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ABSTRAKT

Cilem predlozené bakalaiské prace je analyzovat potencial a moznosti propagace malych a
sttednich firem pies socialni sité. Teoreticka Cast pfedstavuje nejvice vyuzivané socidlni
sité v Ceské republice i ve svétd vhodné pro marketingové ucely. Dale vysvétluje, jak by
firmy mély postupovat pti ziskavani zakaznikl placenou i neplacenou formou, jak s nimi
komunikovat a jak o své zakazniky pecovat. Cilem praktické ¢asti je ziskat, pomoci dotaz-
nikového Setieni, informace o soucasném stavu uzivatell socialnich siti a posoudit, zda je
prostiedi socialnich siti vhodné pro ucely marketingovych komunikaci se zakazniky.
V navaznosti na dotaznikové Setfeni jsem formuloval nékolik cild, které jsou dulezité
Z hlediska internetového marketingu. Dil¢im cilem je struéné ptedstaveni vybrané firmy,
jejich aktivit a predevs$im analyza jeji marketingové komunikace. Dal§im dil¢im cilem
praktické ¢asti je navrzeni feSeni pro vyssi uc¢innost marketingové komunikace na social-

nich u vybrané firmy a také navrh na zlepSeni marketingové komunikace u ptibuznych

firem z daného oboru.

Klic¢ova slova:

Socialni sité, marketingova komunikace, Facebook, Twitter, webhosting



ABSTRACT

The aim of this bacherol thesis is to analyse the potential and possibilities of promotion of
small and middle-sized companies via social networks. The theoretical part presents the
most common social networks in the Czech Republic and in the world suitable for marke-
ting. Furthermore it explains what the companies should do to get new clients either in a
paid way or free of charge, how to communicate with them and how to care about their
customers. The aim of my practical part is to get some information about current state of
social network users and evaluate if the social networking is suitable for marketing
communication with customers. This was done by means of a questionnaire. As soon as the
questionnaire was completed, | set some goals, which are important in terms of internet
marketing. Another goal is to introduce the chosen company and its business and mainly
analysis of its marketing communication. Next step is to suggest a solution for a better
marketing communication on social networks of this company and also a suggestion how

to improve marketing communication of similar companies.

Keywords:

Social networks, marketing communication, Facebook, Twitter, webhosting
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UvVOD

Socialni sité jsou naprostym fenoménem poslednich let a momentalné se stavaji jednim
Z nejoblibenéjsich nastroji v online komunikaci u mladych, ale také stargich lidi. Uet na
nékteré¢ z mnoho socidlnich siti je dnes jiz téméf nutnosti. Neni divu, ze kazdy den navste-
vuje socidlni sité¢ nékolik set milionli uzivateld internetu z celého svéta. Jedna se o velmi
rychly a efektivni zptisob, jak komunikovat a sdilet zazitky se svymi prateli, rodinou, nad-
fizenymi a nyni také firmami. UZivatelé mohou sdilet své fotografie, textové prispévky,
soutéze, odkazy na zajimavé webové stranky, obrazky, zvat pratele na své oslavy apod.
Socialni sité maji obrovské mnozstvi vyuziti. Dal$i funkei socialnich siti je vytvaieni stra-
nek a skupin (komunit) sdruzujicich uzivatele se stejnymi nebo podobnymi zajmy, ve kte-

rych miiZzou sdélovat své postiehy, rady a tipy.

Za poslednich n¢kolik let se socidlni sité staly také rajem internetovych marketéra a firem,
protoze v nich vidi obrovsky potencial. Firmy chtéji byt tam, kde jsou jejich (potencialni)
zakaznici a na socialnich sitich jsou jich stovky milionti denné. Jesté dnes najdeme velké
mnozstvi firem, které si ptinos socialnich siti, z hlediska marketingu, neuvédomuji a tim se
pripravuji zdkazniky a také o ptipadny zisk. Dle nejnovéjsich odhadti by na nejvétsi social-
ni siti Facebook mélo byt zaregistrovano ,, vice nez 4,2 milionu uzivatelii* (Tanecek, 2014)
z Ceské republiky. Aktivnich uzivatelti v Ceské Republice, navitévujicich Facebook kazdy

den, by méla byt asi polovina z celkového poctu.

Cilem internetovych marketérti na socialnich sitich neni prodat n¢jaky produkt nebo sluz-
bu, ale budovat znacku prostfednictvim oteviené komunikace s navstévniky stranky dané
firmy. Dal$im cilem je budovani odkazového profilu webové stranky dané firmy prostied-
nictvim socidlni sité. Vyhleddvace Google a Seznam se snazi webové stranky
s nejaktivnéjSimi uZivateli ,,posouvat® na ptredni pozice, pii zadani urcitych klicovych slov.
JednodusSe feCeno, Cim vice mate u vaseho pfispévku na webovych strankach ,lajka*,
»tweetll*, sdileni a dalSich, tim se bude piispévek zobrazovat ve vyhledavani vyse. Pro co
nejvyssi navstévnost firemnich webovych stranek je dulezité, aby se zobrazovaly na co
nejvysSich pozicich ve vyhledavacich. Nejvyssi navstévnost maji obecné webové stranky
zobrazujici se, na urcité klicové slovo respektive slovni spojeni, na prvni strance vyhleda-

vace Google a Seznam. Cilem mé prace bylo navrhnout feSeni pro zvySeni u¢innosti mar-

ketingové komunikace firmy na socidlnich sitich.
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CILE PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakou ulohu hraji socialni sité¢ z hlediska marketingo-
vé komunikace pro malé a stfedni firmy. Divodem, pro¢ se timto tématem zabyvat, je vel-
ky potencial, ktery socidlni sit¢ z hlediska marketingu nabizi. Na socialnich sitich jsou
stovky miliont uzivateli respektive potencialnich zdkazniki denné. Nejvyuzivanéjsi soci-
alni siti z hlediska aktivnich uzivateli mésicné je Facebook. V teoretické ¢asti prace je
vysvétleno, jak vyuzivat socidlni sit’ Facebook v marketingové komunikaci se zdkazniky.
Dale je poukdzano na nedostatky, které negativné ovliviiuji propagaci na socialnich sitich a
mimo n¢. Cilem praktické Casti je ziskat je ziskat, pomoci dotaznikového Setfeni, informa-
ce o soucasném stavu uzivatelll socidlnich siti a posoudit, zda je prostfedi socidlnich siti
vhodné pro ucely marketingovych komunikaci se zakazniky. Dil¢im cilem prace je pted-
stavit facebookovy profil a online marketing spole¢nosti WEDOS Internet a.s., ktera se
v Ceské republice, za 5 let svého ptisobeni, stala nejvétsim poskytovatelem aktivnich web-
hostingovych sluzeb. Spole¢nost se kromé webhostingovych sluzeb zamétuje také na re-
gistraci domén, provozovani virtudlnich server a mnoho dalSich sluZeb. Dal§im dil¢im
cilem je navrzeni feSeni pro vyssi u€innost komunikace na socidlnich sitich a mimo né¢.
Navrzeni vychazi ze zkoumani marketingové komunikace spole¢nosti na socidlnich sitich.
Je také upozornéno na ne€kolik nedostatkt, které jsem vypozoroval pii sledovani marketin-
gové komunikace na socialnich sitich u konkurence spole¢nosti Wedos Internet a.s. Déle
Vv praktické Casti této prace je vytvoreno dotaznikové Setfeni, ze kterého jsou na zaklade

vyhodnoceni vyvozeny vysledky.

METODY ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

4

Zékladni metodou pouZitou pii zpracovani praktické Casti bakalarské prace je empiricka
metoda — dotazovani. Pro relevantni dotaznikové Setfeni jsem stanovil cil ziskat alespon
1500 odpovédi na vytvoteny dotaznik. Konecny pocet respondentli byl 1679. Dotaznik byl
rozeslan mezi mé pratele na Facebooku, které jsem poprosil o dalsi sdileni s jejich prateli.
Dale byl dotaznik zvefejnén na spiatelenych facebookovych strankéach, u kterych jsem
predpokladal co nejSirSich vé€kové rozdily a uroven pocitatové gramotnosti. Zvetejnéni
dotazniku probihalo v obdobi od 1.4.2015 do 1.5.2015. Cilem bylo ziskat co nejvétsi pocet
respondentl. Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku jsou ziskany dualezité tidaje, které pomu-
7ou internetovym marketérim K lepS§imu pochopeni celého spektra uzivateld socialnich

Siti.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SITE NA INTERNETU

V Kkapitole Socidlni sité na internetu se zaméfim na analyzovani nejpouzivanéjSich siti své-
ta, na zaklad¢ studia odborné literatury. Socialnich siti existuje velka fada, ale z hlediska
pouziti pro marketingové ucely je nejvyuzivanéjSich pouze nékolik. Patii sem Twitter,
LinkedIn, Google+, YouTube a samoziejmé také Facebook. ,.Jejich marketingove vyuziti v
soucasné dobé predstavuje potencial pri osloveni cilovych skupin formou primého marke-
tingu, budovani image, znacky a jsou i zdrojem informaci o spotrebiteli.” (Vysekalova,
2010, s. 18) Mezi dal§i pouzivané socialni sité v Ceské republice patii napiiklad Lidé.cz.
Posledni jmenovana socidlni sit’ slouzi predevsim k seznamovani uzivateld a pro marketin-

gové ucely se piiliS nehodi.
1.1.1 Twitter

Twitter je mikroblogovaci socidlni sit’, ktera umoziuje svym uzivatelim zvefejiiovat a ¢ist
kratké ptispévky zvané ,,tweety*. Jedna se o jednu z nejvétsich socialnich siti svéta. Podle
odhadtt m¢l Twitter v zati 2014 zaregistrovano asi ,,645 milionii aktivnich uZivateli*.
(Cermak, 2014) Obliba této socialni sité neustale roste, protoze mnoho uzivatell prechazi

z Facebooku praveé na Twitter.

Mezi nejcastéjsi davody, pro¢ uzivatelé odchazi z Facebooku praveé na Twitter je strucnost
ptispévki (,,tweeti), které dovoluji psat maximalné 140 znakii. Diky tomu se uzivatelé
nemusi zdrzovat ¢tenim obsahlych ,,statusi, které jsou Casto k vidéni na Facebooku. Dal-
Simi divody jsou vétsi prehlednost, rychlost nacitani stranek, absence her a také ,,hash-
tagy*. Hashtagy jsou kli¢ova slova oznacena znakem ,,#“, diky kterym uzivatelé seskupu;ji
své prispévky do skupin. Poslednim divodem, pro¢ mit ucet na Twitteru je byt ,,cool”,
protoze zde pravidelné sdili své piispévky svétové osobnosti. Mezi nejaktivnéjsi svétoveé
osobnosti patii naptiklad spoluzakladatel spole¢nosti Microsoft - Bill Gates nebo portugal-

sky fotbalista Cristiano Ronaldo.
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Obr. 1. Ptiklad soukromého uc¢tu Billa Gatese na

Twitteru

Zdroj: Profil autora na Twitteru

1.1.2 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’, kterd slouzi k profesnim diskuzim a ziskédvani novych
pracovnikti. Podle odhadi méla spole¢nost k zafi roku 2014 zaregistrovano asi ,,300 milio-
nii aktivnich uzivatelii* (Cermak, 2014) a z toho vice neZ ,,pil milionu Cechii. (Kadlec,

2014)

Tyto &isla uréité porostou, protoze sit’ LinkedIn v Ceské republice a také ve svété ziskava
¢im dal vétsi popularitu, jak u lidi hledajicich préci, tak u firem. Lidé zde maji soukromé
ucty. Firmy maji firemni Géty. LinkedIn si posledni dobou velmi oblibily firmy, které ak-
tivne hledaji nové zaméstnance. Zalozeni zékladniho profilu je zdarma a dopliikové sluzby,

jako rozsiteny profil nebo kvalitnéjsich vyhledavani, je placené.

