svych fanouskti. Pokud si napiiklad uzivatelé mezi sebou posilaji
darky, délaji to ne kvili obsahu téchto informaci, ale protoze se chovaji solidarné. Stejné
tomu je i riznych soutézi, kde naopak vitézi soutézivost. Skutecny vyznam je tedy u téchto
disciplin skryt, pfesnéji nemusi mit prvoplanovy vliv. To vede k vytvoteni velkého povédomi

o znacce €1 produktu.

U vSech téchto aktivit a metod plati, Ze se pom&rmné rychle okoukaj a uZivatelé se vii¢i nim
stanou odolnymi. Plati tedy, ze ¢im vySsi je mira invence a vytvoteni zcela nového konceptu,
tim vyssi je pravdépodobnost uspéchu. Na socialnich sitich plati totiz vice nez kde jinde, ze

kopirovani, jakkoli diive uspéSnych koncepci, nemusi pfinaset vzdy jen pozitivni efekt. [9]

2.1.6 Reklama Facebook Ads

Facebook funguje jako volné piistupnd platforma a vétSina jeho sluzeb je
neplacenych. A to plati u sluzeb vyuZivanych béZnymi uZivateli i firmami. Jednou z vyjimek
je placena reklama formou Facebook Ads, ktera se zobrazuje uzivatelim ve formé kratkych
textovych inzerati doplnénych obrazkem v pravém sloupci (viz. Obrazek ¢. 8). Svou
podstatou tak pravé reklamy Facebook Ads nejvice napliuji principy klasické reklamy znamé
z tradi¢nich a klasickych online médii. Tedy princip, ze reklama je poskytovana za Uplatu
a slouzi k propagaci, ma jasné vytyceny prostor uvozeny upozornénim ,,Reklama‘“. Presto se
vSak nekterymi rysy od klasické reklamy lisi, naptiklad svou demokratickou povahou. Rovny
pfistup Facebooku se ukazuje v moZnosti naprosto vSech uzivatelli vytvatet prostfednictvim
Facebook Ads své vlastni reklamni kampané. Marketéfi tak nemaji privilegovanou pozici.

Rozhrani sluzby totiz vychazi z bézného uzivatelského uctu a tak k ni maji ptistup vSichni.

To, co vSak Facebook Ads vnesly do prostiedi online reklamy zcela nové, je unikatni
moznost cileni inzeratd. Facebook Ads jdou diky informacim, které Facebook o svych
uzivatelich znd, podstatn¢ hloubé&ji a umoznuji tak presné cileni, jako dosud Zadné jiné

médium. Inzerat je totiZ mozné zacilit pfesné podle v€ku a pohlavi uzivatelli, podle zemég, ale
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dokonce imésta ajeho okoli v pozadovaném poctu kilometrd. Nechybi ani cileni na
vysokoskolaky ¢i stfedoskolaky, pfipadné na absolventy vysokych skol. Dale pak podle
z4jmu, ptidanych stranek nebo vyhledavanych slov. Kromé toho Facebook vyuziva k cileni
svych reklam 1informaci, jako jsou napfiklad ty o rodinném stavu uzivateld, takZze lze
reklamou oslovit naptiklad jen zasnoubené nebo rozvedené. Diky velmi pfesnému cileni se
tak mezi Facebook Ads nemusi uzivatelim zobrazovat reklama, o ktera je napiiklad vzhledem
k pohlavi nebo veéku zajima s minimalni pravdépodobnosti. Da se tak ocekdvat, Ze tato
reklama miize byt vnimana jako méné obtézujici, nez v jinych typech médii, kde k tak

presnému cileni nedochazi. [14]

Obrazek ¢. 11 - Facebook Ads
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Zdroj: https://www.facebook.ineedhits.com

Tato forma propagace s sebou nese také negativni stranku véci. Mnoho uzivateld totiz
nechce byt takto sledovano a Facebook uz v minulosti €elil nékolika Zalobam kvuli poruseni
soukromi nebo nedovolenému S$ifeni informaci o svych uzivatelich. Tato funkce ale

samoziejm¢ Facebooku piinasi velké zisky, proto se Facebook Ads zatim stile rozSifuje

a ziejme dojde pouze k Gprave ziskavani informaci.
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2.2 Vyuziti Twitteru pro marketing a obchod

Twitter je unds pro marketingovou komunikaci oproti Facebooku vyuzivan taktka
zaregistrovani. Twitter ma ale své velké vyhody. Jeho jednoduchost a stru¢nost nabizi svym
uzivatelim rychlou komunikaci bez dalSich obtézujicich informaci. Jeho uzivatelé jsou

vétsinou technologicky zaméteni a Twitter je také hojn€ vyuzivan médii.

