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Anotace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové komunikace na socialni
siti Facebook pro spole¢nost Sleva Liberec. V prvni €asti prace jsou shrnuta teoreticka
vychodiska tradi¢ni marketingové komunikace, néasledné je predstaveno ,,nové* médium
internet a moznosti jeho vyuZiti pro marketing. Teoreticka ¢ast je pak zakoncena teorii o
socialni siti Facebook a jeho vyuzZitim pro marketingovou komunikaci firem. Prakticka
cast predstavuje spolecnost Sleva Liberec, kterd se zabyva prodejem slevovych poukazl
pies internet, nadsleduje analyza dostupnych jiz provedenych vyzkumii marketingové
komunikace na Facebooku. Hlavni ¢ast prace se zabyva samotnym primarnim vyzkumem
na téma marketingovd komunikace na Facebooku a jeho vyhodnocenim. Autorka zde
formuluje zakladni vyzkumny problém a konkrétni cile vyzkumu. Vyzkum probéhl
metodou dotazovani pomoci elektronického dotazniku umisténého na Facebooku.
Vysledky jsou nésledné pouzity pro sestaveni marketingové komunikace na Facebooku

ptimo pro danou spolecnost a také pro nadvrhy dal$i komunikace mimo socialni sit’.

Klicova slova

Marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, internet, internetova
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Annotation

The aim of this work was to design a marketing communication for the company Sleva
Liberec. Ways of common marketing communication are summarized at the first part of
the work. It is followed by the introduction of new communication media — internet and
its use in marketing. Theoretical part is ended by the description of a social network
Facebook and its possible use in the company marketing communication. The company
Sleva Liberec which is focused on internet voucher selling is introduced at the beginning
of the practical part. It is followed by the analysis of already performed surveys of the
marketing communication via Facebook. The main part of this work is focused on
primary research of the marketing communication via Facebook and its conclusions. The
main issue and aims of the work are discussed in this part. Research was performed using
online questionnaire on Facebook. Acquired results were subsequently utilized to suggest
an optimal marketing communication via Facebook directly for the company Sleva

Liberec as well as for suggestions of another communication outside the social network.
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Uvod

Internetova marketingova komunikace zaziva v poslednich letech velky boom a pomalu
za¢ina predhanét klasické marketingové nastroje v tradi¢nich médiich. V Ceské republice
se objem prostiedkill za internetovou reklamu dostal na tfeti misto za reklamu v televizi a
tiskovou reklamu. Tato komunikace se také fadi mezi nejdynamictéjsi odvétvi dnesniho
marketingu, méni se prakticky kazdy den. SpoleCnosti se snazi drzet krok s rychlym
vyvojem internetu a vymyslet stdle nové metody komunikace svych produkti. Dnes$ni
moderni zadkaznik je zahlcen nepfebernym mnozstvim nejriznéjSich marketingovych
kampani firem celého globalniho svéta. Z tohoto diivodu se u néj objevuje ve stale vetsi
mife slepota k reklamnim sd€lenim a do jisté miry také nechut’ k tomuto mnohdy velmi
agresivnimu pristupu marketingovych spolecnosti, které zahltily reklamou jiz prakticky
cely vyspély svét. V dneSni dobé tedy uspéje jen spolecnost, kterd objevi nové
komunikaéni kanaly, zvlada nejnovéjsi technologie a dokéZe se zakaznikem navézat

osobni vztah.

Pred nckolika lety se pro marketéry oteviel novy druh komunikace na internetu,
komunikace pfes socialni sité. V dnesni dobé€ je nejvétsi socidlni siti na svété Facebook,
ktery zajiStuje vzajemnou komunikaci mezi jednou miliardou uZivatelii po celém svété.
Jedna se tedy z pohledu marketingu o naprosto unikatni moznost, jak oslovit velkou masu
potencialnich zdkaznikli novou, jes$t¢ neokoukanou metodou. Vyvoj jde vSak stale
kuptedu a i komunikace pies socialni sit¢ za¢ina byt problematictéjsi, nez tomu bylo pied

3 — 4 roky.

Téma ,,Marketingova komunikace na Facebooku‘ bylo pro tuto praci zvoleno na zaklad¢
pozadavki slevového portalu Sleva Liberec, se kterym autorka této prace spolupracuje.
Firma se snazi na Facebooku oslovovat potencialni zakazniky, v soucasnosti ovSem jen
s malym uspéchem. Hlavnim cilem této prace tedy bude na zdkladé studia odborné
literatury, analyzy sekundérnich dat z jiz probéhlych vyzkumi a uskute¢nénim vlastniho
vyzkumu navrhnout Slevé Liberec metody, jak zlepSit jeji dosavadni komunikaci na

Facebooku.
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Prace bude rozdélena na dvé zakladni ¢asti, v t€ prvni bude Ctenafi predstavena teorie
klasické marketingové komunikace, ndsledné¢ se autorka zaméfi na marketingovou
komunikaci na internetu a v zdvéru prvni ¢asti bude podrobné rozebrana marketingova
komunikace na socidlni siti Facebooku. Praktickd cast bude obsahovat sezndmeni se
spolecnosti Sleva Liberec, nasledovat bude analyza jiz uskute¢nénych vyzkumi na téma
marketingovd komunikace na Facebooku. Hlavni kapitolou bude priméarni vyzkum
provedeny autorkou diplomové prace a jeho podrobné vyhodnoceni. V zavéru préace se
pak autorka pokusi na zdklad€ zjiSténych informaci navrhnout pro firmu novou
marketingovou komunikaci, ktera by ji méla pomoci ziskat vice zdkaznikii a ty si pak

také udrzet.
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1 Marketingova komunikace

Tato prvni kapitola se zabyva teorii tykajici se marketingové komunikace a médii, které
komunikaci §ifi. V prvni ¢asti je popsan komunikaéni proces, ktery vysvétluje, jakym
zpusobem jsou informace pienaSeny od podniku ke koneénému zakaznikovi. Nésleduje
charakteristika samotného marketingového mixu a jeho jednotlivych slozek: osobniho
prodeje, reklamy, podpory prodeje, Public Relations a pfimého marketingu. V zavéru
kapitoly jsou porovnany vyhody a nevyhody klasickych médii: ¢asopisu, novin, televize,

venkovni reklamy, rozhlasu a internetu.

1.1 Komunikacni proces

Podle Clowa a Baacka (2008, s. 7) Ize komunikaci definovat jako: ,, vysildni, prijimani a
zpracovani informaci. Ke komunikaci dochazi, jestlize odeslané sdéleni dosahne cile ve
forme, jiz zamyslené publikum dokdze porozumét.“ Subjektem komunikace neboli
odesilatelem je podnik, ktery se snazi oslovit zdkaznika a sdé€lit mu informace potfebné
k jeho nakupnimu rozhodovani. Koédovani sdéleni je naslednym krokem komunikaéniho
procesu, kde marketingovy pracovnik (n€¢kdy nazyvany také kreativec) uchopi zékladni
poselstvi sdéleni a ptetvoii ho do atraktivni a pochopitelné reklamy pro riiznad média.
Dale sdéleni putuje k pfijemci skrze jiz zminénd média (viz. dalsi kapitola). (Clow a
Baack, 2008, s. 6) K dekodovani dochazi, jestlize sdéleni zasdhne piijemce. Uspéchem
marketingové komunikace je, kdyz ptijemci pochopi zpradvu tak, jak ji odesilatel

zamyslel. (Clow a Baack, 2008, s. 7)

Jednou z prekazek marketingového sdéleni je sum. Sum je cokoliv, co naruuje sdéleni a
muZe se vyskytnout kdykoliv v celém procesu. Sumem mize byt napiiklad piehlceni
médii, nev§imavost ptijemce €1 Spatné zobrazeni. Posledni, ale neméné diileZitou soucasti
komunikaéniho procesu je zpétnd vazba, ktera miize mit formu nékupti, stiznosti, dotazii,
navstév v prodejné a navstév webovych stranek. Zpétna vazba ukazuje, ze piijemce

sdéleni zaznamenal a néjak ho ovlivnilo. (Clow a Baack, 2008, s. 8)
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Subjekt Kodovani L I Pfenos L > Dekodovani Ptijemce
komunikace e v
% [ Zpétna vazba ] %

Obr. 1: Komunikacni proces (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