Osobni zkuSenost s touto socidlni siti neméam, ale kamarad diky LinkedIn ziskal praci v

Norsku.

1.1.3 Google+ (Google Plus)

Google+ (Google Plus) je socialni sit, kterou vytvofila a provozuje spole¢nost Google asi
od poloviny roku 2011. Z pohledu funk¢nosti, by se mélo jednat o jednu z nejvétsich kon-
kurenci socialni sit¢ Facebook. ,, Podle odhadii prekrocil pocet registrovanych uZivatelu
sluzby Google+ dvé miliardy“ (Kasik, 2014) a aktivnich by mé&lo byt asi ,, 320 milionii

uzivatelii* (Cermak, 2014). Diivodem tak velkého poétu zaregistrovanych uzivatell oproti
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»aktivnim® je nejspise zalozeni emailového uctu na Google zvaného Gmail. Kazdy, kdo si

zakladal emailovy ucet, byl ,,donucen® si vytvofit ucet na Google+.
Pro¢ pouzivat Google+:

- Google Fotky — velmi dobra funkce pro zalohovani fotek ze svého telefonu béZicim
na opera¢nim systému Android

- Hry — mnoho her riznych zanrt

- Setkani — video chat s maximalné 10-ti prateli

- Tlacitko +1 — tlacitko slouzi k doporuc¢ovani obsahu

- Mobilni aplikace pro Android a také iOS

- Sluzba Mista — vhodné pro firmy pro zvyseni povédomi (svoji firmu muzete propo-
jit s mapami Google)

- amnoh¢ dalsi vychytavky

1.1.4 Instagram

Instagram je bezplatna aplikace uréena predevsim pro chytré telefony, kterou jiz vyuziva

vice nez ,,300 milionit uZivatehi celého svéta*. (Slizek, 2014)

Nejdiive byl Instagram uréen pro mobilni telefony znacky Apple pracujici na vlastnim
opera¢nim systému i0S. Dale byl zpfistupnén pro mobilni telefony jedouci na operacnich
systémech Android a Windows Phone 8. Aplikace umoziiuje uZivatelim sdileni a komen-
tovani fotografii, nastaveni soukromi, diky ¢emuZ se fotografie zobrazi pouze urcitym uZi-
vatelt a mnohé dal$i vychytavky. Sdilené fotografie Ize upravovat, k ¢emuz jsou v aplikaci
urceny filtry. Spole¢nost Instagram je momentalné pod vlastnictvim americké spole¢nosti
Facebook, ktera jej v roce 2012 odkoupila od jeho zakladatelt za ,, I miliardu dolari*.
(VIcek, 2012)

1.1.5 Youtube

Youtube je webovy portal, ktery momentalné vlastni spolecnost Google. Google odkoupil
tento portal od jeho tii zakladatell ,,v roce 2006 za 1,65 miliardy dolarii. Portal vznikl
Vv unoru roku 2005, (Frys, 2006) Youtube primarn¢ slouzi ke sdileni videi, a proto se ne-
jedna o socialni sit’ v pravém slova smyslu, i tak mize dobie poslouzit pro marketingové
ucely. Prikladem miize byt natdCeni a sdileni videi o svych produktech a sluzbach. Na

Youtube jsou velmi uspésné video recenze mobilnich telefonti, kterymi prodejci ukazou
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funkénosti telefont a diky odkaziim ve videu odkdzou zdkaznika piimo na svij eshop. Na-
tocit takové video nezabere mnoho ¢asu a ma obrovsky ucinek na PR, protoze ,,na Youtube
zavitd vice nez miliarda lidi meésicné*. (Vitek, 2015) Portal Youtube podporuje také ,,0d-
bér, diky cemuz budou odbératelé ,,upozornéni na vsechny noveé publikovana videa dané

firmy.

1.1.6 Lidé.cz

Lidé.cz! je komunitni web, provozovany ¢eskou spolecnosti Seznam.cz?. Pied piichodech
socialni sité Facebook do Ceské republiky byl jednim z nejoblibengjsich web, ktery shlu-
koval piedev§im mladsi generaci uzivateli. Velkou vyhodou pouzivani Lidé.cz je propoje-
ni naptiklad se Spoluzici.cz® a také se svym ,,seznamovskym* emailem, diky ¢emu si uzi-
vatelé nemusi vytvaret nové ucty. Podobnost je vidét také u Google, ktery sjednotil sviij
email naptiklad se sluzbami Google Analytics* a Google Webmaster Tools®. V bieznu

2014 prosel komunitni web Lidé.cz Gpravou a zménil se na typickou seznamku s chatem.

1.1.7 Facebook

Facebook je momentalné nejvétsi a nejvice navstévovanou socialni Siti svéta, jehoz na-
v§tévnost koncem roku 2014 ¢itala vice nez ,, 1,393 miliardy aktivnich uzivatelu mésicné*.
(Vaclavik, 2015) Navstévnost této socialni sité neustale roste. Od roku 2006, kdy byl
Facebook spustén pro Sirokou vefejnost, miiZzou bézni uzivatelé hrat hry, vytvaret skupiny,
stranky, udalosti a chatovat se svymi ptateli. Firmy miizou vyuZzivat jeho obrovsky poten-

cial a propagovat pies néj svilj byznys.

L https:/fwww.lide.cz/

2 https://www.seznam.cz/

3 http://www.spoluzaci.cz/

4 http://www.google.com/analytics/

5 https://www.google.com/webmasters/tools/
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNI SITI
FACEBOOK

Pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich u malych a stfednich firem je nejvhod-
n¢jsi socialni sit’ Facebook. Blize bude tato socidlni sit’ pfedstavena v ramci této kapitoly.
Socialni sit’ Facebook ma velké moznosti vyuziti a diky tomu ho v marketingové komuni-
kaci se svymi zakazniky a potencidlnimi zakazniky vyuzivaji internetovy marketéfi

Z celého svéta.

2.1 Jak socialni sité na internetu funguji

Pted zapocetim marketingové komunikace na socialnich sitich véetné Facebooku je nutné
veédét, jak socidlni sité funguji. Velmi dobfe fungovani socidlnich siti popisuje Bednat:
»Zakladem funkce socialnich siti a soucasné tim, co z nich deéld zcela nové médium, je, Ze
Jjsou zaloZeny na vztazich mezi uzivateli. Temto vztahum se podle typu sité rika nékdy ,, pra-
telstvi* (Facebook), nékdy , nasledovani* (Twitter), avsak v podstaté jde vzdy o totéz — 0
vyjadreni, ze dva uzivatelé stejné sité chtéji spolu komunikovat a sdilet své informace. |
kdyz komunikace mezi uzivateli, kteri nejsou uzivatelé, je obvykle také moznd, nejvice in-

formaci se prenese pravé mezi prateli.” (Bednat, 2011, s. 12)

2.2 Kolik lidi Facebook aktivné pouziva?

Jak jsem psal vySe, nejvyuzivangjsi socialni sit’ z hlediska aktivnich uzivatelt je Facebook.

V grafu niZe, vidite, Ze pocet uZivatell neustale roste a do budoucna zcela jisté riist bude.

Monthly Active Users (MAUS)

In Millions

©® Rest of World

©® Asia-Pacific 1303

® Europe 1,350
1,317 k

® US & Canada 1.228 1,276

1155 1189

1,110

1.056

301

292 296

204 206

193 208

195 198

m

Q412 Q113 Q213 Q313 Q413 Q114 Q214 Q314 Q4114
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Obr. 2. Statistika vyvoje poctu uzivatelti Faceboku od 4. kvartalu
roku 2012 po 4. kvartal roku 2014

Zdroj: http://www.cnews.cz/facebook-ma-jiz-139-miliardy-

uzivatelu-diky-nim-si-pripsal-rekordni-trzby-i-zisk

Navstévnost Facebooku v Ceské republice, velmi dobfe ji popsala ve svém &lanku Katefina
Holnova: ,, Na Facebooku je 4 200 000 uzivatelu, kteri “Ziji v Ceské republice”, z toho jsou
2 200 000 zeny a 2 000 000 muzii. Rada uzivatelii neuvadi své skutecné bydlisté, stejné
Jjako Fada pozménuje vek. Tisice deéti pod 13 let navic musi uvadet vek vyssi, aby jim Face-

book umoznil zalozeni uctu (uvadéji zpravidla 18 let). “ (Holnova, 2014)

2.3 Jak zalozit firemni profil na Facebooku

Mnoho uzivatelii netusi, pro jaky ucel je vhodné na Facebooku vytvoftit klasicky profil a
pro jaky stranky. Na tuto odpovida Holzner: Vas profil je vasi vefejnou tvari na Faceboo-
ku. Pokud podnikate, mizete mit problém s vlozenim osobnich informaci na Facebook.
Spole¢nosti si nevytvaieji profily a jdou ptimo na stranky. Stranky jsou vhodné pro podni-

ky, kapely, hvézdy a tak dale. Stranky nemaji pratele, ale fanousky. (Holzner, 2009, s. 35)

Na stranky Ize umist'ovat textové piispévky, videa, obrazky, vkladat odkazy a distribuovat
veskery obsah svym fanouskim. Obrazky lze seskupovat do alb. VSechen novy obsah se
fanousktim zobrazi na ,,Zdi* respektive ,,Hlavni strance®. Stranky na Facebooku umoziuji
také prezentovat veSkeré informace o propagované firm¢. Jedna se napiiklad o url adresu
webovych stranek firmy, oznameni polohy (adresa firmy), popis firmy, cile firmy, ocenéni,
produkty, telefonni ¢isla, emailové adresy a mnoho dalSich informaci, které jsou pro za-
kazniky dualezité. Zalozeni firemni stranky na Facebooku je velmi jednoduché. Na hlavni
strance Facebooku staci kliknout na ,,Vytvofit stranku* a postupovat dle pokynt. Dllezité

je vyplnit co nejvice informaci o firmé.