Twitter se z hlediska marketingu pro firmy jevi jako ucelné vyhledavani tweetd, kde se
o firmé a jejich produktech pise. Na tyto tweety pak muze firma reagovat a také pieposilat dal
pomoci funkce RT. Twitter slouzi k rychlému informovani. To miize byt sméfovadno na
budouci zdkazniky, souCasné zakazniky nebo také na média. Odbeératelé téchto zprav
(followeti) posilaji zpravy dal atim se informace §ifi. Firmy takto mohou upozoriiovat
napiiklad na zahdjeni prodeje nového vyrobku, komunikuji se zdkazniky a provadi tak
prizkumy nazorl na produkty. Pomoci Twitteru lze propagovat firmu i na jinych webech. Na
misto bannerové reklamy je mozné dat na web ukazatel tweetl. Timto je mozné ziskat velké

mnozstvi fanousku.

Na rozdil od Facebooku je na této siti pro fyzickou osobu i firmu stejna uzivatelska
stranka, ptresnéji uZivatelsky tucet. Na Twitteru nenajdeme zadnou reklamu ani skupiny.
Moznosti je tedy méné nez u konkurencniho Facebooku, ale pokud ma ucet dostateény pocet

nasledovniku, je Twitter velmi dobrym marketingovym pomocnikem. [9]

Obrazek ¢. 12 - Uzivatelsky ucet Coca-Cola na Twitteru
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Také kvili zminénym divodim je Twitter vyuzivan predevSim jako doplnék

k Facebooku a prostiedek pro rychlejsi komunikaci. [4]

2.3 Vyuziti LinkedIn pro marketing a obchod

Vyuziti této sité pro marketing aobchod je principidlné odlisné od dvou
predchazejicich. Piedpokladd se, ze uzivatelé této sité jsou predevSim profesionalové
z riznych obortl a tak by se na této siti méla prezentovat i firma. Marketingovou komunikaci
na této siti se rozumi vytvareni dobrého jméno firmy, které¢ho Ize docilit odbornymi nézory

u jednotlivych debat.

Zakladem prezentace na této socidlni sité je 1 zde uzivatelsky profil, na kterém firma
informuje o volnych mistech pro budouci zaméstnance a dalSich novinkach, které se ve firm¢é
odehravaji. Na LinkedIn se vytvaii také tzv. LinkedIn Groups, ve kterych se schazi tada
odbornikt, zaméstnanct a ti diskutuji na mnoho rtznorodych témat. Pravé zde je mozné Sifit
prostfednictvim ptedstavitelll firmy odborné expertizy. Tim se zvySuje kvalitni podvédomi

o zna&ce firmy. Sifeni timto zptisobem je pomalé a dlouhodobé, ale piesvéd&ivé. [9]

Obrazek ¢. 13 - LinkedIn Group, ve které se vyjadiuji soucasni a budouci
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2.4 Vyuziti ostatnich socialnich siti pro marketing a obchod

Tii uvedené sité jsou momentalné u vétSiny podnika prioritou, ale situace se méni

takika ze dne na den a vyviji se nepfedvidateln¢.

Stale cCastéji se firmy uchyluji k prezentaci na siti Google+. Ta je v marketingové
komunikaci natolik podobna Facebooku, Ze spravci stranek na téchto sitich pouze kopiruji

obsah z jedné sité na druhou.

Dobrym marketingovym nastrojem je také netypicka socialni sit’” Youtube.com. Firmy
zde nahravaji sva videa o svych produktech, o pribéhu vyroby nebo navody na uzivani.
Ackoli je tato sit’ hlavné centrem pro zdbavu, d4 se efektivnim zplsobem vyuZzit
1 k obchodnim ucelim. Youtube mé jiz celkem dlouhou historii a proto ho uZivatelé povazuji
takika za samoziejmost. Nutnosti pro marketing na Youtube je propojeni s jinou socidlni siti
a toho vétsina podnikt ve velké mife vyuziva. Naptiklad na Facebooku mnoho firem nahrava
sva videa na zed stranky a tim davaji zdkaznikiim moZznost vidét produkty nebo poskytované

sluzby v reélné podobé.