1.2 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace, nc¢kdy také komunika¢ni mix, je podsystémem
marketingového mixu. V dnes$ni dobé zastava velmi dilezitou roli v prodeji produkti.
Pojem marketingova komunikace je v Ceské republice pomérné novy, v minulém rezimu
se pouzival termin propagace. Dle Pospisila a Zavodné (2012, s. 10) ,, marketingova
komunikace nabizi prostredky a postupy, pomoci nichz je mozné informovat
potencialniho zakaznika o existenci znacky, produktu ¢i firmy a zaroven piisobit na
zménu jeho postoje tak, aby doslo ke koupi produktu. “ Zaroven se pomoci marketinkové
komunikace dosahuje stanovenych cilii spole¢nosti. Laickd vefejnost chape
marketingovou komunikaci pouze jako reklamu. Tento pohled je ale velmi zzeny.
(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10) Soucasti komunika¢niho mixu je jak osobni prode;j, tak i
neosobni formy komunikace zahrnujici reklamu, podporu prodeje a Public Relations,

nekteré zdroje uvadéji jesté vystavy, veletrhy a sponzoring. (Naftova, 1999, s. 27)

Osobni prodej: Podle Naftové (1999, s. 27) lze osobni prodej definovat jako:
,» prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni komunikaci s potencialnim kupujicim. Je to

I3

tedy prima forma. Prodej sam je puvodné formou komunikace.
Neosobni prodej: Lze charakterizovat jako formu komunikace pfes médium, tedy

marketér neptisobi na potencialniho zakaznika pfimo, ale zprostfedkované. (Piikrylova a

Jahodova, 2010, s. 22)
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1.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi formou marketingové komunikace, respektive komunikace na
trhu. ,,Je to komunikace ,,tvari v tvar“, pri které se setkavaji prodejce, osoba rozhodujici
o koupi, kupujici a pripadné poradci s cilem uskutecnit obchod a dojit k rozhodnuti o
nakupu. “ (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 12) Tento typ marketingové komunikace je velmi
finan¢né nakladny, ale zarucuje vysoké procento UspéSnosti obchodu a kvalitni zpétnou
vazbu. V dne$ni dobé se pouziva hlavné v B2B obchodé nebo k prodeji technologicky

narocnych vyrobkli kone¢nym spotiebitelim. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 12)

1.2.2 Reklama

Cesti reklamni profesionalové a matadofi Zdenék Ki¥izek a Ivan Crha (2012, s. 22)
definuji reklamu jako: ,, Placené sdéleni o produktu, firmé ¢i o znacce produktu nebo
firmy. Toto sdéleni se SiFi pomoci reklamnich prostredki a médii (noviny, casopisy,
rozhlas, televize, kino, plakatovaci plochy, vykladni skiiné apod.). “ Naftova (1999, s. 27)
se v definici shoduje s vySe uvedenymi autory a dale definici rozvadi: ,, Reklama je
placena, neosobni komunikace prostrednictvim ruznych médii, zadavana ¢i realizovana
podnikatelskymi  subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni skupiny
prijemcu sdéleni, cilovou skupinu.“ Reklama je nezbytnou soucasti marketingové
komunikace diky jeji viditelnosti a prakticky neomezenym moznostem pouziti. Nejlépe
se hodi, kdyz je potfeba komunikovat zbozi masové spotieby nebo na geograficky
rozptylenych trzich, protoZe obsdhne jednim sdélenim velké mnoZstvi pfijemci. Tato
sdéleni rozsifuje pomoci masovych médii (hlavné televize), kterym se nékdy ftika
masmédia. (Naftova, 1999, s. 27) Reklama stoji ovSem také mnoho penéz a mnohdy se
nedd zméfit, zda byly finan¢ni prostfedky efektivné vynaloZzeny. Na toto téma proslul
citdt obchodniho magnata Johna Wenanechera: ,,Vim, Ze polovina nakladii na reklamu je

zbytecna, ale nevim, kterd polovina to je.“ (Vysekalovéa a Mikes, 2003, s. 20)

1.2.3 Podpora prodeje
Dal§im, casto vyuzivanym nastrojem oboru marketingové komunikace je podpora

prodeje, v origindle sales promotion. ,,Podporu prodeje definujeme jako soubor

17



marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele a zvysuji
efektivnost obchodnich meziclankii. “ (Naftova, 1999, s. 59) V minulosti byly tyto aktivity
podcenovany a duraz se kladl prevazné na reklamu, v soucasnosti jsou povazovany za
nedilnou soucdst marketingového programu. Podpora prodeje se pouziva jak k zvySeni
poptavky na koncovém trhu, tak k motivaci prodejnich mezi¢lank. Obvykle jsou akce
zaméfeny na konkrétni segmenty béhem omezeného casového obdobi. V praxi to
znamena, ze spolecnost ¢i koncovy prodejce vytvari Casové omezeny program, kterym se
snazi upozornit na své produkty a odlisit je od konkurence. (Pospisil a Zavodna, 2012, s.
12) V ramci podpory prodeje se vyuzivaji nejriznéj$i metody tzv. podpory na misté
prodeje, jako slevy, vystavky, ochutnavky, vzorky, kupony a prémie, soutéze atd. Tyto
metody lze kombinovat, ale vzdy musi byt soucasti jednotného marketingového

programu. (Naftova, 1999, s. 59-60)

1.2.4 Public Relations

Vysekalova a Mikes (2003, s. 17) definuji Public Relations takto: ,,Ridici a marketingovd
technika, s jejiz pomoci se predavaji informace o organizaci, jeji casti, vyrobcich a
sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti i
instituct, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zameéru. *“ Jde tedy o komunikaci
a vytvareni vztahi dovnitf 1 navenek firmy. Vefejnosti se rozumi zékaznici, akcionafi,
dodavatelé, vlastni zaméstnanci soucasni 1 byvali, vladni a spravni organy 1 obecna

vefejnost a cela spoleCnost. (Naftova, 1999, s. 27)

Filosofie PR vychazi z ptedpokladu, Ze pozitivni vztahy s vefejnosti jsou zikladem
uspeéchu celé spolecnosti a to se odrazi v prodejnosti vyrobki ¢i sluzeb. Na rozdil od
reklamy, ktera pfimo vybizi k ndkupu vyrobku, PR spottebitele k urcité akci nenuti. Jde o
dlouhodobéjsi proces, jehoz cilem je piesvédCit spotiebitele nejen o kvalité produkce
dané firmy, ale také o jejim pozitivnim vlivu na své okoli a celou spole¢nost. Mezi
jednotlivé nastroje PR se fadi naptiklad tiskové zpravy a prohlaseni, o které se ve velkych
spole¢nostech stard tiskovy mluvéi. Dale pak dny otevienych dvefi, dary na charitativni
ucely, sponzoring, tiSténé materialy a brozury o podniku, rizné akce a benefity pro

stavajici 1 byvalé zaméstnance a dalsi. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 13)
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1.2.5 Primy marketing

(2003, s. 17): ,, Primy marketing je interaktivni marketingova technika vyuZivajici jedno
Ci vice komunikacnich médii k dosazeni méritelné odezvy poptavky ci prodeje. Jde o
cilené osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zdakazniku.*“ Podstatou
ptfimého marketingu je vyvolat dialog se zakaznikem a ziskat dobfe métitelnou zpétnou
vazbu. Mezi obchodnikem a zdkaznikem neni piimy kontakt, veskera komunikace
probihd prostfednictvim média. Mezi hlavni prostfedky direkt marketingu patfi direkt
mailing, telemarketing, teleshopping ¢i v dne$ni dobé velmi vyuzivany mobilni

marketing. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 12)

Direkt mail neboli pfima posSta mize mit formu papirového dopisu, ¢i internetového
mailu. Direkt maily mivaji velmi pestrou podobu, mohou to byt pohlednice, skladacky,
letaky, broZzury ¢i katalogy. Riznost forem a originalita sdéleni je velkou vyhodou tohoto
druhu reklamy. Kazdy zadavatel mize nechat sviij direkt mail ,,usit pfesné na miru®

svych potencidlnich zakaznikt. (Naftova, 1999, s. 53)
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1.2.6 Srovnani jednotlivych nastroji komunikace

Tab. 1: Srovnani jednotlivych nastrojit komunikace

DRUH

KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBN{
p . | vysoké naklady na jeden pruzna prezentace a okamzita nakladyrna Kontakt jsou posisteritne vyssinez
Osobni prodej u ostatnich forem, nesnadné ziskat ¢i
kontakt reakce . R ;
vychovat kvalifikované odborniky
NEOSOBN{
o Lk | neosobni, nelze predvést vyrobek, nelze
Reklama relativng levn4 na kontakt | TasOVe plsobent, kontrola nad ¥imo ovlivnit nakup, nesnadné méfeni
sdélenim pru P,
(inku
Podpora mit%e bt nakladna upouta pozornost, okamzity pusobi kratkodobé, snadno napodobitelna
prodeje Y aginek, d4vé podmétk nikupu | konkurenci

Public Relations

relativné levna, hlavné
publicita, jiné akce
nakladné, ale frekvence
nebyva tak Casta

vysoky stupeni ditvéryhodnosti,
individualizace ptsobeni,
dlouhodoby Géinek

publicitu nelze fidit tak snadno, jako ostatni
formy komunikace

Piimy
marketing

nizké naklady na jeden
kontakt

efektivngjsi zacileni na
spotiebitele, moznost utajeni pred
konkurenci

zavisly na kvalitnich databazich, nutna
jejich pravidelna aktualizace

Zdroj: PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, s. 44
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1.3 Volba médii