Jednou z nejlepsich vyhod stranky na Facebooku jsou zakaznické reference. Dobrou mys-
lenku, pro¢ zvetejnit zakaznické reference, prezentovala Clara Shih: ,,Zdkaznické reference
Jsou zasadni pro vytvoreni duvery k uzavieni zakazky. Hodnoceni existujicich zakazniku
poskytuje nejpresvedcivejsi socialni hodnoceni vaseho produktu. Hlasuji svymi penézi a
casem. “* (Shih, 2010, s. 87) Mnoho firem, které se neboji kritiky, maji povolené hodnoceni
a recenze. Hodnoceni je na Facebooku provadéno pomoci hvézdiéek. 1 hvézdicka = ,.Spat-

né*, 5 hvézdic¢ek = ,,Vynikajici.


http://www.cnews.cz/facebook-ma-jiz-139-miliardy-uzivatelu-diky-nim-si-pripsal-rekordni-trzby-i-zisk
http://www.cnews.cz/facebook-ma-jiz-139-miliardy-uzivatelu-diky-nim-si-pripsal-rekordni-trzby-i-zisk
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Na Facebooku lze vytvoftit také skupiny. Skupiny na Facebooku nabizi podobné vyuziti
jako stranky, ale jejich vyuziti je znacné omezené. Proto nejsou piili§ vhodné pro propaga-
ci firmy. Velkou vyhodou skupin, je absolutni kontrola nad uzivateli ve skupiné. Nevyho-
dou je omezeny pocet uzivatelii, ktefi mizou byt ve skupiné pfitomni, zatimco stranky
umoziuji sdruzovat témét neomezeny pocet fanouskl. Skupiny jsou vhodné pro sdruzeni

mensiho poctu uzivatelii se spole¢nymi cili a z4jmy.

2.4 Podpora navstévnosti webovych stranek diky socidlnim sitim

Socialni sit¢ jsou velmi vhodnym kanalem, ptes ktery miizou firmy pfimo posilat fanousky
na své webové stranky respektive e-shopu a zlepsSovat také své pozice ve vyhledavacich.
Diky vyssi navstévnosti, kterou vyvola pfimé presmérovani fanouski a také zvySeni pozic
firemnich stranek ve vyhledavacich, se zvySuji $ance firmy na ziskani dalich zakazniku.
Nize je naznaceno, jak socidlni sité pfimo a nepiimo zvySuji navstévnost webovych stra-

nek.

2.4.1 Primé presmérovani fanousku na webové stranky firmy

Nejlepsi socialni siti pro propagaci firmy je bez pochyby Facebook, ktery umoznuje kromé
vkladani obrazki a textovych prispévka sdilet také odkazy na webové stranky. Staci zkopi-
rovat url adresu dané webové stranky, vlozit na stranky Facebooku do pole ,,Stav*, nechat
url adresu nacist, smazat url adresu, vlozit komentat do pole ,,Stav* a hakonec kliknout na
tlacitko ,,Pfidat ptispévek. Po piidani pfispévku se ihned zobrazi nahled odkazu véetné
obrazku, popisku a nadpisu ptispévku. Po kliknuti na piispévek jsou fanousci presmérova-

ni na url adresu sdileného ptispévku.

Velkym vylepsenim, o které mnoho spravcii facebookovych stranek nevi, je ¢asovani pii-
spévkil. Casovanim prispévkll si spravci stranek ,,pfedchystaji“ piispévky, které chtéji
V budoucnu sdilet. Nastavil Ize piesny ¢as 1 datum sdileni pfispévka na 6 mésicl dopredu a

ptispévek bude automaticky sdilen. (Lauschmann, 2012)
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& Cviéeni, spravny jidelniéek a hubnuti
!

Zdravy jidelni¢ek: Meloun

Pokud bychom vytvafeli soupis ovocnych plodd,
které maji nejvice obsaZené vody, bude do ného
uréité patfit i meloun. Obsah vody totiZz dosahuje v
nékterych

\J

Osloveni uZivatelé (421) Propagovat prispévek

To se mi libi - Komentar - Sdilet 5 v

¥ Toto se libi uZivatelim Paja Hermanova a Jana Olejarova.

)

by,

Obr. 3. Nahled vlozeného piispévku na strance Cviceni,

spravny jidelni¢ek a hubnuti na Facebooku

Zdroj: Facebookovy profil M. Chrastka

2.4.2 Neprimé zvySeni navstévnosti firemnich webovych stranek

Seznam a hlavné Google jsou vyhledavace, které se snazi poskytovat uzivatelt, co nejvice
relevantni informace. Proto neni divu, ze dilezitymi parametry, které ovliviiuji pozice we-
bovych stranek ve vysledcich vyhledavani, jsou momentalné socidlni signaly. Jednd se
napiiklad o pocty sdileni obsahu, pocty ,lajku‘, ,tweetd* a ,,+1° hodnoceni. Dle poctu
téchto hodnoceni davaji uZivatelé najevo, Ze je obsah pro n€ hodnotny. Na zakladé€ tohoto
hodnoceni reaguji vyhledavace, které posouvaji webové stranky s hodnotnym obsahem ve
vysledcich vyhledavani nahoru. Diky tomu je velmi dobré vlozit na své webové stranky

socialni pluginy®. (Ungr, 2013)

2.5 Marketingova komunikace na Facebooku

Co je marketingova komunikace, klasickd 1 na socialnich sitich, velmi dobte popisuji Kar-

licek a Kral: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rvizené informovani a presvédcovani

3

cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.

® https://developers.facebook.com/docs/plugins
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(Karlicek a Kral, 2011, s. 9) Marketingova komunikace na socialnich sitich, hlavné na

Facebooku, je v poslednich nékolika letech velmi dulezitou soucasti obchodniho procesu

v ramci komunikace mezi firmou a potencialnimi zakazniky, a proto bychom ji méli véno-

vat zvySenou pozornost.

Co lze diky socialnim sitim ziskat?

1.

Zvyseni trzeb
Mnoho fanouski stranek, z nichz vétsina je cilovou skupinou dané firmy, se rovnou

stane zékazniky. Socialni sité slouZzi, jako kvalitni prodejni kanal.

Budovani znacky, zvySovani povédomi o znacce

Diky témto ¢innostem bude firma na ocich svym potencialnim ¢i opakovanym za-
kazniklim a pfi spravném budovani znacky (brand buildingu) se zcela nepochybné
zvysi povédomy o znacce (brand awarenes) a zakaznici si na ni vzpomenou pii vy-
béru urcitého zbozi ¢i sluzby. Karli¢ek a Kral napsali: ,, Povedomi o znacce (brand
awarenes) je vyznamnym predpokladem toho, Ze se dana znacka bude prodavat.
Navic v obecné roviné plati, Ze znamost koreluje s preferenci. Lze tak predpokladat,
Ze znaméjsi znacky jsou obecné vnimany jako atraktivnéjsi nez znacky méné zna-

mé. “ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 13)

Public Relations

., Public relations (dale PR) je komunikace a vytvareni vztahii smérujicich dovnitr
firmy i navenek. Tzv. verejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare, viastni
zaméstnance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou verejnost

a celou spolecnost, ve které firma operuje. *“ (Piikrylova, 2010, s. 43)

Komunikace s fanousky
Fanousci jsou potencialni ¢i opakovani zakaznici a diky kontaktu S nimi se zvysi

Sance na dal$i ndkup zbozi ¢i sluzby.

Zpétnou vazbu
Pii testovani nové sluzby ¢i produktu ziska firma okamzitou zpétnou vazbu. Bude

mit jasno, jak na novou sluzbu ¢i produkt zdkaznici reaguji.
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6.

Okamzité sdileni obsahu s fanousky

Pti zvefejnéni novych piispévkll na webovych strankach trva vyhledavacim Goo-
gle i Seznam né&jaky ¢as, nez odkaz na stranku s prispévkem zafadi do vyhledavani.
Pokud odkaz na novy ptispévek sdilite na socialni siti, dostane se k uzivateli témér

okamzité.

Jak pecovat o fanousky na socialnich sitich?

1.

Spustte aktivni zakaznickou podporu

,,Stale vice zakaznikii chce se znackami komunikovat a socidlni sité jsou k tomu
velmi dostupnym a pohodinym ndstrojem.* (Pisa, 2015) Mnoho lidi nechce telefo-
nicky ani emailem jednat s pracovnikem zakaznické podpory a diky socialnim je to

jednoduché, rychlé a zdarma.

Informujte je o veskerych novinkach
Fanousci oceni, pokud budou informovani o novych produktech, sluzbach, vypro-

dejich, slevach a soutézich, které firma nabizi.

Ptijimejte kladné veskerou kritiku

Na nékolika firemnich strankach, jsem se setkal s blokovani kritickych fanousku.
Zablokovanim kritického fanouska okamzité pfijdete o jednoho zakaznika. Pokud
si blokace vS§imnou dalsi fanousci, miiZe se stat, ze pfijde o dalsi (potencialni) za-
kazniky. Nejlepsi je s kritickym fanouskem komunikovat a pokusit se jeho problém
vytesit. Diky tomuto pfistupu budou fanousci védét, ze k problémam je piistupova-
no ,.éelem* a nebudou mit strach u dané firmy nakoupit. Casto se také stane, Ze
spokojeni zakaznici kritickym fanouskiim oponuji, coz je z hlediska marketingové
komunikace plus.

(Vyhnankova, 2014)

2.6 Jak propagovat firmu na Facebooku

Propagace firmy na Facebooku je velmi dobrym feSenim, jak zvysit povédomi vefejnosti 0

produktech ¢i sluzbach dané firmy. Propagaci Ize provadét placenou 1 neplacenou formou.

U placené formy propagace je mozné ziskat velké mnozstvi (potencidlnich) zakaznikd bé-

hem velmi kratké doby. U neplacené formy propagace je ziskavani (potencialnich) zakaz-
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niki takzvané ,,beh na dlouho trat™. Text nize se zamétuje zpusobu ziskavani fanouskl ¢i

(potencialnich) zékaznikti na facebookovy profil firmy.

2.6.1 Zakladem jsou uzivatelsky privétivé webové stranky

Kazdy, kdo chce byt v podnikéni uspesny, musi byt vidét a hlavné musi mit uzivatelsky
privétivé webové stranky, které jsou propojeny s nékterou ze socialnich siti. Nejcastéji se

jedna o propojeni se socialni siti Facebook, Google+ a Twitter.
Jak by mé&ly uzZivatelsky privétivé webové stranky vypadat:

- Pfi prvni navstéve webovych stranek, musi uzivatel pochopit, o ¢em jsou

- Jednoducha orientace na celém webu

- Intuitivni menu

- Pismo musi byt dostate¢né velké

- Texty musi byt ¢itelné (kontrastni pozadi) a spravné strukturované

- Responzivni webovy design (webové stranky se musi spravné zobrazovat na vSech
zafizenich — telefonech, tabletech, noteboocich, pocitacich, netboocich)

- Jednoduchy pfistup do koSiku véetné nadkupu bez nutnosti registrace (v pfipadé in-
ternetového obchodu)

- Na strankach musi byt viditelny socialni plugin Facebooku (navstévnik klikne na
,,To se mi libi“ a stane se okamzité fanouskem)

- Na konci kazdého pfispévku se musi nachdzet socialni pluginy pro snadné sdileni
obsahu uzivateli
(Kral, 2012)

2.6.2 Ziskavani fanouska na stranku

Na Facebooku, stejné jako na ostatnich socialnich sitich, je dulezité ziskavat fanousky,
kteti budou pravidelné navstévovat firemni stranky. Veskeré aktivity musi vést k ziskavani

fanouski, coz jsou potencidlni a poté opakovani zakaznici.