Existuje cela fada dalSich marketingové vyuzivanych siti. Jejich vyznam je mensi
a marketing na nich je méné ucelny. Pro marketingovou komunikaci se podniky rozhoduji na
zakladé poctu uzivateld jednotlivych socidlnich siti a ztoho divodu se upiednostiiuje

Facebook, Twitter, LinkedIn a Google+.
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3 Navrhy na zlepSeni stavu vyuZivani socialnich siti pro
marketing a obchod

Marketing a obchod prostiednictvim socidlni sit¢ je mladym odvétvim, a proto je stale
mnoho véci, které 1ze vylepSovat a zdokonalovat. Jedna z hlavnich otazek, kterou manazeti

fesi je sprava stranky. Tu Ize fesSit hned nékolika zplisoby, mezi nejcastéjsi zptisoby patii:
e Sprava zaméstnancem Public relations.
e Sprava stranky externi spolecnosti.
e Spréava brigadnikem.

Zvolit spravnou moznost nebo najit novy zptsob je pomérné obtizné a vétSina firem se
fidi finan¢ni strankou. Také ztohoto divodu v Ceské republice stale ziistdva nejCastéjsi

volbou sprava vlastnim zaméstnancem.

3.1 Sprava zaméstnancem PR

Tento zpiisob spravovéani lze délit na dva odlisSné. Prvnim je spravovani stranky

stavajicim zaméstnancem a druhym je spravovani novym pracovnikem.

3.1.1 Sprava stavajicim zaméstnancem

Tato varianta je v porovnani s ostatnimi méné naro¢na. Jednoduchost spociva v tom,
ze podnik nemusi shanét nového vhodného kandidata na tuto pozici, nybrZ si pouze vyhlédne
vhodného ¢lovéka z oddéleni Public relations a zaskoli ho v pouzivani socidlni sité. Ve
vetsing pripadli ma zaméstnanec spravovani pouze jako Cast své denni prace. Nevénuje se
tedy spravé cely den a rychld komunikace se zdkazniky je zna¢né limitujici. Omezena je také
préce, kterou pracovnik vykonaval do doby, nez dostal spravovani stranky za ukol. Tim musi
byt prace prenesena na jiného pracovnika nebo navySen pocet pracovnich hodin. Navzdory
tomu je pracovnik dobie sezndmen s moznostmi firmy, zna jeji produkty i sluzby a dokaze

odborné¢ zareagovat témét na vSechny dotazy uzivateld.
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Vyhody
e rychlé a jednoduché nastartovani,
e znalost firmy,
e nakladové méné narocné,
e minimalni chybovost.
Nevyhody
e mala flexibilita,
e pfirtistek prace,
e potieba zaSkoleni,

e technicka zdatnost.

3.1.2 Sprava novym zaméstnancem

Pti tomto zptisobu spravovani firma vyhleda nového pracovnika, ktery se bude starat
0 jeji propagaci. I tato moznost se da rozdé¢lit. Novy pracovnik miize mit na starost pouze
socialni sit¢ nebo se jimi miZe zabyvat jen okrajové, to je potom v podobné roli jako stavajici
zamé&stnanec a jeho vyhody resp. nevyhody jsou stejné jako v kapitole vySe. Varianta zcela
nového pracovnika s funkci zaméfenou pouze na marketingovou komunikaci a obchodovani
na socidlnich sitich je zatim pomérné neobvykla. Maloktery podnik se odvazi k tomuto kroku,
ackoliv by tento pracovnik zfejmé nasel u podnikil s vétsi zdkladnou fanouskl své uplatnéni.
Jeho kaZzdodenni prace mulZe dlouhodobé&ji vést k uspéchu a fanouSkim piinést flexibilni

komunikaci.

Vyhody

flexibilita,

technicka zdatnost,

znalost socidlnich siti a marketingu,

e minimalni chybovost.
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Nevyhody
e pomalejsi nastartovani,
e potieba zaSkoleni,
e naklady na nového pracovnika,

e misto pro nového pracovnika.