Jednotlivé neosobni marketingové techniky (viz. vySe) se dostavaji k potencialnim
zékazniktim prostfednictvim médii. Média jsou vybirana tak, aby optimalnim zptisobem
oslovila cilové skupiny a soucasné prenasela informace tam, kam maji. Kritériem pro
volbu vhodného média je dosah na pozadovany segment, doba Zivotnosti, flexibilita

inzerce, ditvéryhodnost daného média, cenova dostupnost, selektivita, presycenost média

apod. (Vysekalova a Mikes, 2003, s. 36)

Tab. 2: Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
x . dobré zacileni, dlouha zivotnost, kvalita delSi doba realizace, preplnven'ost
Casopis tisku reklamou, mnohdy celoplos$né-
$patné se cili
. masové médium, flexibilita inzerce, preplnénost reklamou, nekvalitni
Noviny o o . . s A
davéryhodnost tisk, rychlé starnuti vytisku
. pusobi na vice smysli, masovy dosah, VyS(?k? n%kladzl’ moznost prepinant
Televize . . kanalti, preplnénost, omezené
ale i selektivita .
informace
Rozhlas vysoka segmentace, cenova dostupnost, | médium "v pozadi", preplnénost,

rychlost realizace

pouze sluch

Venkovni reklama

geografické zacileni, barevnost a
kreativita, vysoka frekvence zasahu

omezené mnozstvi informaci,
nizka ¢i zadna selektivnost, dlouha
doba realizace, omezeni zakonem

Internet

cenova dostupnost, flexibilita, rychly
ucinek, interaktivita, dobré zacileni,
zpétna vazba

horsi dostupnost pro starsi
generaci, technicka omezenost,
piesycenost

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama; POSPISIL, J. L. ZAVODNA. Jak na reklamu
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2 Internetova marketingova komunikace

V této kapitole je Ctenafi pfedstaveno relativné nové médium — internet. V uvodu kapitoly
je strucné popsana historie internetu a jeho rozvoj mezi uzivateli. Dal$i ¢ast se pak vénuje
marketingové komunikaci na internetu a jejim vyhoddm a nevyhodam. Tteti podkapitola
pfedstavuje E-marketingovy mix, ktery vychdzi z klasického komunika¢niho mixu, ma

v8ak sva specifika v podob¢ virdlniho marketingu a socidlnich siti.

Kotler Philip, Armstrong Gary oznacili ve své knize Marketing (2004, s. 56) internet za
novou technologii, kterd nejvyznamné;ji ovlivnila nasi dobu. Podle nich ,,Jde o rozsdhlou,
neustdle se ménici, verejnou a Siroce dostupnou pocitacovou sit, ktera neni vlastnictvim
nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné rizena. “ Internet dnes spojuje jednotlivé
osoby, domacnosti 1 podnikatelské subjekty a ¢ini informace dostupnéj$imi nez kdykoliv
pfedtim. Umoziiuje kdykoliv ziskat informace z celého svéta, pobavit se ¢1 komunikovat
prostiednictvim socidlnich siti. Internet se také stal novym komunika¢nim médiem mezi

firmami a potenciadlnimi zdkazniky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 56)

2.1 Historie internetu

Internet byl vyvinut jako obranny projekt vlady USA (ARPANET — Advanced Research
Projects Agency Net). Prvotnim cilem bylo realizovat pocitacovy komunikaéni systém,
ktery by piezil jaderny utok a zlstal funkéni 1 po ¢astecném zniceni. Na zacatku 80. let
dvacatého stoleti se zacal internet pouzivat ve vyzkumu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.
216) Ve Svycarském CERNu (Evropské centrum pro jaderny vyzkum) tesil fyzik Tim
Berners Lee problém komunikace mezi tymy odbornikli spolupracujicich po celém svéte.
Pouzil tedy internet, ktery umél ve své dobé pouze zobrazovat text sodkazy, a
vytvorenim hypertextového odkazu tuto zakladni funkci rozsitil o zobrazovani obrazkl a
tabulek a matematickych vzorcii. Timto polozil zéklady zcela nové sluZzby internetu, dnes
znamé pod oznacenim World Wide Web. Zanedlouho se zacal web rozSifovat do

komer¢ni sféry. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 41)
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V roce 1987 bylo aktivnich uzivatelli ptes deset tisic, v roce 1992 pfes milion a v roce
1996 pftes tficet miliont. V roce 2010 piesdhl pocet uzivateli internetu 1,7 miliardy a
pocet dale rostl. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 216) Rozvoj internetu v Ceské republice

po roce 2000 zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 3: Rozvoj internetu v Ceské republice

rok pocet uzivateli v populaci %
2000 1.000.000 9,7
2003 2.700.000 26,4
2006 5.100.000 50
2010 6.680.000 65,5
2012 7.426.376 73

Zdroj: Internet World Stats

Data v tabulce jsou Cerpana z mezinarodnich webovych stranek Internet World Stats, kde
neni popsdna metodika vyzkumu. Podle Ceské stranky Sdruzeni pro internetovou reklamu
je aktivnich uzivatelli (jsou zahrnuty déti nad 10 let) kolem 6,5 milionu. Je tedy patrné, ze
vysledky se dle typu vyzkumu a stanovenych kritérii mohou znacné lisit. I ptes rozdily
jednotlivych vyzkumt se da konstatovat, Ze pocet uZivateld v CR je vyznamny a dale
poroste. Z vyzkumu SdruZeni pro internetovou reklamu dale vyplynulo, Ze nejcastéjSimi
uzivateli jsou obCané od 20-ti do 44-ti let (22 % uzivateli) a lidé se stfednim vzdélanim
s maturitou a vysokoskolaci (57 %). Na druhou stranu lidé nad 65 let tvofi jen 4 %

uzivatel. (SdruZeni pro internetovou reklamu, 2012)
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Tab. 4: Penetrace internetu v Ceské republice a v sousednich zemich

zemé pocet uzivatelit | v populaci %
Ceska republika 7.426.376 73
Slovenska republika | 4.337.868 79,1
Némecko 67.483.860 83
Polsko 24.940.902 64,9
Rakousko 6.559.355 79,8

Zdroj: Internet World Stats

Tabulka ukazuje, ze je v CR po Polsku nejmensi penetrace internetu. Podet uZivatel
v Ceské republice oviem stéle rychle roste, a tudiz se da oéekavat, ze v nejblizsich letech

dostihne vyspélejsi ekonomiky, jako je naptiklad Némecko.

Tab. 5: Penetrace internetu v Evropé a ve svété

pocet uZivateli v populaci %

Evropa |518.512.100 63,2

Svét 1,887.006.200 30,5

Zdroj: Internet World Stats, 2011

Z tabulky je patrné, Ze je Evropa v penetraci internetu daleko pfed zbytkem svéta.
Obecné lze tici, Zze vetsi pocet uzivatelll kromeé Evropy maji jen Spojené staty americké a
Australie. Jizni Amerika, Afrika a Asie jsou zatim ponékud vzdélené a Cini celosvétovy

pramér pomérné nizky.

2.2 Marketingova komunikace na internetu

Vyuziti internetu k marketingovym ucelim b&hem poslednich deseti let mimoiadné
vzrostlo. Jesté¢ pred 12-ti lety pfevladal mezi marketéry nazor, ze internet neni pro
reklamni Gcely dobie pouzitelny a neda se dost dobie finanéné¢ vyuzit. V poslednich
letech diky klesajicim cendm osobnich pocitacli roste pocet uzivateli mezi Sirokou

vefejnosti. Pocitace se rovnéz stavaji daleko lehCimi, a tudiz mobiln€jSimi, dnes$ni
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notebooky a netbooky bleskové nahrazuji piedchozi stolni pocitae. Vyuzivani
bezdratovych technologii umoznilo plo$né pokryti kvalitnim signdlem, které dovoluje
pfipojeni k internetu prakticky kdekoliv a kdykoliv. Soucasné neustale klesaji ceny
piipojeni, a proto se opét vice piiblizuje spotiebitelim. Internet se diky tomu stava
skutecné celosvétovym, mobilnim a vSestranné¢ svobodnym ndstrojem komunikace.