Posledni dobou se na serverech webtrh.cz’ a webdeal.cz® setkavam s nabidkami, Ze jednot-

livec ¢i marketingova agentura ziska pro firemni stranky nékolik tisic fanouskt. Nakup

7 https://webtrh.cz/
8 http://www.webdeal.cz/
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takovych fanouskut jsou pro firmu ,,vyhozené penize“. Nakoupeni fanou$ci nejenze nebu-
dou firemni cilovou skupinou a navic se zhorsi pomér aktivnich fanouskt vici vsem fa-

nouskil dané stranky. Tim se snizi mnozstvi zobrazeného obsahu.

Dalsim divodem, pro¢ nekupovat fanousky, je ten, ze Facebook zacal v pribéhu biezna
roku 2015 snizovat pocty neaktivnich fanouskt na strankach. Vétsina takto nakoupenych
fanouskl jsou pouze uméle vytvoiené profily, a tak firma o nakoupené fanousky pfijde.

(Cizek, 2015)

2.6.3 Prirozené ziskavani fanousSku

Ptirozené ziskavani fanouskl je nejlepSim zplsobem, jak na své stranky dostat fanousky,
kteti se o produkt ¢i sluzbu opravdu zajimaji. Ziskavat kvalitni fanousky je ¢asové naro¢na
¢innost a béh na dlouhou trat’, ale jenom tak se ziskaji zdkaznici, ktefi jsou v podnikani

zadani.
Sdileni novych piispévkit na strankdach

Sdileni novych piispévkll na strankéach je velmi dobry zplisobem, jak pfilakat nové fanous-
ky na firemni strdnku. Mlze se jednat o pfispévky souvisejici s novymi produkty, sluzba-
mi, slevami, soutézemi a mnohé dalsi. Dulezité je pfidavat url adresy, na kterych muzou
zékaznici provést ndkup. Pii sdileni obrazki, které firma sama vytvofila a je u nich pted-
poklad virality, je dobré obrazky opatfit vodoznakem, logem firmy nebo url adresou webo-
vych stranek firmy. Diky tomu se znacka firmy dostane do podvédomi kazdého, kdo ob-

razky vytvofené danou firmou vidél. (Vyhnénkova, 2014)

Jednim z nejefektivnéjSich zplisobii, jak ziskévat velké mnozstvi fanouskl v kratkém case
jsou viralni videa a soutéze. Pojem virdlni marketing velmi dobie definoval Kotler: ,, Vi-
rdalni marketing je internetovd verze marketingu z doslechu, word-of-mouth — e-mailové
zpravy nebo jiné marketingové akce, které jsou tak nakazlivé, zZe se o né chce zakaznik po-
delit se svymi prateli.** (Kotler, 2007, s. 199) Viralni marketing v posledni dobé vyuzivaji
asi nejvice automobilky (Mercedes-Benz, Volvo a Volkswagen) a také sportovni znacky
(Adidas a Nike). Automobilka VVolvo Trucks na YouTube publikovala 13. listopadu 2013
viralni reklamu s Jean-Claude Van Dammem. Tato reklama asi za rok a pul ziskala téméf
79 miliont shlédnuti. Viralni reklamy od sportovnich znacek Adidas a Nike jsou neméné

uspésne.
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I kdyz viralni videa a soutéze pfildkaji na firemni stranky hodné¢ fanouskd, je nutno po-
dotknout, Ze mnoho z nich nebude cilovou skupinou firmy. Tento pfedpoklad je predevsim
u soutézi. Soutéze mnohdy nalékaji velké mnozstvi fanousku, ktefi jsou pro firmu neza-
douci. Tito fanousci ,,lajknou* ¢i sdileji firemni stranky pouze kviili soutézi a takovou ci-

lovou skupinu firma piimo nehleda.

2.6.4 Placené ziskavani fanouski - PPC reklama (Facebook Ads) a soutéze

Placen¢ ziskavéani fanouskii na facebookovy profil firmy je velmi efektivnim zpisobem,

jak ziskat mnoho fanouskt béhem kratké doby.

PPC reklama (Facebook Ads)

PPC reklama na Facebooku nebo Facebook Ads je dobrym avsak placenym zptuisobem, jak
propagovat facebookové stranky, publikované ptispévky a také webové stranky. Velkou
vyhodou Facebook Ads kampani je moznost demografického cileni. Cilit lze podle lokali-
ty, v€ku, pohlavi, rodinné¢ho vztahu, vzdélani, pracovisté¢ a také sexudlni orientace. Pro
kazdou PPC reklamu je mozno vyuzit velké mnozstvi reklamnich formati, diky kterym

firma oslovi co nejvice potencialni zakaznika.

Jak je vidét na obrazku nize, reklamy na Facebooku jsou oznafeny napisem
,SPONZOROVANO*. Texty a odkazy barevné zapadaji do celkového obrazu Facebooku,
a tak nejsou pro uzivatele vilbec obtézujici. Bohuzel pro internetové marketéry si lidé vel-
mi ¢asto zapnou blokatory reklam pro vSechny webové stranky a PPC reklama se jim na

Facebooku nezobrazi.
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VANO Vytvofit reklamu

Originaini tricka Bowling
www triko4u.cz

Wanrle o 4abar o wlaxaci
: . PI

' MARIMEX. |

Marimex.cz

Obr. 4. Piiklad zobrazeni PPC
reklamy na Facebooku

Zdroj: Facebookovy profil autora

Pokud firma zna svou cilovou skupinu a zacne vyuZivat cilenych reklamnich kampani,
uspéch v podobé zvyseni poctu fanouskd, trzeb ¢i navstévnosti webovych stranek, se zcela

nepochybné dostavi.

2.6.4.1 Problémy reklamy nejen na Facebooku

Pti propagaci reklamy na internetu a také pfimo na Facebooku se miizeme potykat S mnoha

problémy, které ti¢innost jeji mohou snizit.

a) SniZeni organického dosahu u neplacené reklamy na Facebooku
- Snizeni organického dosahu neboli podil fanousku, kterym se zobrazuji nové zve-
fejnéné prispévky je jednim z nejvétSich problémul propagace firem na socialni siti

Facebook. (Michl, 2014)
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b) Blokatory internetové reklamy (nejen na Facebooku)

Momentalné asi nejvétsim problémem internetové reklamy jsou blokatory bannero-
vé a PPC reklamy. Jedna se o jednoduchy software respektive dopln¢k webovych
prohlizecu, ktery po nainstalovani dokaze detekovat internetovou reklamu. Zablo-

kuje ji a znemozni jeji zobrazeni.

Pro blokovani reklamy maji uzivatelé internetu mnoho dtivodu:

- Zrychleni nacitani webovych stranek (pfi velkém mnozstvi reklamy)

- Reklamy jsou vétSinou obtézujici

- Reklamy cCerpaji velké mnozstvi datového toku (u omezeného datového pii-
pojeny k internetu v mobilnich telefonech)

- Reklamy muzou §ifit viry

c) Bannerova slepota

Za poslednich nékolik let se internetovy marketéfi zacinaji setkavat s jevem nazy-
vanym ,,bannerova slepota“. Velmi dobie tento jev definovala Zamazalova: ,, Jde o
dusledek presyceni uzivatelii internetovou reklamou. Jev znamena podvédomé igno-
rovani reklamy ploch na webovych strankach. Uzivatelé Internetu si na bézné re-
klamni formaty jiz zvykli a naucili se je uispésné prehlizet. Diisledkem bannerové
slepoty je nizka mira prokliku (CTR). Ten se pohybuje v desetinach procenta. "
(Zamazalova, 2010, s. 453) V praxi miru prokliku ziskdvame z poméru mezi po-
ctem kliknuti na reklamu a celkovym poctem zobrazeni dané reklamy. Kviili pfesy-
cenosti internetu reklamou si na ni uzivatelé zvykli a piestali ji vnimat. To je du-
vod, pro¢ mtizeme sledovat, za predpokladu nepouzivani blokatorti reklamy, stale
agresivnéjsi reklamy. Agresivni reklamu najdete napiiklad na webovych strankach

Cesko-Slovenské filmové databaze®.

2.7 Mobilni marketing

Se zvySujicimi pocty chytrych telefont (smartphonil) a internetu v telefonech se postupné

zacinaji ménit i trendy v online marketingu. Dfive jsme se mohli setkat s mobilnim marke-

tingem zaloZenym na rozesilani cilenych SMS s reklamnim sdélenim do mobilnich telefo-

® http://www.csfd.cz/
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nl. Nyni tento zplisob mobilniho marketingu spiSe ustupuje, ale miizeme se s nim setkat
napiiklad u internetového obchodu Bonprix'?, ktery informuje své zakazniky o slevach.

Dalsi spole&nosti, ktera zasila obchodni sdéleni pomoci SMS, je napiiklad Telefénica 0212,

2.7.1 Jak nyni vypada mobilni marketing

Nynéjsi mobilni marketing, v dobé chytrych telefont a internetu v telefonech, je zalozen
textové a také bannerové reklamé na webovych strankach. Maximalniho uc¢inku reklamy je
mozno dosahnout pouze uzivatelsky piivétivymi webovymi strankami, které reklamu
spravné zobrazuji. Spravnost zobrazeni programatofi webovych stranek dociluji pomoci
responzivniho designu. Diky tomu maji inzerenti jistotu, ze se reklama spravné zobrazi
vSem uzivateliim, kteti pfijdou z jakéhokoliv zafizeni. Miize se jednat o mobilni telefony,

tablety, pocitace, notebooky a také netbooky.

S mobilnim marketingem se miizeme setkat také u velké vétSiny mobilnich aplikaci urce-
nych pro operacni systém Android, které jsou ke stazeni zdarma. UZivateli, ktery si stdhne
aplikaci zdarma, se zobrazi reklama. Uzivateli, ktery za aplikaci zaplati, se reklama ve vét-

§iné piipadt nezobrazuje.

Soucasti mobilniho marketingu se stavaji také QR kody. Jedna se v podstaté o vylepSené
¢arové kody, které je mozno jednoduse precist za pomoci chytrého telefonu nebo tabletu.
Podminkou je vybavenost zafizeni fotoaparatem a softwarem pro ¢teni QR koédh. Tyto ko-
dy v sobé nesou zakdédovanou informaci a pomoci generatort si je mize vygenerovat jed-
noduse kazdy. QR kody jsou velmi dobrym zpiisobem, jak zdkazniklim ¢i potencialnim
zakaznikim dostat informace o produktech a sluzbach. Za ptiklad mize byt nakup kvalitni
bundy. Na cedulce bundy je velmi malo informaci o prody$nosti, materialech apod. Pokud
se na cedulce nachazi QR kdd, zakaznik si jej nacte a dostane detailni informace o vybrané

bundg. (Polasek, 2011)

10 http:/fwww.bonprix.cz/
1 http://www.02.cz/osobni/
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Obr. 5. Ptiklad QR kodu

s odkazem na digitalne.cz

(© Economia, a.s., 2015)

2.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoretickd Cast bakalafské prace je rozdelena na dvé kapitoly. Prvni kapitola ukazuje
nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ pro marketingové Ucely z hlediska aktivnich uZivatelll. Patii
sem Twitter, Google+, Youtube, LinkedIn, Instagram a také Facebook. Nejvhodnéjsi soci-
alni siti pro marketingové ucely je posledni zminén4, protoZe nabizi velké mnozstvi vyuziti
Facebook. Druha kapitola se zabyva marketingovou komunikaci na socialni siti Facebook.
Je v ni popsano a ukéazano, jak vytvofit firemni profil a jak jej vyuzit jakozto kvalitni mar-
ketingovy kanal pro zlepSeni povédomi, ndvstévnosti, trzeb a tim padem i zisku spolecnos-

ti.
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WEDOS INTERNET A.S.