3.2 Sprava stranky externi spolecnosti

Se vznikem marketingové komunikace na socialnich sitich za¢alo mnoho agentur
nabizet tvorbu a spravu stranek. Tato sluzba je nendrocnd a pro podnik pohodlna. Podnik si
stanovi cile, kterych chce prezentovanim dosahnout a agentura je plni. K tomu nabizi mnoho
dopliikovych sluzeb - vytvoteni reklamni kampané, soutéZze nebo aplikace na miru. Cenove

jsou tyto sluzby dostupné spise pro vétsi podniky.

Tato sprava je nejkvalitnéjsi z uvedenych, protoze je fizena skupinou odbornikt. Je
graficky kvalitn€ provedena a navic se agentura zarucuje k osloveni 10 000 uzivatelt hned pfti

nastartovani marketingové komunikace.
Vyhody
e odborna a technicka zdatnost,
o flexibilita,
e rychlost nastartovani,
e Dbezchybnost.
Nevyhody
e vysoké naklady,

e nelplnd znalost firmy.
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3.3 Sprava externim brigadnikem

Tato varianta je velmi populdrni u podniki s mensim kapitalem. Brigadnik byva
finan¢n€¢ mén¢ naro¢ny nez bézny zaméstnanec a pritom muize mit stejné nebo dokonce lepsi
znalosti z oblasti socialnich siti, protoze si ho vybere podnik sam na zéklad¢ vybérovych
fizeni. Je sice ¢asoveé narocné takového Cloveéka najit, ale pokud firma s prezentaci zrovna

nespécha, je brigadnik spravnou volbou.

Nevyhodou brigadnika je jeho neznalost produktli a v mnoha ptipadech také neznalost
zékladi marketingové komunikace. ZlepSeni lze docilit jediné dlouhodobym tréninkem
a Skolenim. Pokud se to pfisluSnym manazerim podafi, je brigadnik rozhodné nejlepsi

volbou.
Vyhody
e malé naklady,
e perspektiva,
e technické zdatnost a znalost socialnich siti.
Nevyhody
e potieba zaSkoleni,
e neznalost firmy,
e vyssi chybovost,
e pomalejsi rozjezd marketingu.

3.4 Cenové porovnani

Néklady na jednotlivé metody se hodné 1i8i a tomuto rozhodnuti musi podnik piikladat
dulezitou roli. Nejdrazsi je evidentné sprava agenturou. Naopak nejméné nakladny je zpiisob
s naymutim brigddnika. U spravy vlastnim zaméstnancem zavisi ndklady na tom, zda se
pfedstavenstvo firmy rozhodne pro vyhleddni nového zaméstnance nebo k preskoleni
stavajicitho. Novy zaméstnanec je samoziejmé draz$i, protoZze mu podnik musi poskytnout

novy plat a dal$i prostfedky s novym pracovnim mistem spojené.
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Primérny cisty plat nového zaméstnance Public relations oddé€leni se pohybuje okolo
25 tisic K¢. Podobnou vysi mzdy by musel podnik investovat i do nového specialisty na
socialni sité. Pokud podnik pievede tuto ¢innost na stavajiciho zaméstnance, ktery se bude
marketingové komunikaci atvorbé stranky vénovat jen castecné, zalezi na poctu
odpracovanych hodin denné. Za minimdlni ¢as potfebny k uspokojivé komunikaci se daji
povazovat dvé hodiny za den. Pii primérné hodinové sazbé zaméstnance PR (160K¢/hod)

bude muset podnik vynalozit zhruba 7 tisic K¢ mésicné.

U specializovanych agentur zdlezi cena na poskytovanych sluzbach. Agentury nabizi
podobné sluzby, které se lisi jen v detailech a dopliujicich sluzbach. Jako ptiklad
s primérnou nabidkou a odpovidajicimi cenami Ize uvést agenturu Global Vision a.s., ktera

nabizi za cenu 699 K¢ mésicné nasledujici sluzby:
e pocatecni zaloZeni stranky;
e vlozeni 2 prispévki tydné do novinek;
¢ 5 hodin dalsi spravy profilu mési¢né;
e pfid¢leného osobniho spravce profilu;
e seznameni spravce profilu s problematikou trhu produktu a jeho sledovéani;
e pocatecni osloveni 10.000 potencialnich zdkaznikl pfimou zpravou.