(Mastny, 2010, s. 82)

Mastny (2010, s. 82) uvadi, ze ,, internet je dnes mozno bezpochyby oznacit za informacni
dalnici. “ Vychazi z predpokladii, Ze je internetovy obsah lehce ptistupny vefejnosti, pro
kterou je zdrojem lehce dostupnych informaci. Velky pocet hodin, které uZzivatelé na
internetu strdvi v kombinaci se snahou po ziskavani informaci ztohoto média, je
soucasn¢ zdrojem obrovského reklamniho potencidlu internetu. Dnes je internet svébytné,

.....

mnozstvim nejrazngjSich reklamnich forem. (Mastny, 2010, s. 82)

Internet poskytuje naptiklad ptilezitost ke komunikaci se zakazniky, k zajisténi sluzeb,
ale 1 ke vSem marketingovym aktivitam, které obstardvala v minulosti ostatni média.
Spolecnosti internet vyuzivaji k reklamé, podpofe prodeje, PR, ale 1 k pfimému
marketingu. Do poptedi se dostal direkt mail vyuzivajici internetové e-mailové posty,
dale pak ndkupy produkti a sluzeb z internetovych obchodl podpoiené moznosti zaplatit
online pomoci platebni karty 1 komunikace mezi spole¢nostmi a zdkazniky ptes socialni
sité. Zacaly se vyvijet nové marketingové nastroje, jako je viral marketing nebo virtualni
svety, kde je reklama soucasti hry. (Clow a Baack, 2008, s. 387) VétSina vrcholovych
manaZzert si dobie uvédomuje potencidl internetového marketingu, a tudiz vynakladaji
nemalé finan¢ni prostfedky na rozvoj své komunikace na internetu a hledaji stale nove

cesty k zviditelnéni na tomto stale pln¢ nevyuzitém médiu. (Clow a Baack, 2008, s. 388)
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2.2.1 Vyhody marketingové komunikace na internetu

a) Zacileni (targetability)

Internet davd marketériim do rukou mnoho nastrojl, které jim umoziuji velmi dobte
zacilit reklamni kampan a zasahnout pfesné ty cilové skupiny trhu, které potiebuji. Na
rozdil od reklamy v televizi mohou firmy marketingovou kampant na internetu
piizpisobit dle zemé, regionu, ndbozenstvi, vzdélani, oboru ¢i zaméstnani 1 zajmim
cilovych skupin. Velice jednoduché je nastavit reklamni kampaii na urcité dny
v tydnu, Casové Useky béhem dne a typy operacnich systéml a prohlizech www

stranek pouzivanych uzivateli. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 71)

b) Snadné méreni reakce uzivateli (tracking)

Reklamni agentury 1 samotné spolecnosti mohou na internetu relativné dobfe méfit,
jak uzivatelé reaguji na e-mailové reklamni sdé€leni, jak Casto chodi na www stranky
spolecnosti, co na nich nejcastéji hledaji, na co se ptaji nebo jak Casto uzivatelé klikaji
na reklamni bannery (interaktivni prouzky s reklamnim textem). Mohou zjistit, jak
reklama ovliviiuje povédomi o znaéce €i vlastnostech produktil a sluzeb. Naptiklad
vyrobce domaciho nabytku mize analyzou pohybu uzivateli po firemnich strankéach
zjistit, jaké typy nabytku navstévnici na strankach nejCastéji hledaji a jaké otdzky
pokladaji na diskusnim foru. S pomoci internetové reklamy lze jednoduse vyhodnotit
pocet zobrazeni reklamy na raznych strankdch a jejich dosavadni efektivnost
spocCivajici v nasledném ndkupu nabizeného zbozi. Da se fici, ze internet nabizi
nepfeberné mnozstvi nejriznéjSich nastroji na meéteni spokojenosti, efektivnosti,

navstévnosti a mnoha dal$ich ukazatelt. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 71)

¢) Dorucitelnost a flexibilita

Marketingové sdéleni miize byt na internetu zobrazeno kdykoliv, celych 24 hodin, 7
dnli v tydnu, 365 dnil v roce, na rozdil od médii, jako je rddio nebo televize, kdy se
musi pro reklamni sdéleni udé€lat pauza ve vysilani. V nékterych ¢asovych tsecich je
reklama zakézand uplné. Na internetu zaddna takova omezeni nejsou. Internet je
globalni médium, tudiz je kazdd stranka umisténd na internetu okamzité¢ dostupna
vSem zhruba 2,5 miliarddm uzivateli po celém svété. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s.

72)
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Dalsi vyhodou internetové marketingové komunikace je flexibilita. Zatimco v
ostatnich médiich pfi Spatné odezvé na reklamu neni zcela mozné rychle reklamni
kampanl ménit, v ptipad¢ internetové kampané Ize vSe vyresit béhem nékolika hodin.
Zadavatel ma k dispozici okamzité statistiky uspéSnosti jeho reklamni kampané a
jestlize zjisti, ze odezva u uzivatell sit€¢ neni takova, jakou si stanovil, mize kampan

bez vétSich dodateénych ndkladii dynamicky zménit. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s.
72)

d) Interaktivita

Ziejmé€ nejvetsim rozdilem mezi marketingovou komunikaci umisténou v klasickych
médiich a internetem je interaktivita. Naptiklad jednoduchym kliknutim na reklamni
banner se uzivateli oteviou podrobné informace o daném vyrobku ¢i sluzbé a
v piipadé zajmu je mu piimo umoznén online nakup. V pfipadé¢ dotazii mize
potencialni zdkaznik s prodejcem v realném case diskutovat. Probihd tedy interakce
mezi zminénymi aktéry komunikace. Velmi dualezité je pro prodejce také sledovani
ponakupnich aktivit spotiebitele, kdy se spotiebitel svéfuje se svymi zkuSenostmi o
produktu ostatnim uzivatelim internetu. Takto miize marketér prakticky s nulovymi
naklady sbirat potfebné informace o nazorech a zkuSenostech spotiebitelli s vyrobkem
¢t sluzbou. Vznikd zde ale nebezpeCi negativniho hodnoceni vyrobku, které si
uzivatelé predavaji ochotnéji nez ptripadnou kladnou zkuSenost. Riizné diskusni
skupiny €1 fora tudiZ mohou mit jak pozivitni, tak negativni vliv na vnimani kvality

produktii zdkazniky. (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 73)

e¢) Cenova nenaroc¢nost

Internetova marketingova komunikace je relativné velmi levnd. Celou reklamni
kampan bud’to organizuje reklamni agentura, nebo si ji vytvari firma sama. Naptiklad
vytvofeni firemni strdnky na socidlni siti je velmi jednoduchou zalezitosti a je
zdarma, u reklamnich bannerQ se plati pouze za proklik (uZivatel klikne na reklamu
pro pfesmérovani na firemni stranku). Tim se stdva internetovd komunikace

z pohledu nakladl velmi efektivnim néstrojem komunikace. (PospiSil a Zavodna,

2012)
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2.2.2 Nevyhody marketingové komunikace na internetu

a) Omezeny rozsah publika

Pfestoze je internet ve vyspélém svété Siroce dostupnym médiem, ve srovnani
naptiklad s televizi, rozhlasem ¢i novinami stale jest¢ ponékud zaostava. Internetova
reklama prozatim neni vhodna k osloveni vSech skupin potencidlnich zdkaznika,
naptiklad seniorii. Odbornici povazuji uzivatele internetu za homogenni skupinu.
Skupinu, jez je charakteristickd vy$$im pfijmem, vyssi vzdélanosti a vy$s§i vnimavosti
vici marketingovému sdéleni (viz. vyzkum uZivatell internetu zminény vyse).

(Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 74)

b) Klesajici Click Rate

Jednim z dalSich problémii soucasného internetu je piesycenost reklamou, kterd vede
k ignoranci reklamy uZivateli internetu. Zatimco v roce 1995 dosahoval Clic Rate
(pomér poctu uzivateld, ktefi kliknou na reklamni sdéleni) kolem 10-20 %, dnes se
tento pomér pohybuje okolo 0,2-1 %. Zd4 se tedy, ze omezeni marketingové
komunikace pouze na bannery nevede v dneSni dobé k uspéchu. Je proto potiteba
vymyslet stale nové zplsoby komunikace se zdkaznikem. (Stuchlik a Dvotacek,

2002, s. 75)

¢) Software blokujici internetovou reklamu

Existuje n€kolik softwarovych firem, které se snazi té€zZit z preplnénosti internetu
reklamou. Tyto firmy nabizeji software, ktery funguje jako nadstavba prohlizece
www stranek, filtrujici reklamni bannery. Tvirci téchto programil argumentuji tim, Ze
internetova reklama obtézuje a zaroven zvySuje mnozstvi dat potrebnych k nacteni
www stranky a stazeni stranek trvd déle. Tento argument vSak v dneSni dob¢ jiz
neobstoji, jelikoz rychlost internetu je natolik vysoka, ze vice stahovanych dat
nemuze bézny uzivatel zaznamenat. Priizkum provedenych asociaci IAB také ukazal,
ze software blokujici reklamu pouziva pouze necelé jedno procento uzivatell

internetu. (Stuchlik a Dvotéacek, 2002, s. 77)
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2.3 E-marketingovy mix

Pro marketing aplikovany prostfednictvim internetu se vZzilo oznafeni e-marketing.
Pravidla pro tento novy druh marketingu jsou v podstaté stejnd jako u starSich forem,
internet md ovSem jista specifika. Od klasickych médii se odliSuje predevSim svou
interaktivitou a dynamickym rozvojem. Kromé¢ klasickych ndstrojii, jako je reklama,
podpora prodeje, PR, se zde uplatiuji jesté dalS$i nastroje: viral marketing a e-mail
marketing a komunikace na socialnich sitich. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 43) VSechny
tyto marketingové nastroje na internetu jsou vzajemné propojeny a maji své vyhody a

nevyhody, o kterych by méli marketéfi védét a pocitat s nimi.

e-Marketingovy mix

Product Price Place Promotion Person
Produkt Cena Distribuce Komunikace Zakaznik
Internetova Podpora Public Viralni Email Socialni sité
reklama prodeje Relations marketing marketing

Obr. 2: E-marketingovy mix (Stuchlik a Dvoracek, 2012, s. 43)

V dalsi casti textu budou z e-marketingovych technik podrobnéji analyzovany virdlni
marketing a socidlni sité, nebot’ jsou hlavnim tématem této diplomové prace. Ostatni e-
marketingové techniky - reklama, PR, podpora prodeje a e-mail marketing byly popsany

v pfedchozim textu u klasického komunika¢niho mixu.