Wedos Internet a.s. je webhostingova firma zalozena v roce 2010. Sidlo spole¢nosti je
v Hluboké nad Vltavou a pocet zaméstnanct se pohybuje okolo 20-ti v zavislosti na potie-
bach firmy. Po¢tem zaméstnanctli se jedna o malou firmu. Majoritnim akcionafem je Josef
Grill, ktery jiz stoji za n¢kolika vybudovanymi spole¢nostmi, a proto pii zakladani Wedos
Internet a.s. Cerpal se svych bohatych zkuSenosti. Malou zajimavosti je, jak vzniklo jméno

spole¢nosti WEDOS. Zakladem jsou zkratky slov webhosting, domény a servery.

3.1 Aktivity spole¢nosti Wedos Internet a.s.

Wedos Internet a.s. poskytuje mnoho sluzeb, aby pokryl co nejvétsi spektrum zakaznikd.

a) Webhosting

- Webhosting je v podstaté poskytovani prostoru pro webové stranky na ser-

verech. Jedna se 0 nejvyuzivangjsi sluzbou, kterou spole¢nost poskytuje.
b) Domény

- Jedna se 0 akreditované registrace doménového jména neboli unikatni adre-
sy na internetu.

c) Virtualni servery (VPS, VPS SSD)

- VPS je typ hostingu, ktery si pronajimaji pocitacové gramotné&jsi zakaznici
vétSinou se znalosti operaéniho systému Linux. Principem je pronajem ser-
veru, na kterém zdkaznik miZe provozovat libovolny operac¢ni systém
s jakykoliv softwarem. VPS vyuzivaji predev§im zékaznici, kteti provozuji

d) Dedikované servery

- Dedikovany server je typ hostingu, u které si zdkaznik pronajme server a
ten si sdm spravuje. Jedna se o modernéjsi odnoz virtualniho serveru, proto-
zZe si zékaznici mizou nastavit vlastni konfiguraci serveru. Nakonfigurovat
1ze pocet procesorti, pamét’ a také pocet disku.

e) Wedos Disk
- Sluzba Wedos Disk je ulozisté pro zadlohovani dat s okamzitym piistupem.

Diky tomu zakaznici nepfijdou o zadné své soubory.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

3.2 Marketingova komunikace spole¢nosti Wedos

Marketingova komunikace se zdkazniky a potencidlnimi zakazniky je velmi dulezitym

faktorem, ktery ovliviiuje uspéch a netispéch kazdé spolecnosti.

3.2.1 Marketingova komunikace na internetu

Marketing na internetu je zakladnim ptedpokladem uspésné firmy. U firem pusobici pie-

vazné na internetu to plati dvojnasob. Wedos Internet a.s. ma sviij marketing zvladnuty na

velmi dobré trovni a diky tomu se v Ceské republice dostal mezi $pi¢ku v poskytovani

webhostingovych sluzeb.

a) Marketing spole¢nosti na socialnich sitich

Marketingovad komunikace na socidlnich sitich je velmi dalezita ¢innost,
protoze ovliviiuje rozhodovani novych i stavajicich zakaznikt. K dubnu
2015 méla spoleénost Wedos na svych strankach na Facebooku®? vice nez
28 tisic fanousku.

Mezi dulezité prvky spolecnosti v marketingu na socidlnich sitich patfi neu-
stald informovanost zdkaznikli o novych sluzbach, vylepSeni stavajicich
sluZeb a hlavné slevach (slevovych kodech — kupdnech).

Dulezitym prvkem, jak ziskat nové fanousky je PPC reklama na Facebooku.
Spole¢nost propaguje pies PPC registraci domén a nakup webhostingu.
Spole¢nost Wedos Internet a.s. nejvice komunikuje se zékazniky na socialni
siti Facebook a aktivita na Twitteru a Google+ trochu zaostava, kvtli ¢emuz

S nejvetsi pravdépodobnosti piichazi o malou ¢ast zakaznik.

12 https://www.facebook.com/WEDOS.cz?fref=ts
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Registrujte a prodluzujte domény za nakupni ceny!

Domeény jiz od 65 KC/rok
hosting.wedos.com

Obr. 6. Ptiklad PPC reklamy pro registraci

domén u spolecnosti Wedos - Facebook

Zdroj: Facebookovy profil M. Chrastka

b) Marketing spole¢nosti mimo socialni sité

Marketing spole¢nosti mimo socialni sité je zvladnuty na velmi dobré urov-
ni. Mazeme sem zafadit PPC reklamu na strankach vyhledavace se-
znam.cz® a google.cz*, ktera propaguje webhosting.

Patfi sem také PR ¢lanky na riznych webovych strankach a komentare na
forech sdruzujicich internetové podnikatele webtrh.cz'® a webdeal.cz*®.
Spolecnost chce byt neustale na o€ich a dafi se ji to. Piikladem, jak ziskat
opctovny zajem zakaznika nakoupit, jsou slevové kupdny. Zakaznik nakou-
pi sluzbu, po uréité dob¢ je dle Cisla objednavky vylosovan, a emailem ob-
drzi slevovy kupon na dalsi nakup.

Vynikajicim marketingovym ,,tahem* je také zakaznickd podpora, kterd je

zakaznikim k dispozici 24 hodin denné.

13 https://www.seznam.cz/
14 https://www.google.cz
15 https://webtrh.cz/

16 http://www.webdeal.cz/
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c) Affiliate — provizni systém (Affiliate marketing)

- Tento zpisob marketingu na internetu patii do obou vyse zminénych kate-
gorii, protoze se muze provadét na socidlnich sitich i mimo n¢é. Affiliate
marketing (provizni, partnersky marketing) je velmi dobrym zptsobem, jak
pagace je zalozena na spolupraci spolec¢nosti s partnery (publishery), ktefi
vyrobky nebo sluzbu doporucuji vetfejnosti za provizi. Provize byvaji urce-
ny procentem z prodejni ceny vyrobku a sluzby nebo fixni ¢astkou. Pti pro-
chézeni internetu je mozno na riznych webech souvisejicich s podnikdnim
na internetu apod. naleznout bannery, které propaguji webhosting a domény
od spolecnosti Wedos Internet a.s. Diky agresivni cenové politice, kterd

cv w7

to marketingovy kanal velké mnozstvi zakazniku.

3.2.2 Marketingova komunikace mimo internet

Marketing mimo internet vychazi z pfedpokladu byt neustale na o¢ich, a proto spole¢nost
na svych strankach a na socidlnich sitich potfada soutéze, diky kterym muizou zékaznici
ziskat darkové predméty. Miize se jednat o tricka, usb flash disky, hrnky apod. Nejuspés-
n¢j$i soutezi, byla tipovaci soutéz o dva osobni automobily, ktera probihala od 19.11.2014
do 17.12.2014. Oba automobily mély na sob¢ logo Wedos a to je pro spole¢nost velka re-

klama.

Tyto zpiisoby marketingu zafazuji do marketingové komunikace mimo internet z divodi,
Ze soutézici sice ziskaji vyhru online, ale propaga¢ni funkce vyhry s logem je pro vetejnost
respektive potencionalni zakazniky offline. Je mozno je tedy zatadit do online i offline

marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pted tvorbou dotaznikového Setieni jsem si formuloval nékolik cili, které jsou dulezité

Z hlediska internetového marketingu:

a) Jaka je nejpocetnéjsi vékova skupina uzivatelii Facebooku a dalSich socialnich siti?

Zjisténi nejpocetnéjsi vékové skupiny uzivateli u Facebooku a dal$ich soci-
alnich siti je dulezitou informaci. U kazdé vékové skupiny mizeme hledat
ruzné preference, které souvisi naptiklad s cilenim PPC reklamy na tuto vé-
kovou skupinu. Obecné se piedpoklada, Ze nejpocetnéjsi skupinou na soci-
alnich sitich jsou uzivatelé ve veéku 18 — 24 let. Jedna se o studenty, u kte-
rych je ptedpoklad velkého mnozstvi volného Casu. Napftiklad pro spolec-
nost Wedos Internet a.s. bude urcité zajimava predevsim skupina uzivatell
socialnich siti ve véku 25 — 39 let. U této skupiny se predpoklada nejveétsi
pocet online podnikateld respektive provozovatelt webovych stranek, kteti

jsou nejpocetnéjsi skupinou zédkaznikl této spolecnosti.

b) Na jakou socialni sit se uzivatelé internetu prihlasi alespon 1x za mésic?

Socialnich siti na internetu je velka fada. Do dotaznikového Setfeni jsem za-
hrnul pouze nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ z hlediska marketingu a aktivnich
uzivatelii. Aktivni uzivatel socidlni sité je ten, ktery se alespont 1x mési¢né

pfipoji na danou socialni sit’.

C) Jak se uzivatelé stavi k reklamé na internetu?

Lid¢ se obecné k reklamé na internetu stavi negativné. Diivodi pro to je né-
kolik. Hlavnimi jsou zcela nepochybné piesycenost uzivateli velkym
mnozstvim reklamy a stale agresivnéjsi reklama, kterou Casto nelze ani zav-
tit. Posledni dobou se také setkdvam s video reklamami, které jsou velmi
hlu¢né. Osobné v téchto hlu¢nych video reklamach nevidim potencial, pro-

toze me nuti ji okamzité ztlumit a zavfit.

d) Jak uzivatelé vnimaji PPC reklamu na socialni siti Facebook?

Vnimani PPC reklamy uzivateli Facebooku je pro internetové marketéry
velmi dilezitou informaci. Diivodem je efektivnost reklamy, ktera dokéaze
béhem kratké doby ziskavat fanousky a (potencialni) zakazniky. V postrani
PPC reklamé, ktera velmi dobfe zapada co celkového vzhledu Facebooku,
je mozno odkazovat na firemni facebookovou stranku nebo pfimo na kon-

krétni webové stranky.
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4.1 Sbér dat — dotaznikové Setieni

Pro relevantni dotaznikové Setieni jsem stanovil cil ziskat alespoii 1 500 odpovédi na vy-
tvofeny dotaznik. Konecny pocet uzivatelii, ktefi na dotaznik odpovédéli, byl 1 679.

Vsechny otazky v dotazniku byly povinné.

Dotaznik byl rozeslan mezi mé pratele na Facebooku, které jsem poprosil o dalsi sdileni

s jejich prateli. Dale byl zvefejnén na spratelenych facebookovych strankach, u kterych

ziskat co nejvetsi pocet respondentu.

Cileni dotazniku bylo hlavné na uzivatele Facebooku, protoze se jednd o nejvyuzivangjsi
sit’ pro marketingové ucely. Pokud se nic nezméni, coz nepfedpokladam, tento stav bude

trvat jest¢ mnoho let.

Dotaznik byl vytvoren ptes Formulaie Google, které jsou dostupné pro kazdého, kdo ma
vytvofeny ucet u Google. Vyplnovani probihalo online v obdobi jednoho mésice (1.4.2015
—1.5.2015).