K tomuto zakladnimu sortimentu nabizi tato spole¢nost dal$i rozSifujici sluzby.
Naptiklad vytvofeni aplikace na miru za 15 tisic K¢ nebo tvorbu jednordzové soutéZe pro
ziskani novych zakaznikd ve stejné cen€. Navic je také mozZné si pfiplatit za vice Casu
spravovani. Za tuto ¢innost si agentura uctuje 120 K¢ za kazdou hodinu navic. Pokud se
podnik rozhodne pro spravu stranky odbornou agenturou, abude se drzet dvou hodin

spravovani denné, pfiplati si k zakladnim 699 K¢ také necelych 5 tisic za spravu.

Nejlevngj$i varianta je po pravu najmuti brigddnika na Dohodu o provedeni prace
nebo provedeni Cinnosti. Mzda pro zaméstnance na dohodu je zcela v kompetenci podniku
a zavisi na mnoha riiznych faktorech. Hodinova sazba se pro brigddnika nejcastéji pohybuje
v rozmezi 80 - 110 K¢&. Pii takové sazbé by podnik musel pocitat s vydaji okolo 4 tisic K¢

meésicné.
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4 Zhodnoceni navrhu na zlepSeni stavu vyuZzivani socialnich siti

pro marketing a obchod

4.1 Zhodnoceni spravy zaméstnancem PR

Nejcastéjsi volba mnoha manaZeri je zminéné pieSkoleni vlastniho zameéstnance.

Nasledujici pro a proti podporuji, resp. vyvraceji tuto variantu.
Rychlé a jednoduché nastartovani

Stavajici pracovnik nepotfebuje mnoho casu k ptreskoleni a Casto uz socialni sité
ovlada. Neni potieba ani vytvoieni nového prostoru na pracovisti. Jediné co manazeti musi

vyfesit, je umisténi této pracovni ¢innosti do pracovniho planu zaméstnance.
Znalost firmy

Zameéstnanec PR odd¢leni by mél znat produkty a sluzby, které podnik nabizi. Nemusi
tedy byt viceméné viibec doskolovan. Existuje samoziejmé i mnoho pracovnikil, ktefi neznaji

firmu tak dokonale, aby dokéazal zvladnout komunikaci se zakazniky na pozadované irovni.
Naklady

Naklady na stavajiciho zaméstnance nejsou pfiili§ vysoké. Toto bude platit, pokud
bude podnik dotovat tuto &innost ve stejné sazbé jako kazdou ostatni. Casto oviem dostavaji
zamgstnanci za spravu socidlni sit€ bonusové ptiplatky. To by se poté dalo o vyhodnosti této

varianty polemizovat a podstatna by byla vySe bonusi.
Minimalni chybovost

Chybovost je podstatnd pro vnimani podniku zékazniky. Pokud se zamé&stnanec bude
vyjadfovat chybné o produktech nebo chybné odpovidat na dotazy zédkaznikii mize se podnik
stat terCem posméchu. Zaméstnanec, ktery se strance bude vénovat kazdy den a bude mit
potifebnou znalost o spole¢nosti, ma predpoklad k vytvareni minima chyb pfi komunikaci se

zakazniky.
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Mala flexibilita

Zaméstnanec, ktery se socidlnim sitim vénuje pouze z Casti, je Casto vytizen i mnoha
jinymi ukoly aneni dostate¢né flexibilni. Prodleva mezi dotazem zdkaznika a odpovédi se

muze prodlouzit. To miiZze znamenat odliv fanouska stranky nebo minimalné silnou kritiku.
Prirustek prace

Nové zavedend ¢innost znamena prirozené pirustek prace. To znamena rist prace bud’
pro zaméstnance, ktery sit’” bude spravovat nebo pro jeho spolupracovniky a s tim rostouci

naklady.
Potreba zaskoleni

Zaméstnance musi byt zaSkolen v pouzivani socialni sit€¢ a komunikaci s uZivateli.

S tim také spojené naklady a promeskany ¢as zaméstnance.
Technicka zdatnost

Maloktery zaméstnanec umi vyuzivat socidlni sité a internet na takové Urovni, aby byl
schopen snimi ihned pracovat. Kromé¢ zaSkoleni je vhodny naptiklad osobni poradce

z odborné instituce.