2.3.1 Viralni marketing

Clow a Baack se ve spolecné knize (2008, s. 408) shoduji, Ze ,,virovy marketing je
realizovan tehdy, kdyz jeden ze zdakaznikii preda sdéleni jinym potencidalnim kupujicim.
Oznaceni virovy je odvozeno z predstavy osoby, ktera je nakazena marketingovym
sdelenim a poté ho rozsifuje mezi své pratele jako vir.“ Virdlni (virovy) marketing je

tedy technika, kterd pro Sifeni komercniho sdéleni vyuziva prevazné socidlni sité nebo e-
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mail. Principy virdlniho marketingu umoznuji oslovit velké mnoZstvi potencidlnich
spotiebiteld pti relativné nizkych nékladech na komunikaci. (Clow a Baack, 2008, s. 408)
V klasickém marketingu se pro tento typ komunikace pouziva oznaceni ,,slovo-z-ust®.
»Za ,,slovo-z-ust* oznacujeme proces, kdy zakaznik informuje své pratele a znamé o
vyrobku ¢i sluzbe, které si koupil. “ (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 65) Pokud byl uzivatel
s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen, dodavaji Stuchlik s Dvotackem, a doporucil jej svym
pratelim, hovoiime o kladném slové-z-ast. Velmi Casto se vSak stava, ze zékaznik
hodnoti produkt negativné a o své rozhoiceni se pod¢li sprateli. V tomto ptipadé
mluvime o zaporném slové-z-ust, které by se méla snazit firma eliminovat pomoci

kvalitniho vyrobku ¢i sluzby a dobrym servisem. (Stuchlik a Dvotacek, 2002, s. 65)

Zatimco Stuchlik s Dvotfackem pojednavaji o ,slové-z-ust”, které muze vznikat bez
piicinéni spole¢nosti diky nakupu vyrobku ¢i sluzby, ostatni autotfi se shoduji, ze je pro
vytvofeni virdlni zpravy potteba napaditost a kreativita marketéra. Obsahem sdé¢leni
muze byt prakticky cokoliv, co je mozné poslat nebo piedat dal. Aby byla virdlni zprava
uspeésnd, je nezbytné, aby spliiovala hned nékolik kritérii — snadnou ptenositelnost,
potiebnou silu, zajimavost, hodnotnost, humornost atd. Lidi by méla bud’ pobavit,
Sokovat nebo poucit o néjaké zajimavosti, aby ji posilali dobrovolné ostatnim (Pospisil a

Zavodna, 2012, s. 100)

Sdéleni predavana virovym marketingem =zahrnuji reklamy na zbozi a sluZby,
hypertextové odkazy, jez potencidlniho zakaznika bezprostiedné piesméruji na
domovskou webovou stranku, on-line zpravodaj, videostreaming, nejriizné;si hry 1 vtipné
historky a obrazky. Statistiky ukazuji, ze ptiblizné¢ 80 % dotazovanych, kterym piijde
virova zprava, ji preposilaji dal§$im osobam. Témét 50 % piepoSle sdéleni dvéma a vice
lidem. Nevyhodou viralniho marketingu je nemoznost ovlivnit budoucnost a obsah
posilaného sdéleni. MiZe se stat, Ze preposilatelé zpravu upravi a ta pak mtize spolecnosti

spiSe Skodit. (Clow a Baack, 2008, s. 408)
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3 Socialni sité

Tato kapitola podrobné vysvétluje dil¢i prvek e-marketingového mixu — socidlni sité.
Nejprve je definovan pojem socialni sit’ a nasledné¢ je vysvétleno, jaké jsou na téchto
sitich vztahy mezi uzivateli a dtlezZitost téchto vztahli v dnesnim svété. Dalsi podkapitola
definuje typy socidlnich siti a predstavuje jejich nejznaméjsi zastupce. Zaveérecna Cast je
pak vénovana marketingové komunikaci na socidlnich sitich a jejich vyhodadm a

nevyhodam.

Pospisil a Zavodna (2012, s. 99) uvadeéji: ,, Socidlni sité muzeme definovat jako virtudlni
misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice uZivatelu, jejichZz primarnim
zajmem je sdilet osobni informace. DileZitym aspektem je to, Ze uzZivatelé chtéji sdilet
osobni data a informace s ostatnimi uZivateli komunity pomoci svych profili. “ Definice
Janoucha (2011, s. 210) zni: ,,Socialni sité jsou online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzZivateli. Socidlni média se nepretrzite meéni tim, jak se meni (pribyva)
jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. “ VSichni zde zmiflovani autofi se shoduji,
Ze socialni sité jsou zalozeny na sdileni informaci mezi uzivateli. Sdileni informaci tedy
pfedstavuje podstatu socidlnich siti. DalSim lakadlem pro wuzivatele je moZnost
komunikovat se znamymi a kamarady, skterymi by se vbézném Zivoté z diavoda

vzdalenosti nebo Casové tisné bézné nesetkali.

3.1 Vztahy na socialnich sitich

Zatimco nejstar$i webové komunity, jako GeoCities a skupiny Usenet, se zamétovaly
pfevazné na sdilené zajmy mezi cizimi osobami, v dnes$ni dobé prevzaly otéze komunity,
které se zamétuji predevSim na komunikaci a sdileni informaci mezi ptateli. Hlavné
sttedoSkolsti studenti a lidé pres dvacet stale Castéji travi svlij online Cas interakcemi
s témi, které uz znaji ze skutecného offline svéta. UZivatelé chtéji pouzivat internet jak
k seznamovani s novymi lidmi, tak ke komunikaci a k upeviiovani vztaht s témi, které uz
potkali osobné. Velkym fenoménem mezi studenty vysokych Skol je zakladani

uzavienych skupin (viz. nize), kde si spole¢né vyménuji informace, rady a nazory
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potiebné ke studiu. Vznikaji tak komunity lidi, ktefi se navzajem potiebuji, ale v osobnim

zivot¢ se prakticky neznaji. (Shih, 2010, s. 46)

3.2 Typy socialnich siti

a) VSev jednom

Socialni sité tohoto typu se snazi nabidnout svému uzivateli v§e na jednom misté&.
Pomoci téchto webovych stranek je mozné se spojit se svymi piateli, nahrat fotografie
zrodinné oslavy, umoznuji aktualizovat stav, naptiklad zadany/zasnoubeny,
umoznuji ptipojit se ke skupinam dle politickych nazorti nebo zajmil jejich ¢lent
apod. Strucné feceno, na téchto strankdch je umoznéno délat vSe, co soucasné
aplikace nabizeji. Zastupci této kategorie jsou hlavné¢ Facebook a MySpace.

(Treadaway a Smithova, 2011, s. 44)

b) Jediny trik

Tyto socialni webové stranky se soustted’uji pouze na jednu véc, kterou se snazi délat
pofadné. Zabyvaji se naptiklad zprostfedkovanim komunikace s dal$imi lidmi pfesné
stanovenym zpusobem. Jiné funguji jako ulozisté¢ fotografii, které jsou potizeny
mobilnim telefonem. Klasickym piikladem socialnich skupin tohoto typu je Twitter.
Od svého zacatku do soucasnosti je urcen k jedné jediné véci, a to sdileni kratkych
textovych zprav. Jednotlivé zpravy na sebe reaguji a vytvareji tak celou komunikaci
mezi mnoha uzivateli. Tyto rozhovory se zobrazuji na strance Twitteru, kde si je
muzou prohlizet uzivatelé podle toho, jaky typ soukromi mé autor na svém uctu

nastaven. (Treadaway a Smithova, 2011, s. 45)

¢) MiSenci

SmiSené neboli hybridni webové stranky socialnich médii se zaméfuji na jednu
primarni funkci, ale soucasné se snazi do své nabidky zahrnout 1 funkce ostatnich
socialnich siti. Velice Casto tyto stranky zacinaly jako stranky s jednim trikem a
v disledku nejriizn€jSich pozadavkl at” marketingovych nebo pozadavkl uzivateld se
postupné vyvinuly na miSence. Prikladem je YouTube, nejpopuldrnéjsi stranka s

videi, k jejiz prvotni funkci sdileni videi se postupné ptidaly 1 dalsi aktivity. Nabizi
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funkce vzajemné komunikace, ptipojovani se ke skupinam podobné¢ smyslejicich lidi,
hodnoceni obsahu a vytvareni a spravovani profilii. (Treadaway a Smithova, 2011, s.