Internetova adresa (url) pro vytvoreni dotazniku:
https://www.google.com/intl/cs_CZ/forms/about/
Dotaznik byl k vyplnéeni na adrese:

http://goo.gl/forms/NbdE2NDY 1W

4.2 Zpracovani a analyza dat

V nésledujici kapitole zpracuji a vyhodnotim data, které jsem ziskal v dotaznikovém Setie-

ni. V dotazniku bylo celkem 16 otazek.


http://goo.gl/forms/NbdE2NDY1W
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Jakého jste pohlavi?

® Muzské (658) = Zenské (1021)

Graf 1: Pohlavi respondentd

(vlastni vyzkum)

V grafu €. 1 vidime, ze 60,8% (tzn. nadpolovi¢ni vétSina) respondentti byly Zeny a 39,2%

vvvvvv

a proto jim nevadi dotaznik vyplnit.

Kolik vam je let?

4,9% 3,9%
,97

m13-17(378) = 18- 24 (462) = 25 - 35 (395) = 36 - 39 (198) = 40 - 45 (99) = 46 - 49 (82) = 50 a vice (65)

Graf 2: Vék respondenti

(vlastni vyzkum)
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A4

V grafu ¢. 2 vidime, ze nejvyssi procento uzivateli socialnich siti je ve véku 18 — 24 let.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 25 — 35 let. Tyto dvé skupiny jsou
pro webhostingovou spole&nost zadouci, protoze v této kategorii je v Ceské republice nej-
vice internetovych (online) podnikatelii. Tteti nejpocetnéjsi skupinou jsou uZzivatelé ve
veéku 13 — 17 let. Tato informace je dana v podstaté neomezenym piistupem déti na internet
a mnozstvim volného ¢asu. Méné pocetnou skupinou jsou uzivatelé ve véku 40 let a vice, u
kterych je mozné sledovat rostouci zdjem o komunikaci se svymi pfateli a rodinou na

Facebooku.

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

m Zakladni (448) = Stfedoskolské bez maturity (465)
u Stredoskolské s maturitou (549) = Vysokoskolské (217)

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti
(vlastni vyzkum)

V grafu ¢. 3 vidime, Ze nejpocetnéjsi skupinou dosazeného vzdélani je stfedoSkolské
S maturitou, nasledné pak je stfedoSkolské vzd€lani bez maturity. Za zajimavy vysledkem
lze povaZovat zakladni vzdélani, které se s 26,7% nachdzi na tfetim misté. MoZznym vy-
svétlenim je, ze 22,5% dotazovanych je ve véku 13 — 17 let. To znamend, Ze studuji na

zéakladni Skole nebo jsou v prvnich (druhych) ro¢nicich stiednich skol.
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Kolik ¢asu denné travite na internetu?

= Maximalné 1 hodinu (265) = 1 - 2 hodiny (383) = 2 - 4 hodiny (615)
4 - 6 hodin (233) m 6 a vice hodin (183)

Graf 4: Kolik ¢asu denn¢ respondenti travi na internetu

(vlastni vyzkum)

Z grafu €. 4 vyplyva, ze 36,6% uzivatelli denné travi na internetu 2 — 4 hodiny svého ¢asu a
13,9% cca 4 — 6 hodin. Dalsim zjisténim je, ze 10,9% uzivateli travi na internetu denné 6 a
vice hodin. Dotaznik mtize byt samoziejmé ovlivnén tim, Ze byl publikovan na socialni siti
Facebook, kde uzivatelé¢ obecné travi hodné ¢asu. Konkrétni ¢isla jsou zvefejnéna v grafu

¢. 8.
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Jak byste ohodnotil/a vase schopnosti v pouzivani
komunikacnich technologii?

M Neorientuji se (104) ®m Podprdmérné (415) m Primérné (640) = Nadprdmérné (398) m Odbornik (121)

Graf 5: Schopnosti respondentti v pouzivani komunikaénich technologii

(vlastni vyzkum)

V grafu €. 5 vidime, jak respondenti odpovidali na otdzku ohledné jejich schopnosti
V pouzivani komunikac¢nich technologii (v poznamce figurovaly chytré telefony, socidlni
sit¢ a znalost internetu). Nejvetsi procento tj. 38,1% uzivatelti uvedlo primérnou schop-
nost. Na druhém misté se nachazeli s podobnymi ¢isly uzivatelé s podprimérnymi a nad-
primérnymi schopnostmi. Nejmensi procento respondentii uvedlo, Ze se v pouzivani ko-
munikacnich technologii neorientuji. Jde vidéet, Ze uzivatelé internetu a mobilnich telefonti

maji vSeobecny piehled.
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Na které socialni siti mate vytvoren ucet?

tidé.cz (175) ||

LinkedIn (52) .

Instagram (228) _
Google+ a Youtube (626) _
Twitter (363) || N
Facebook (1.679)

0,0% 10,0 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Graf 6: Pfehled vytvofenych uéti respondenttl na socialnich sitich

(vlastni vyzkum)

V grafu ¢. 6 mizeme vidét, kolik uzivatell je zaregistrovano na jednotlivych socialnich
sitich. Nejpocetné&jsi skupinou jsou uzivatelé zaregistrovani na socialni siti Facebook. Tato
informace je ovlivnéna tim, ze byl dotaznik sdilen na Facebooku. Podstatnéjsi informace
jsou u dal$ich socidlnich siti. Na socidlni siti Twitter je zaregistrovano 21,6% respondenti.
V praxi je to primérné jeden respondent z péti. Dalsi socialni siti jsou Googlet a Youtube
na nichz je zaregistrovano asi 37% uzivatelll. Jedna se o uzivatele, ktefi mizou mit na Go-
ogle vytvoien ucet kvili emailu (Gmail). Tento Gfet mizou mit propojeny s Google+ a
Youtube. Dalsi socialni siti je Instagram, na které ma ucet 13,6% respondentti. Dale je zde
socialni sit’ LinkedIn, na které je zaregistrovano 3,1% respondentti. Na socialni siti Lidé je
zaregistrovano 10,4% respondentt. Ztejmé se jedna o uzivatele, ktefi maji propojeny emai-

lovy tcet s touto socidlni siti.
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Jak Casto navstévujete danou socidlni sit?

90,0%
20.0% 78,8%

,U7%
70,0%
60,0%
50,0%

39,1%
40,0% 35,2%
30,0% 8.7%
20,0% 14,9%
10,9%
0,0% -
Facebook (1679) Twitter (363) Google+ Youtube
W Nékolikrat denné  ® Maximalné 1x denné  ® Maximalné 1x tydné Maximalné 1x mési¢né

Graf 7: Navstévnost socialnich siti

(vlastni vyzkum)

V grafech vyse vidime, jak ¢asto uZivatelé navstévuji jednotlivé socidlni sité. Zaméfil jsem
se pouze na socialni sité, které jsou nejlepsi pro marketingové ucely. Jedna se o socialni
sit¢ Facebook, Twitter, Google+ a Youtube. V uvedenych grafech vidime, ze Facebook je
opravdu nejnavstévovangjs$i socidlni siti. Kazdy den navstivi Facebook opakované asi
78,8% respondentl. Tento vysledek potvrzuje tvrzeni, ze je nejvhodnéjsi se z pohledu in-
ternetového marketingu zaméfit na socialni sit’ Facebook. Dale je vidét, ze 14,9% respon-
dentt, kteti maji ucet na Twitteru , ho navstévuje nékolikrat denné. Dalsi graf ukazuje, Ze
pouze 3,8% respondentli navstévuje Google+ nekolikrat denné. Je to pravdépodobné zpii-
sobeno tim, e mnoho uZivatelii Google+ v Ceské republice ho aktivné nepouziva. Zajima-
vy vysledek mizeme vidét u socidlni sit€ Youtube, kterou navstévuje 39,1% respondentti
nekolikrat denné€. Z pohledu uzivatele mohu potvrdit, Ze Youtube navstévuji alespon 1x

denné.
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Kolik ¢asu z "navstévy" na internetu travite prohlizenim
socidlnich siti?

= Témér zadny Cas - projdu novinky a odchazim (346)
= Asi polovinu ¢asu (1103)

= 100% Casu jsem na socialnich sitich (230)

Graf 8: Cas straveny na socialnich sitich

(vlastni vyzkum)

Graf ¢. 8 jasné ukazuje, kolik Casu uzivatelé internetu travi prohlizenim socialnich siti.
V dotazniku odpovédélo 65,7% respondentil, Ze na socidlnich sitich travi asi polovinu své-
ho ¢asu na internetu. V grafu ¢. 4 jsem vyhodnotil, zZe cca 37% respondentd travi na inter-
netu v praméru 2 — 4 hodiny denné. Na zakladé vysledkii mizu tvrdit, Ze vétSina téchto

uzivatelt travi denné na socialnich sitich 1 — 3 hodiny.
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Stal/a jste se nékdy fanouskem firemni stranky na
Facebooku? Proc?

Rady a tipy z oboru dané firmy (zahrada, pocitace,
apod.)

Jsem spokojeny/a s firmou

Zakaznicka podpora

Vyhody (slevy, vyprodeje, soutéze)

Aktualni nabidka produkt( a sluzeb _

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0%» 50,0% 60,0%

Graf 9: Pro¢ se respondent stal fanouskem firemni stranky na Facebooku

(vlastni vyzkum)

Graf ¢. 9 odhaluje, pro€ se uZivatelé Facebooku stavaji fanousky firemnich stranek. I kdyz
vysledky jsou velmi srovnatelné, nejvice uzivatelti Facebooku se stava fanousky firemnich
stranek z divodu ziskani riiznych vyhod. Miize se jednat o slevy, vyprodejte a také soute-

v

ZC.
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Navstévujete nekterou firemni stranku kazdy den?

= Ano (584) = Ne (1095)

Graf 10: Denni navstévnost firemni stranky

(vlastni vyzkum)

Graf ¢. 10 ukazuje, zda uZivatelé navstévuji nékterou firemni stranku kazdy den. Zhruba
dv¢ tretiny uzivateli odpovédé€lo, Ze ne. U této otazky je pravdépodobné dilezité, jakym

oborem se firma zabyva.
Prestal/a jste byt fanouskem firemni stranky? Proc?

Nikdy jsem se s touto situaci nesetkal/a
Prilis ¢asté publikovani prispévki
Negativni zkuSenosti s danou firmou

Opakujici se informace

Nezajimavé informace
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Graf 11: Pro¢ respondent piestal byt fanouskem firemni stranky na Facebooku

(vlastni vyzkum)
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Graf ¢. 11 ukazuje, zda uzivatelé prestali byt fanousky néjaké firemni stranky na Faceboo-
ku a proc. U této otazky mohli respondenti oznacit vice odpovédi. Pro internetové marketé-
ry je urcité potéSujicim, ze 24,2% respondent odpovédéelo, Ze se s touto situaci zatim ne-
setkalo. Tato otazka dava spraveum firemnich stranek najevo, ¢eho se maji pti publikovani
novych prispévki na socialnich sitich vyvarovat. Jedna se o opakujici se informace, pfilis
casté publikovani novych piispévkll a publikovani nezajimavych piispévki. Z prizkumu
takeé vyplyva, ze 28,3% respondentl piestalo byt fanouskem urcité firmy kvili negativnich
zkuSenostem. V praxi to znamena, Ze v primeéru 3 Z 10 respondenti mélo néjaky problém

s firmou.