V ptipadé nového zaméstnance, ktery bude mit v podniku funkci specialisty na
socialni sité, je smozfejmé smazana nevyhoda v podobé flexibility. Podnik si miize nového
pracovnika vyhledat podle urcitych kritérii, proto je velmi pravdépodobné vysoka technicka
zdatnost a pouzivani socidlnich siti na dobré urovni. Oproti tomu je nutné si za nového

pracovnika vice zaplatit a pfipravit mu nové pracoviste.

4.2 Zhodnoceni spravy externi spole¢nosti

Vybér spravné varianty zdlezi na finan¢ni situaci podniku. Pokud podnik disponuje
vysokym kapitdlem a nevadi mu vysoké naklady, zvoli si jisté variantu agentury. Nasledujici

body podrobnéji zhodnocuji tuto volbu.
Odborna a technicka zdatnost

U spolecnosti zabyvajicich se propagaci na socidlnich sitich je technickd zdatnost

predpokladanou nutnosti. Stejn€ tomu je i u znalosti marketingu a marketingové komunikace.
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Flexibilita

Toto kritérium je zavislé na vysi investice, kterou si podnik muze dovolit. Za

zaplaceni spravy navic je odménou velika flexibilita.
Rychlost nastartovani

Nastartovani je v podstaté ,,na pockani“. Tomu odpovidaji i piiplatky plynouci za

rychlejsi vytvoreni stranky.
Bezchybnost

Spravovani stranky je provadéno odborniky z tohoto oboru, a proto je chybovost témér
rovna nule. Mensi chyby se mohou objevit v marketingové a obchodni komunikaci, ale i na

toto vétSinou agentury byvaji pfipraveny.
Naklady

Naklady jsou nejvétsi nevyhodou tohoto spravovani. Naklady lze snizit na minimum,

Tvwr

Neznalost firmy

Neznalost firmy plynouci zexterniho spravovani lze brat vuvahu od zacatku
rozhodovéani. Tato nevyhoda se d4 z ¢asti eliminovat. Agentura nezna vSechny produkty
a sluzby podniku, ale podnik mize riznou formou pracovniky agentury tyto informace doucit

nebo v piipad¢€ nejasnosti byt témto spravctim k dispozici.

4.3 Zhodnoceni spravy brigadnikem

Nejlevnéjsi volba je velmi riskantni. Existuje velk4 fada mladych perspektivnich lidi,
se kterymi se spoluprace podnku vyplati. Oproti tomu je na pracovnim trhu mnoho lidi, ktefi

neodpovidaji pozadavkim firmy.
Naklady

Néklady na brigadnika jsou obvykle nizké. Casto se vyplati najmout i dva brigadniky
najednou, ktefi se budou stfidat kviali vétsi flexibilité. Takova forma spravovani je znac¢né

nezvykla a musela by byt dlouho piipravovana.
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Pespektiva

Rada mladych brigadnika piedstavuje pro podnik velkou perspektivu aje jim po

ukonceni studia nebo urcité zkuSebni dob¢ nabidnut plny pracovni tvazek.
Technicka zdatnost a znalost socialnich siti

Vétsina mladych lidi je dobfe vybavena znalostmi z oblasti internetu a také socidlnich

siti. Kolikrat neni potieba takového ¢loveka v této oblasti doskolovat.
Potieba zaSkoleni

Jestlize neni potieba brigadnika Skolit z oblasti socidlnich siti, je vétSinou ale nutné ho

doucit zaklady marketingu, obchodovani a spravné komunikaci se zakazniky.
Neznalost firmy

Novy brigadnik neznéa vSechny podrobnosti o podniku a je tfeba ho s timto seznamit.

Pokud je dostatecné ucenlivy, byva to otazka n¢kolika dnt.
Chybovost

Novy brigadnik z nékolika riznych divodl (neznalost firmy, nezkusenost, apod.) se

v zacatcich spravovani neodprosti od chyb.
Pomalejsi nastartovani

V ptipadé, Ze podnik hleda opravdu zdatného brigadnika, bude hledani pravdépodobné
trvat delSi dobu. z diivodu nezkuSenosti je také rozjezd spravovani pomalejsi nez u jinych

variant.