46)

3.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingovi pracovnici potfebuji byt tam, kde jsou jejich stavajici 1 potencialni
zékaznici a kde probihd komunikace. To je stale Castéji na strankach socidlnich siti. Na
strankach jako je Facebook, Hi5 a MySpace jsou stovky milionii aktivnich uzivateld. Jen
na Facebooku se kazdy den stravi pfiblizn€ 2,6 miliard minut. Socidlni sité jsou rychle
rostoucim globalnim fenoménem zasahujicim do vSech kontinenti. Velka zahlcenost
internetu reklamnimi sdélenimi vedla ke snizeni u¢inku internetové reklamy jako takové
a k nutnosti najit nové nastroje k osloveni zadkaznik. Marketing se diky socialnim sitim

stava preciznim, osobnim, socialnim a interaktivnim ndstrojem pro ucinné osloveni

zakaznikd. (Shih, 2010, s. 95)

Marketéii mohou diky socialnim médiim zjistit mnoho dilezitych informaci tykajicich se
zakaznickych pozadavki, jejich postoji vi€i znacce €1 firmé nebo jejich stiZnosti.
Janouch nazyva socialni média mistem s ,.kolektivni moudrosti®, kde ndzor vytvofeny na
ur¢ity produkt je vétSinou pravdivy. Proto se socidlni sité tési v&tsi oblibé a divétre nez
tradicni média. Reklama v tradi¢nich médiich méla v minulosti za cil nejen upoutat
pozornost, ale také ptimét zakazniky ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Dnes tradicni média
stale upoutavaji pozornost, ale mnoho lidi si jde reklamni tvrzeni ovéfit na socidlni sité.
Socidlni média primarné nemaji slouzit k reklamé, ale spiSe ke komunikaci se zakazniky.
Komunikace se zdkazniky probih4 1 pres tradi¢ni média, je zde vSak pouze jednosmérna
(smé€rem od firmy k zakaznikovi). Vyhodou socidlnich médii je obousmérnost
komunikace. Uzivatelé jsou zvykli v§e hodnotit, o vSem hlasovat, vytvaret potadi, psat
komentaie, uastnit se akci a vstupovat do skupin lidi se stejnym ndzorem na urcitou
situaci, souhrnné feceno, komunikovat a davat vefejné najevo svoje nazory. Proto musi
firmy vSe neustdle sledovat a adekvatné¢ reagovat. Samoziejmosti dneSni doby je
moderovani diskusi, pokud jsou soucasti firemnich stranek ¢i firemnich skupin.

Moderovani v zadném piipadé neznamend mazani negativnich piispévkl a vytvareni jen
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pozitivniho obrazu. Zikaznik takovéto jednani velice rychle rozpozna a jde se zeptat
jinam. UZivatelé socidlnich médii maji moznost ovefit si pravdivost informaci

poskytovanych firmou a také to dé€laji. (Janouch, 2011, s. 210-211)

3.3.1 Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

a) Komunity na socialnich sitich

Socialni sité¢ jsou idedlnim médiem k zapojeni zakazniki a k budovani loajality.
Komunity socidlnich siti, jako jsou skupiny na MySpace, skupiny na Hi5, skupiny na
Facebooku a stranky na Facebooku jsou nejbéznéjSimi ptiklady internetovych
komunit. Tyto socidlni sit¢ mohou dokonale nahradit stavajici online komunity na
webovych strankdch spole¢nosti. Obecné plati, Ze je mnohem rychlejsi, snazsi a
nejruznéjSich skupin, nez se je snazit stavét od nuly. Na rozdil od firemnich
webovych stranek, kde se musi novy fanousek zaregistrovat a poskytnout tim osobni
udaje, na socidlni siti jsou pirekdzky vstupu prakticky nulové. Dalsi vyhodou
socialnich siti je, Ze se komunity na téchto strdnkach zdaji byt opravdovéjsi a
osobn¢j$i. Kazdy ptispévek je doplnén profilovym obrazkem, jménem a udaji o
osobé&, kterd ho na stranku komunity umistila, stejné tak informace o spolecnosti,

které dana stranka patii, jsou vefejné k dispozici. (Shih, 2010, s. 103)

b) Hypertargeting

Hypertargeting, moznost na socialnich sitich zacilit reklamu podle velmi specifickych
kritérii, je pro marketéry jednou z nejvétSich vyhod tohoto nového marketingového
nastroje. V cCele stoji Facebook a MySpace, které disponuji sofistikovanymi néstroji
k zacileni. Zadavatelé reklamy mohou zacilit na profily ¢leni podle filtrti, jako jsou
misto bydlisté, pohlavi, v€k, vzdélani, zaméstnani, stav, vztahové preference a
klicova slova konickii. Napiiklad uzivatelim MySpace, ktefi si zméni vztah na
»zasnoubeny (4)“, se zaCnou zobrazovat reklamy na piajCovny svatebnich Satl a
sluzby svatebnich fotograft. (Shih, 2010, s. 96)

Hypertargeting je moZny diky informacim, které o sobé dobrovolné sdileji jednotlivi
¢lenové socidlnich siti na svych profilech. Lid¢ takto Cini, protoze chtéji vyjadrit svoji

identitu a zaclenit se do skupin lidi s podobnymi nazory. Timto o sobé odkryvaji
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obrovské mnozstvi demografickych a psychografickych informaci, které vyuzivaji
spole€nosti k naprosto preciznimu zacileni své komunikace. Dokonce, 1 kdyzZ je profil
nastaven pouze pro soukromé ucely a tyto informace jsou vetejnosti skryty, Facebook
a MySpace tyto informace stale pouziva k zacileni reklam. Vysledkem jsou dobie

zacilené a efektivni marketingové kampang. (Shih, 2010, s. 97)

3.3.2 Nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

a) Nevhodna znacka

Existuji typy vyrobkt, které se pro presentovani na socialnich sitich ptili§ nehodi.
Urcité kategorie produktli a znacCek v oblasti sportu, rekreace, politiky, filmi,
obleCeni a slavnych osobnosti jsou idealni, jelikoZ jsou moédni, zajimavé a pro
uzivatele je dobré se k nim hléasit. Podporuji image a osobnost kazdého jejich
fanouSka. Na druhou stranu produkty, které nejsou tak modni, jsou ptili§ osobni nebo
naopak neosobni, nejsou ve vétS§in¢ piipadl vhodné pro presentaci na socidlnich
sitich. Podobné tak velmi luxusni pfedméty, jako auta nejvyssi tfidy nebo Sperky,

mohou na spoustu lidi ptsobit jako vychloubani. (Shih, 2010, s. 116)

b) Unava socialni sité

Jednou z obav, kterou maji spolecnosti na socidlnich sitich, je ta, Ze lidé ptestanou
mit o socidlni sit¢ zajem. Az Casem se ukaze, jestli se lidé budou piidavat a
piihlaSovat dal, az nejvétsi médni boom opadne. Panuje zde také obava, aby stranky
nezacaly vypadat pfili§ komeréné. Hrozi, Ze by zajem lidi opadl, kdyby byly stranky
socidlnich siti moc zaplnény reklamou a zatlaCily by uzivatele do pozadi. Je proto
nutné, aby socialni sité¢ udrzovaly v rovnovaze pomér reklamnich sdéleni a aktivit

uzivateld. (Shih, 2010, s. 117)
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¢) Problém kontextu