Pfes co nejradéji s firmou komunikujete?

= Telefon (291) = Email (635)

= Socidlni sité - soukromad zprava, prispévek (651) = Formular na webovych strankach firmy (102)

Graf 12: Pies co nejradéji respondenti s firmou komunikuji

(vlastni vyzkum)

Graf €. 12 uvadi, pies co nejradéji uzivatelé s firmou komunikuji. Vysledek ukazal, Ze nej-
rad¢ji lidé komunikuji pfes email a socidlni sit€ (soukroma zprava, ptispévek na stranku), a
tak by se firmy mély zaméfit na co nejrychlejsi a nejkvalitn€js$i odpovédi. Nejhtife dopadl
formuléf na webovych strankach, ktery odesild dotaz na pfedem uréenou emailovou adre-
su. Velmi $patné¢ dopadla také komunikace s firmou ptes telefon, kterou preferuje pouze
17,3% respondentti. Na zakladé mé osobni uzivatelské zkuSenosti je pohodIng&jsi do firmy

zavolat a domluvit se pies telefon.
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Jak se stavite k reklamé na internetu?

= Vadi mi - blokuji ji (297) = Vadi mi - neblokuji ji (882)

= Nevadi mi (351) Je zajimava - klikdm na ni (149)

Graf 13: Pohled respondentii na internetovou reklamu

(vlastni vyzkum)

Grafem ¢. 13 uvadi, jak se uZivatelé stavi vSeobecné k reklamég. Jedné se naptiklad o ban-
nery nebo PPC reklamu umisténou na riznych webovych strankach. Nejcastéjsi odpovedi
bylo, Ze respondentim reklama piekazi, ale neblokuji ji. Konkrétné se jednalo o 52,5%
respondentl. Jak mizeme vidét, celkem 70,2% respondentii odpovédélo, ze jim reklama
prekazi. Konkrétné 17,7% reklamu pifimo blokuje. Tento negativni postoj vefejnosti
k reklamé zfejmé svédéi o piesycenosti vetejnosti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (20,9%)
bylo odpovézeno, Ze jim reklama nevadi. Nejméné pocetnou skupiny byli respondenti,
ktefi na reklamu klikaji. Pro internetové marketéry jsou duleziti respondenti, kterym re-

klama nevadi a pfipada jim zajimava.
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Obtézuje vas nendpadna postranni reklama na Facebooku?

= Nevsiml/a jsem si reklamy (213)
= O reklamé vim, ale nezajima mé (873)
= Neobtézuje mé, obcas na ni kliknu (510)
Reklamy jsou vétsinou cilené - tzn. klikdm na né Casto (82)

m Reklamu blokuji (297)

Graf 14: Pohled respondentii na postranni reklamu na Facebooku

(vlastni vyzkum)

Pozitivnéjsich vysledkil, nez v reklamé ve vyhledavacich a na riznych webovych stran-
kach, dosahnou internetovi marketéfi s postranni PPC reklamou na Facebooku. V grafu ¢.
14 vidime, Ze nadpolovi¢ni vétsina tj. 52% respondentd o reklamé vi, ale nezajima ji. Dru-
hou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti (30,4%), kterym reklama nevadi a obcas na ni
kliknou. Mensi skupinou je 12,7% respondentq, ktefi viibec nepoznali, Ze postranni liSta na
Facebooku s nadpisem ,,SPONZOROVANO* obsahuje PPC reklamu. Nejvyhledavangjsi
skupinou, z pohledu firemniho marketingu, je 4,9% uzivatelt, ktefi na postranni reklamu

na Facebooku klikaji casto.
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Pfiméla vas nékdy PPC reklama (popf. reklamni pFispévek
firmy) na Facebooku k ndkupu?

2,8%

5,1%

= Ano - klik/a jsem na postranni reklamu a nakoupila (47)

= Ano - klik/a jsem na pfispévek a nakoupil/a (86)

= Klikl/a jsem na reklamni pFispévek, ale nenakoupil/a (677)
Klikl/a jsem na postranni reklamu, ale nenakoupil/a (250)

m Na postranni reklamu neklikam (322)

= Reklamu blokuji (297)

Graf 15: Ovlivnéni respondenti reklamou na Facebooku

(vlastni vyzkum)

Graf ¢. 15 ukazuje, jak je €inna reklama a reklamni ptispévky na Facebooku. Pokud re-
spondent nakoupil pii prokliku postranni reklamy i reklamniho pfispévku, mél za kol zvo-
lit Castéj$i moznost. 19,2% respondentti uvedlo, Ze na postranni reklamu vibec neklika.
V ptipadé¢ tohoto grafu je vhodné porovnat u¢innost reklamniho ptispévku a postranni re-
klamy. Postranni reklama pf¥iméla k nakupu 2,8% respondentd zatimco reklamni ptispévek
5,1%. Pti pohledu na reklamni pfispévky vidime, Ze maji velkou proklikovost (40,3%), ale
relativné nizkou ucinnost zatimco postranni reklama ma proklikovost o hodné nizsi, ale

vyssi tcinnost.
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Jaky zplsob komunikace se zakazniky (pFi komunikaci s
firemni strankou na Facebooku) preferujete?

® Formalni (529) = Neformalni (1150)

Graf 16: Preference v komunikaci respondentt s firmou na Facebooku

(vlastni vyzkum)

V posledni grafu €. 16 vidime, jaky zplisob zakaznici pii komunikaci s firemni strankou na
Facebooku preferuji. Nejcastéjsi odpoveédi (68,5% respondent) byla neformalni komuni-
kace. Jedna se v podstaté o pratelskou komunikaci s firmou. V pohledu zakaznika tento
zpusob komunikace také preferuji. Zptisob komunikace zakaznické podpory je zavisly na
oboru, ve kterém firma podnika. Pokud se spolecnost zabyva napiiklad prodejem potieb
pro domaci mazlicky, ur¢ité bude na misté neformalni zpisob komunikace. V ptipadé¢ sta-

vebni firmy budou zakaznici nejspise preferovat formalni zptusob komunikace.

4.3 Interpretace a prezentace vysledki

Vysledky dotaznikového Setieni prokazuji, ze diky velkému poctu uzivatell jsou socialni
sit¢ vhodnym marketingovym kanalem pro zvySovani povédomi o znacce a udrzovani pra-
videlného kontaktu s fanousky respektive (potencidlnimi) zdkazniky firmy. Z prazkumi
vyplyva, Ze socialni sité jsou nejoblibenéjsi u vékové skupiny 18 — 24 let a také 25 — 35 let.
Proto by firmy, cilici na tuto vékovou skupinu, mély mit vytvofeny firemni profil alespon
na socialni siti Facebook. Nejvhodnéjsi je vytvotit firemni profily také na Twitteru a Goo-
gle+. Vhodné je vytvofit i firemni kanal na Youtube, kde boudou firmy sdilet videa o

svych produktech a sluzbach. Z prizkumii vyplyva, ze 36,6% uzivatelii travi na internetu

denn¢ v priiméru 2 — 4 hodiny. VétSina z téchto uzivatela travi na socidlnich sitich asi po-
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lovinu tohoto ¢asu. V priméru uzivatelé travi na socidlnich sitich 1 — 3 hodiny kazdy den.
Pro firemni profily na Facebooku je dulezité, pro¢ se uzivatelé stdvaji fanousky. Nejvice
lidé chtéji ziskavat aktudlni nabidky produkti a sluzeb a také rizné vyhody. Pro setrvani
fanouskl na firemnich profilech na Facebooku je dulezité si je udrzet. Spravci firemnich
profilii by se méli vyhnout publikovani nezajimavych informaci, pfili§ ¢astému publikova-
ni ptispévku a hlavné opakujicim se informacim. Pokud budou firmy na svych profilech
sdilet uzite¢né informace, nebudou se muset bat o odlivu svych fanouskd. Z prizkumu dale
vyplyva, ze by se firmy na svych profilech mély dostate¢né vénovat komunikaci se svymi
fanousky. 38,8% fanousku preferuje komunikaci pravé pies prispévky a zpravy na social-
nich sitich. Prizkum byl zaméfen také na internetovou reklamu, ktery ukézal, ze 70,2%
respondentim vadi. PozitivnéjSich vysledkli dosahuje nendpadna PPC reklama na Facebo-
oku, o které maji respondenti lepSi minéni a mnohokrat je spolu s reklamnimi ptispévky
pfiméla k ndkupu. Pro firmy je dulezité také zvolit spravny zptsob komunikace se zakaz-
niky. V 68,5% respondenti preferuji neformalni (uvolnény) zptisob komunikace. V tomto

ptipadé¢ zcela nepochybné zaleZi na oboru, ve kterém firma plisobi.
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5 NEDOSTATKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE U
SPOLECNOSTI WEDOS NA SOCIALNICH SITICH A MIMO NE

Po zhodnoceni vSech kladnych aspekti marketingové komunikace spolecnosti Wedos In-
ternet a.s., v kapitole 3, je vhodné zminit nedostatky a vytky, se kterymi se spole¢nost
potyka. Marketingova komunikace spole¢nosti je na velmi dobré Grovni, a tak je obtizné
najit nedostatky. Za poslednich nékolik let, co spole¢nost Wedos Internet a.s. a jejich soci-
alni profily sleduji, jsem se setkal s nékolika nedostatky (vytkami), které jsou této spolec-

nosti zakazniky vycitany:

a) Pozdni reakce spole¢nosti na vypadky sluzeb
b) Mala aktivita na socidlnich sitich kromé Facebooku
¢) Neodborna zakaznicka podpora (chat)

d) Nedostate¢na komunikace na socialni siti Facebook

Dalsim nedostatkem, ktery jsem v marketingu spolecnosti vypozoroval, je, Ze nevyuziva

PPC reklamu propagujici registraci domén.

5.1 Navrhy pro zvySeni u¢innosti marketingové komunikace

V odstavci vySe jsem se zaméfil na nedostatky, které jsou spolecnosti Wedos Internet a.s.
vycitany. Na zédkladé¢ téchto nedostatkti navrhnu feseni, jak zlepSit marketingové komuni-
kace na socialnich sitich. Dale navrhnu feSeni, jak zlepsit firemni marketing mimo socidlni

sité.
5.1.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socialnich sitich je dilezitou sou¢asti marketingu kazdé spo-

le¢nosti, a proto by se ji mél pfikladat velky vyznam.

a) Rychlejsi (vEasna) reakce spole¢nosti na vypadky sluzeb
- Mnoho zakaznikl spole¢nosti jsou podnikatelé, kteti provozuji vlastni we-
bov¢é stranky nebo spravuji webové stranky svych klientt. Kvtli vypadkim
sluzeb pfichazeji o trzby. Jiz nékolikrat se stalo, Ze pfi globalnich vypadku
sluzeb nebyli zédkaznici informovani, o jaky problém se jedna. Prikladem
muze byt problém s vypadky emailového rozhrani, kdy provozovateliim

webovych stranek nechodily emaily.
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b) Zvyseni aktivity na socialnich sitich Twitter a Google+

Jak je uvedeno vyse, mnoho uzivatelti prechazi ze socialni sit¢ Facebook na
Twitter. Je to pfedevs§im kvuli rychlosti, pfehlednosti a ostatnim nespornym
vyhodam. Spolec¢nost na svych facebookovych strankach zvetejnuje veskeré
novinky ohledn¢ sluzeb, statistik, slev, vylepSeni a mnoho dalsich zajima-
vosti. Pokud nejsou tyto informace zvefejnény také na Twitteru a Google+,
zakaznici bez uctu na Facebooku, jsou o né ochuzeni. Této situace jsem si

v§iml mnoha piispévku, které jsem na Facebooku vidél, ale na Twitteru ne.