Pti vyberu se musi ptihlizet také k tomu, v jakém odvétvi se podnik pohybuje a komu
prodava své produkty, poptipadé sluzby. Podnik by mél myslet i na budoucnost, kterd ma
v této oblasti velkou perspektivu. Je mozné, ze se v blizké budoucnosti budou vytvaret celd
pracovni oddé€leni zamétena na socialni sité. 1 z tohoto divodu by mél kazdy podnik mit ve
svych tadiach minimaln¢ jednoho clovéka, ktery se na socidlnich sitich dobie orientuje
a dokaze Gspesné propagovat. To plati predev§im pro podniky zaloZené na ziskavani novych
zékaznikl a oritentovanych na obchodni vztahy B2C. Pokud ma podnik vhodného kandidata
na tuto pozici mezi vlastnimi zaméstnanci a mize ozelit jeho stavajici funkci je optimalni si

takového cloveéka pireSkolovat na funkci zaméfenou na socialni sité. Pokud vhodného
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kandidata podnik nemd, miiZze se zaméfit na hledani vhodného dlouhodobého brigddnika nebo
nového zaméstnance. Optimalni by z diivodu snizeni chybovosti a zvySeni efektivnosi bylo
propojeni s odbornou podporou v podobé agentury nebo osobniho profesionalniho poradce,
a to alespon v zacatcich spravovani. VSe se odviji od financ¢nich prostiedkti a irovné potifebné

kvality spravy stranky, at’ uz na Facebooku ¢i jiné socidlni siti.
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Zavér

Oblast socialnich siti je stile se rozvijejici odvétvi a zdaleka jest€ nedoséhlo svého
stropu. Existuji také velké predpoklady pro dalsi vyvoj i v marketingu a obchodovani na
socialnich sitich. Firmy postupné zdokonaluji kvalitu svych stranek na Facebooku i jinych
webovych strankach vénujicich se socialnim médiim. Praveé proto pronikaji manazeii firem

stale hloubgji i do riznych zptisobt spravovani.

Pro vstup na socidlni sité je tieba se s nimi dostate¢né seznamit, proto byla tivodni ¢ast
prace venovana definovani socidlnich siti. Dulezité je také znat druhy socidlnich siti
a nejznamg;jsi sité, kde mize podnik komunikovat se zdkazniky a propagovat své zbozi. A aby
mohl podnik naplno vyuzivat socialni sit€¢ je v teoretické casti prace také zminka

o internetovém marketingu a zdkladnich vlastnostech uzivatelii tohoto fenoménu soucasnosti.

Hlavni néplni prace je analyzovani soucasného stavu a posléze navrhy k odliSeni se od
konkurence pomoci lepsi spravy stranky. Soucasny stav se neustdle méni a v druhé kapitole
jsou popsany mozné zpusoby propagace v prvnim ctvrtleti roku 2012. Na konci tohoto roku
uz miiZze byt zpiisobli mnohem vice a mohou od stavajicih zna¢né lisit. Otazkou také zlstava
pozice Facebooku. ikdyz je nepravdépodobné, miize se objevit nova socialni sit’, ktera

pfevezme dominantni pozici na trhu a nabidne nové marketingové néstroje.

Navrhy spravovani byly stanoveny z vlastnich zkuSenosti a vyhleddvani informaci na
strankach nejvétsich ceskych firem, které se v uzivani socidlnich sitich aktivné angazuji. Vzdy
zaleZi na velikosti firmy a finan¢nich prostfedcich, které je ochotna investovat do nového
spravce. Zhodnocenim v posledni kapitole bylo zjiSténo, Ze se vyplati zejména v zacatcich
vynalozit prostfedky na odborného spravce. Na zacatku by si mél kazdy podnik udélat
podrobny rozbor, podle kterého se rozhodne, kterd z variant je pro néj nejvhodnéjsi. Situace
se lisi pfipad od piipadu a promyslené rozhodnuti miiZze pfinést podniku mnoho spokojenych

zakaznik, a tim 1 nartst zisku.
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PPC - Pay per click - platba za kliknuti na odkaz

PPA - Pay per action - platba za akci

RT - Retweet - opakované poslani zpravy na Twitter
PR - Public relations - odd¢leni pro vztahy s vefejnosti

B2C - Business to consumer - piimy prodej koncovym zakaznikiim nebo jeho podpora
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