Jeden z velkych ofiSkl, s nimz se marketéfi setkavaji u zobrazovani reklamy na
socialnich siti, je zobrazeni vedle nevhodného ptispévku €1 v nespravnych skupinach.
MtiZe jit o konkurenéni sdéleni, reklamu s erotickym naddechem nebo skupinu s jinym
nazorem nebo image, neZ uznava zobrazena firma. Na zakladé takového zobrazeni si
spolecnost mohou potencialni zakaznici ve svém vnimani Spatné zaradit. Socidlni sité
se snazi prijit na zpisoby, jak zadavatelim zajistit kontrolu nad zobrazenim jejich

reklamy. (Shih, 2010, s. 118)

d) Negativni publicita

Moznost sdileni a komentovani vyrobkt, sluzeb 1 znacek jednotlivych podniki sebou
pfindsi riziko negativnich referenci. Spole¢nosti nemaji moznost tyto pro né
nezadouci komentate nijak u¢inné omezovat. Dlikazem tohoto tvrzeni miZze byt 500
neoficialnich stranek Victorias Secret. Obecné plati, ze na oficidlni strance ¢i skupiné
muze marketér debaty moderovat a piipadné velmi vulgarni nebo urazlivé komentare
mazat, naopak s neoficidlnimi strankami a diskuzemi toho moc neudéld. Negativni
publicita se S§ifi velmi rychle a mize velmi zasadné poskodit znacku ¢i celou

spolec¢nost. (Shih, 2010, s. 118)
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4 Facebook

Tato kapitola se veénuje hlavnimu tématu celé diplomové prace — Facebooku a je
koncipovana tak, aby po jejim pfecteni mohl ¢tenaf saim vytvotit marketingovou kampan
na této socidlni siti. Diraz je tedy kladen hlavné na prakticnost informaci a jejich
aktualnost. Prvni kapitola se zabyva stru¢nym popisem vzniku této socidlni sité a jeho
vyvojem, nasleduje teoretictéjsi cast, ktera déli uzivatele Facebooku do kategorii podle
jejich aktivity na socialni siti. Podkapitola 5.3 se zabyvéa davody, pro¢ je Facebook
nejrozsitenéjsi socidlni siti na svété a soucasné seznamuje Ctenaie, ktefi nejsou uzivateli,
se zakladnimi nastroji Facebooku. Nasleduje nejrozséhlejsi kapitola, v niz je podrobné
rozebran postup zavedeni marketingové komunikace na Facebooku. Duraz je kladen
hlavné na rozhodovéni firmy, zda zalozit skupinu ¢i komercni stranku, dale pak je tu
navod na vytvofeni placené reklamy a zplisoby placeni za tuto propagaci a v neposledni

fad¢ nastinéni dal§ich moZnosti, jak komunikovat s uzivateli.

4.1 Vznik Facebooku

Facebook byl zalozen 1. Unora 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské
univerzity. V pocatcich byl vyuzivan k seznamovani spoluzakii. Jakmile si sviij profil na
Facebooku vytvofila polovina studenti na Harvardu, rozsitil se 1 na dalsi prestizni vysokeé
Skoly, poté i1 na stiedni Skoly a do pifednich korporaci. Tato pocateCni strategie
exkluzivity poskytla Facebooku vyhodu, ktera spocivala v moznosti vylepSovat sit’ jesté
pied uvolnénim pro celou vefejnost. V roce 2006 byl Facebook otevien pro Sirokou
vetfejnost, kdy se mohli zaregistrovat vSichni lidé nad 13 let. I pfesto, ze byl Facebook
koncepcné velmi podobny jako stavajici socidlni sité, diky zavedeni standardizace
v datech dosahl velmi rychle vedouciho postaveni. Standardizace zarucovala, Ze profily
vSech uzivatell jsou graficky i1 obsahovée stejné a lidé se v nich dobte orientovali. Naproti
tomu naptiklad MySpace umoznoval vlastni nastaveni 1dajii a zdzemi profilu, které se
projevilo v zna¢né chaotickém a neptehledném hledani informaci. Facebook také nabidl
uzivatelim moZnost nastaveni ochrany osobnich udaji 1 celé jejich aktivity na siti.
K dispozici jsou tf1i mody: vetejné sdileni, sdileni s ptateli pratel a pouze s prateli.

(Treadaway a Smithova, 2011, s. 28-29)
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4.2 Uzivatelé Facebooku

Na Facebooku existuje n¢kolik typi uzivateld, ktefi maji své specifické vlastnosti. Znat
chovani uzivatelli je pro marketéry velice dulezité pro stanoveni spravné komunikace.
Jsou to pravé bézni uzZivatelé, kteti tvoii komunikaci na Facebooku, neexistuje tu Zadna
autorita shora, ktera by vSe fidila. Je mozné identifikovat celou fadu uZivatelského

chovani, mezi nejbéznéjsi vSak patii tyto: (Bednar, 2011)

a) Aktivni uzZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Tito uzivatelé jsou pro obsah Facebooku nejdalezitéjsi, soucasné jsou vSak nejméné
pocetnou skupinou uzivatel. Odhady tikaji, Ze je jich pouze 10 % mezi pravidelné se
piipojujicimi osobami. Poskytovatel¢ ptispivaji obsahem, ktery je hodnotny i pro
ostatni a ktery je proto Sifen dal 1 mezi uZivatele, kteti nejsou bezprosttednimi prateli

poskytovatele. (Bednat, 2011)

b) AKktivni uzivatelé — hodnoti¢ a distributor

I pfesto, ze jsou obcas tviirci obsahu, jejich nejCastéjsi aktivita je hodnoceni,
diskutovani a sdileni cizich ptispévki. Tito lidé se vyznacuji ochotou k jakymkoliv
diskusim a sdileni obsahu berou jako sluzbu pro ostatni. Tito uzivatelé jsou proto

nesmirné dileZiti pro efektivni presentaci firem na socialni siti. (Bednaft, 2011)

¢) Pasivni uZivatel — hodnoti¢ obsahu

Hlavni vyhodou Facebooku nad ostatnimi socidlnimi sitémi je tlacitko ,,To se mi
libi*, kterym uzivatelé pozitivné hodnoti veSkeré piispévky. Existuje typ uZzivateld,
ktefi jsou vici vétsingé funkci Facebooku odolni, ale tla¢itku ,,To se mi libi* neodolaji.

Kliknutim na zminéné tlacitko sdileji obsah se svymi prateli. (Bednat, 2011)

d) Pasivni uZivatel - pozorujici autorita
Tento typ uZivatele je sbératelem virtualnich kontaktii, sim je ale relativné pasivni.
Ma mnoho ptéatel, se kterymi skoro nekomunikuje, malo diskutuje a nehodnoti obsah.

Pokud néco ohodnoti ¢i zasdili, vyvola to u jeho ptatel vinu zajmu. To zné¢ho d¢la
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pozorujici autoritu. Pfedpoklada se, ze pozorujicich autorit je malo, nicméné jejich

hlas je velmi silny. (Bednaft, 2011)

e) Pasivni uzivatel — pozorovatel

Do komunikace se zapojuje jen minimalné. Pohybuje se na samém okraji komunity
uzivatell Facebooku, protoZe pro n¢ho socidlni sit’ nepfedstavuje zabavu, ale nutnost.
Pozorovatelé jsou hlavné ti, ktefi s Facebookem pracovat ,,musi®. Jsou prakticky

neodhalitelni a nezasdhnutelni jakoukoliv komunikaci. (Bednaft, 2011)

4.3 Vyjimecnost Facebooku

Rada diivéjsich socialnich siti, tieba SixDegrees.com a Yahoo! 360, skonéila zahy po
spusténi, protoze uzivatelé ztratili zajem. S Facebookem je to zatim jiné, diky pocatecnim

rozhodnutim a vylepSenim, ktera mu pomohla vystoupit z davu. (Shih, 2012, s. 49)

a) Duvéryhodna identita a jasné definované sité

Mozna diky zna¢né proziravosti, mozna diky tomu, ze zakladatelé byli tehdy studenti
Harvardu, se Facebook v pocatku své existence zaméfil na populaci univerzitnich
studentli a toto rozhodnuti se ukdzalo byt spravné. Univerzitni sité jsou jasné
definované a daji se kontrolovat ze studentskych seznamli a rocenek. Studenti
potiebuji spolecenské sité ke vSem svym aktivitam, k feSeni studijnich problémd,
k pozvankam na spolecné akce a veCirky 1 k spoleCnym piatelskym hovorim.
Facebook také pouziva k ovéfeni totoznosti uzivatell a k jejich ptislusSnosti ke Skole
Skolni e-mailové domény. Diky témto efektivnim prostfedkiim ovéfeni online identity

se Facebook stal jasnym rozSitenim offline svéta. (Shih, 2012, s. 49)

b) Exkluzivita

Jako dobré se ukédzalo rozhodnuti Facebooku omezit z pocatku pocet Skol a sluzeb a
jen velmi pozvolna ptipojovat dalsi, jak se datilo pfipojovat nové online servery. Toto
rozhodnuti pfineslo vyhody jakéhosi puncu exkluzivity. I presto, Ze se k Facebooku
nyni mize ptipojit kazdy, dopomohl mu jeho rany status exkluzivni sluzby vzbudit

zvédavost a piitazlivost. (Shih, 2012, s. 49)
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¢) Novinky na zdi