¢) Nonstop zaméstnanec na socialnich sitich

Na socialnich sitich je mozno odpovidat respektive komentovat vSechny
zvetejnéné prispévky. V piipad¢é Facebooku je mozno ptidavat ptispévky na
firemni stranku. Piispévek se zobrazi v levém panelu ,,PRISPEVKY NA
STRANCE®. B&hem mého sledovani firemniho profilu Wedos jsem si vii-
ml, ze zaméstnanci odpovidaji na dotazy zdkaznikli a potencidlnich zékaz-
nik® vétSinou se zpozdénim nékolika hodin, coZz mlze byt rozhodujicim

faktorem predevsim pfi ziskavani novych zadkazniki.

5.1.2 Marketing mimo socialni sité

Marketing mimo socidlni sit¢ je velmi dalezitym faktorem, ktery ovlivituje uspéch a net-

spech spolecnosti u uzivateld, ktefi nemaji ucet na nékteré z nejoblibenéjSich socialnich

Siti.

a) PPC reklama propagujici registraci domén

Spole¢nost Wedos Internet a.s. zatim nepropaguje registraci domén, pies
PPC reklamu ve vyhledavagich seznam.cz!” a google.cz®®. Zde spatiuji ne-
vyuzity potencial, i kdyz registruji domény za nakupni ceny. To znamena,
ze registrace zédkaznikovi domény spolecnosti nic nepfinese. Pokud si za-
kaznik objedna k doméné rovnou webhosting, coz je obvyklé, tak spolec-
nost na prodeji domény vydéla. Doporucuji nastavit PPC kampan¢ odkazu-
jici na stranku s registraci domén, alespoil na nejvyhledavangjsi klicova slo-

va.

7 https://www.seznam.cz/
18 https://www.google.cz/
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b) Zvyseni Grovné vzdélanosti zakaznické podpory na chatu
- I kdyz se na prvni pohled mlze zdat, Ze vzdélanost zadkaznické podpory na
chatu nema na marketing vliv, opak je pravdou. Na serverech webrth.cz!® a
webdeal.cz®’ mnoho internetovych podnikateli, majiteli a provozovateli
webovych stranek kritizuje zdkaznickou podporu (chat) spolecnosti kvili
nedostate¢né trovni odborné vzdélanosti. VéEtSinou je zdkaznické podpote
vytykano odkazovani zdkaznik?l na znalostni bazi?!, ktera by méla obsaho-
vat veSkeré potifebné informace 0 doménach, webhostingu, fakturaci sluzeb
apod. I kdyz spolecnost Wedos Internet a.s. nabizi jedny z nejlepsich cen na
tuzemském trhu, zdkaznici (potencidlni zakaznici) kvili zakaznické podpote

piechazi ke konkurenci.

19 https://webtrh.cz/
20 http://www.webdeal.cz/
2L https://kb.wedos.com/
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ZAVER

Na zéaklad¢ studia odborné literatury, dotaznikového Setfeni a jeho nasledné analyzy se
prokazalo nékolik, pro firmy podstatnych, skutecnosti. Firemni prezentace na socialnich
sitich jsou nejvhodnéjsi pro firmy, jejichz cilovou skupinou jsou uzivatelé mladsi 40 let.
Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze uzivatell tohoto veku je asi 75%. Samoziejmé uzivatelé
star$i 40 let jsou na socialnich sitich také velmi aktivni. Dle vysledkii dotaznikového Sette-
ni je jich asi 25%, coz vzhledem k celkovému poctu uzivatelti socialnich siti neni zanedba-
telné ¢islo. Pro propagaci firem jsou velmi vhodné socialni sit¢ Twitter, Google+, Youtube
a Facebook. Na posledni jmenovanou socidlni sit’ se momentaln¢ nejvice zamé&fuji interne-
tovi marketéfi z celého svéta. Facebook totiz dokaze kompletné prezentovat firmu vetej-
nosti a je vhodny pro cilenou marketingovou komunikaci s (potencialnimi) zakazniky. Fak-
tem je, Ze na této socialni siti je v Ceské republice zaregistrovano asi 40% obyvatelstva.
Proto je propagace firmy na Facebooku v tuzemsku velmi vhodné. Spole¢nost na vytvore-
ném firemnim profilu sdili novinky, fotografie, rady, tipy, videa a dalsi ptispévky urcené
ke zvySovani aktivity fanouskli na svych strankach a neustdlému udrZzovani povédomi o
firm¢. Dalsi socialni siti vhodnou pro umisténi firemniho profilu je Twitter. Twitter je mi-
kroblogovaci socialni sit’ umoziujici firme publikovat 140 znakt dlouhé ptispévky zvané
»tweety”. Diky jednoduchému pouZiti, prehlednosti a rychlosti jeho oblibenost neustéle
roste. Mnoho uzivateli prechazi pravé z Facebooku na Twitter, a proto by firmy nemély na
tuto socialni sit’ zapominat. Tteti socialni siti, na kterou by firmy urcité¢ nemé€li zapominat
je Google+, ktery ma velmi podobné pouziti jako Facebook. Do budoucna je ptedpoklad
ristu oblibenosti a navstévnosti této socialni sité. Posledni socialni siti vhodnou pro marke-
tingové uziti je zcela nepochybné Youtube. Youtube primarné slouzi ke sdileni videi, a
proto se nejedna o socialni sit’ v pravém slova smyslu, 1 tak mtze dobie poslouzit pro mar-
ketingové ucely. Piikladem muze byt natacCeni a sdileni videi o svych produktech a sluz-
bach, které firmy vkladaji do svych vefejnych kanald. Diky podpoie ,,odbéru® miizou
vSichni odbératelé sledovat vSechny videa ve vybranych kanalech. Na zavér je nutno fici,
ze provoz firemni stranky respektive marketingova komunikace na firemnich strankach je
spojena s relativné nizkymi néaklady, a proto by firma méla tento marketingovy kanal vyu-

Zit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CTR  Click through rate (mira prokliku)

PPC  Pay per click (platba za kliknuti)

PR Public relalations (vztahy s vefejnosti)

QR Quick response (kod rychlé reakce)

SMS  Short message service (systém kratkych zprav)

SSD  Solid state drive/disk (typ pevného disku)

URL  Uniform Resource Locator (jednotna adresa zdroje)
USB  Universal Serial Bus (univerzalni sériova sbérnice)

VPS  Virtudlni privatni server
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PRILOHA P I: DOTAZNIK K BP: SOCIALNI SIiTE — JEJICH
VYUZITI PRO MALE A STREDNI FIRMY

Dotaznik k BP: Socialni sité — jejich vyuziti
pro malé a stredni firmy

Dobry den, prosim o vyplnéni jednoduchého formuléfe. Mélo by to zabrat nékolik minut. -) Dé&kuji.

“Povinné pole

1. Jakého jste pohlavi? *
) Zenské

() MuzZske

2. Kolik vam je let?
© 13-17
O 18-24
D) 25-35
O 36-39
© 40-45
O 46-49

1 50 a vice

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdeélani? *
) Zakladni
) Stredoskolské bez maturity

) stredoskolské s maturitou

) Vysokoskolské

4, Kolik casu denné travite na internetu? *

2 maximalné 1 hodinu
) 1-2 hodiny
) 2-4 hodiny
() 4-6hodin

() 6 avice hodin

5. Jak byste ohodnotil/a vase schopnosti v pouzivani komunikacnich technologii? *
(chytré telefony, socialni sité, znalost internetu)

1T 2 3 4 5

Moc se nearientuji & O O O O Odbornik



6. Na které socialni siti mate vytvoren ucet? *
(na které socidlni siti jste zaregistrovani)
Facebook

Twitter

Google+ a Youtube

00O OO

Instagram

Linkedin

OO

Lidé.cz

7. Jak ¢asto navstévujete danou socialni sit?
(pokud jste u otazky €.6 nékterou mozZnost "nezatrhli®, v této otdzce u dané socidlni sité neodpovidejte)

Nékolikrt dennd Maxglzri:réé‘lx Max;;r;ér:gé‘lx Ma:_lig;?é:z‘lx
Facebook o Q o o
Twitter Q Q (& o
Google+ o o o @)
Youtube o o Q o

8. Kolik ¢asu z "navstévy” na internetu travite prohlizenim sociélnich siti? *
() Témérf zadny ¢as (projdu novinky a odchazim)
() Asi polovinu &asu

() 100% Easu jsem na socidlnich sitich

9. Stal/a jste se fanouskem firemni stranky na Facebooku? Proc? *
Divod, pro jste “lajkli” n&jakou firemni stranku.

Alktualni nabidka produktd a sluzeb

O

Wyhody (slevy, viprodeje, soutéze)

OO

Zakaznicka podpaora

Jsem spokojeny/a s danou firmou (chci, aby to pfatelé védéli)

O 0O

Rady a tipy z oboru dané firmy (zahrada, poéitace, apod.)

10. Navstevujete nékterou firemni stranku pravidelné kazdy den? *
U firmy casto nakupujete nebo se vam libi jeji pfispévky apod.

) Ne

) Ano



11. Prestal/a jste byt fanouskem firemni stranky? Proé? *
Mezajimavé informace

Opsakujici se informace

Megativni zkusenosti s danou firmou

Fiilis casté publikovani pfispévki

O 000D

Mikdy jsem se s touto situaci nesetkal/a

12. Pres co nejradéji s firmou komunikujete? *

() Telefon
() Email
) Socialni sité (soukroma zprava, pfispévek)

() Formulaf na webovych strankach firmy

13. Jak se stavite k reklameé na internetu? *

Ve wyhledavadich, na webowvych strankach a na socialnich sitich.
() Nevadi mi

) Vadi mi (blokuji ji)

» Vadi mi, ale neblokuji ji

0 Je zajimava (klikam na ni)

14. Obtézuje vas nenapadna postranni reklama na Facebooku? *
() Neviiml/a jsem si reklamy

) O reklamé vim, ale nezajima mé

() MeobtéZzuje mé, obéas na ni kliknu

) Reklamy jsou v&tginou cilené (klikdm na né £asto)

15. Priméla vas nékdy reklama (popf. reklamni prispévek firmy) k nakupu? *

Vyberte nejéastéjsi moinost.

() Ano - klikl/a jsem na postranni reklamu 2 nakoupil/a

() Anc - klikl/a jsem na pfispévek a nakoupil/a

) Klikl/a jsem na reklamu (pfispévek), ale nenakoupil/a

() Ne

16. Jaky zpusob komunikace se zakazniky (pri komunikaci s firemni strankou na Facebooku)

preferujete? *

() Formalni

(O Meformalni

o I

100 %: Hotovo.