Novinka z roku 2009, kterd Facebook skutecné proslavila, je zed’, ktera zobrazuje
aktualizace o nedavnych aktivitach ptatel, jako jsou ptispévky na zdi, nova pratelstvi,
nov¢ fotografie a videa jednotliveli nebo zaloZeni udalosti. Souhrn takovychto
aktualit od vSech pratel se nazyva Nejnovéjsi prispévky (New feed) a zobrazuje se na
domovské strance Facebooku po piihlaseni. Casové sefazeny souhrn vsech aktivit

uzivatele Facebooku se objevuje na zdi jeho profilové stranky. (Shih, 2012, s. 50)

d) Tladitko ,,like*

Voln¢ pielozeno to CeStiny ,,To se mi libi* je tlacitko, kterym se Facebook také
odlisuje od své konkurence. Toto tlacitko umoZznuje uzivateli sdilet obsah s prateli na
Facebooku. Kdyz uzivatel klikne na toto tlacitko na jakékoliv strance nebo pod
jakymkoliv obrazkem ¢i zpravou, tato aktivita se okamzité zobrazi jako aktualita na
hlavni strance Facebooku a mohou ji vidét vSichni ptatelé nebo cela vetejnost podle
nastaveni soukromi uzivatele. Kliknutim na ,like*“ dava uzivatel na védomi, Ze
sympatizuje s danym obsahem, v ptipad¢ ,,lajknuti* (Cesky ustaleny vyraz pro like) na
strance firmy, zndmé osobnosti, televizniho potadu apod. se tato stranka automaticky
propoji s profilem uzivatele a zafadi se zde do kategorie To se mi libi. Na hlavni
strance se poté objevi informace o ,lajknuti® této stranky uZivatelem a vyzva pro

ostatni uZivatele k navstiveni této stranky. (Facebook 2012)

4.4 Postup zavedeni marketingové komunikace na Facebooku

4.4.1 Stanoveni cili

Podle Treadawae a Smithové je dllezité si polozit nejobecnéj$i otazku: ceho se
zavedenim marketingové komunikace na Facebooku snaZzim dosahnout? MiZe to byt
posileni prodeje, vyssi vynosy, niz§i naklady na marketing a komunikaci se zédkazniky,
lepsi sluzby zakazniklim, rychlejsi ziskavani zpétné vazby atd. V praxi je potieba zaméfit

se jen na jeden nebo dva cile. (Treaway a Smithova, 2011, s. 80)
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4.4.2 Analyza pozadavki zakazniku

Marketér by mél pied zacatkem marketingové kampané provést vyzkum pozadavkl
zékaznikli. Bud’ pomoci vlastnich piatel, s kterymi uskute¢ni Focus group a piimo se jich
zepta na jejich nazory a pfani v oblasti marketingové komunikace na Facebooku, nebo
pomoci dotazniku, ktery se da umistit napf. na webu SurveyMonkey, kde ho miize

vyplnit Siroka vetejnost. (Treaway a Smithova, 2011, s. 80)

4.4.3 Prizkum optimalnich postuptu a GaspéSnych pripadi

Ptfed samotnou realizaci vlastniho projektu marketingovi odbornici doporucuji seznamit
se s tim, co jini udé€lali dfive. Inovacemi na Facebooku a v marketingu na socialnich
médiich se zabyvaji riizné zdroje, napiiklad AllFacebook — www.allfacebook.com,
Inside Facebook — www.insidefacebook.com nebo Web strategy — www.web-
strategist.com. (Treaway a Smithova, 2011, s. 85) Také je velmi Zadouci se inspirovat
samotnymi konkuren¢nimi firemnimi strankami na Facebooku. Mezi ty uspéSné
zahrani¢ni patii napt. Coca-cola, Starbuck nebo Maybelline, mezi ty ¢eské patii hlavné

Kofola, Bozkov, Pardal, Skoda a dalsi.

4.4.4 Prirazeni metrik

Pted realizaci marketingové kampané je potieba vénovat urcity ¢as uvahdm o sledovani
vysledkd. ,, Vybér metrik hodnoceni je zéasti véda a zcasti umeéni, “ konstatuji Treadaway
a Smithova ve své knize Marketing na Facebooku (2011, s. 87). Dobré hodnoceni by
mélo obsahovat nékolik prvki, které ukazi: kvalitu GdrZzby, vyuziti pfilezitosti, efektivni
vydaje na reklamu, konkuren¢ni prostfedi a interakci se zakazniky. (Treaway a Smithova,

2011, s. 87).
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denni pocet aktualizaci, celkovy pocet odbérateld, pocet pozitivnich hodnoceni zakaznikli, cena za zakaznika

v vew

Snadnéjsi kontrola ObtiZné&jsi kontrola

denni vydaje na inzerci, pocet interakci se zdkazniky, cena za interakci, cena za fanouska, pfima navratnost investic

Obr. 3: Metriky a moznost jejich kontroly (Treaway a Smithova, 2011, s. 87)

Obrazek ¢islo 7 ukazuje nékolik oblibenych metrik a uroven, s jakou se lépe ¢i huie

kontroluji a vycisluji.

Tab. 6: Efektivni hodnoceni marketingové kampané

Metrika Minuly tyden Cil Tento tyden Cil
Denni aktualizace hodnoceni Ano Ano Ano Ano
Pocet aktualizaci ¢i ptispévkl za den 0,7 1 1,1 1
Pocet ziskanych fanouskid na

Facebooku 77 80 106 90
Vydaje na reklamu 900 K¢ 1 000 K¢ 950 K¢ 1 000 K¢
Pocet interakci se zakazniky za tyden 13 25 19 30
Reklamni naklady na fanouska 9 K¢ 10 K¢ 8 K¢ 9 K¢
Pomér celkového poctu fanouski k ) ) ) )
celkovému poctu fanouskd konkurence 1,03:1 1,0:1 L,07:1 1,051

Zdroj: TREADAWAY, CH. a M. SMITHOVA, Marketing na Facebooku, s. 87.

Tabulka ¢islo 8 predstavuje efektivni hodnoceni jednoduché marketingové kampané na
Facebooku, ktera vyuziva stranek pro fanouSky a reklamu na tomto webu. Prvni dvé
metriky ukazuji, jestli marketingovy pracovnik d€la svoji praci a s jakym usilim. Tteti
metrika, pocet ziskanych fanousku, méti celkovou efektivitu kampané pomoci aktualniho
nartastu poctu fanouSkd. Vydand Céastka na reklamu hovoii o tom, kolik se utratilo
finan¢nich prostifedkll a jestli nebyl piekrocen rozpocet. Pocet interakci se zakazniky

udava, nakolik se dafi pfima komunikace s fanousky stranky. Reklamni nédklady na
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jednoho fanouska ptedstavuji, kolik firmu stoji jeden fanousek na Facebooku. Nakonec
pomér celkového poctu fanouski k celkovému poctu fanousklti nejvetsi konkurence
sd€luje, jakd je pozice spolecnosti vzhledem k jinym firmdm na trhu. (Treaway a

Smithova, 2011, s. 87)

4.4.5 Rozhodnuti mezi strankou pro fanousky a skupinou

Stranky a skupiny na Facebooku byly odjakziva zaméfeny na prezentaci spolecnosti,
zatimco jednotlivym uzivatelim Facebook doporucoval profily. V zacatcich Facebooku
mnoho firem na cele vyvoje v marketingu na socidlnich siti nemélo jinou moznost nez
vytvoftit jak stranku pro fanousky, tak skupinu a sledovat, jak na ni budou spotiebitelé
reagovat. Postupem Casu Facebook stranky pfizptsobil a ty se staly spiSe profilem
podniku. Skupiny se vyprofilovaly spiSe pro uzivatele, ktefi sdileji néco spole¢ného.
Skupiny jsou také Castéji omezeny ,,Clenstvim.* Existuji ti1 typy skupin:

Otevirené: Skupinu a obsah miize vyhledat a zobrazit kdokoli a kdokoli se také muize
piidat.

Uzaviené: Stat se Clenem je mozné pouze na pozvani, ackoli zobrazovat a Cist obsah
muze kdokoli.

Tajné: Nejsou viditelné nikomu kromé ¢lenti a nelze je najit pomoci vyhledani.

(Treaway a Smithova, 2011, s. 14)

Vyhodou skupin je moznost piibrat do skupiny své ptatele bez ohledu na to, jestli s tim
souhlasi. Toto miZe byt vyhoda pro neznamé firmy, které potfebuji ptilakat uZivatele a
nemohou pocitat stim, Ze si je uZivatel Facebooku sadm ptida. Pfidavani do skupiny
muze byt ovSem pro uzivatele nepfijemné (nechténé). Uzivatelé cCasto reaguji
vystoupenim ze skupiny. Naproti tomu stranka pro fanousky ma pro marketéry fadu

vyhod.

a) Ze stranek pro fanousky se do vybranych ptispévka fanouskl v aktualitich na
uvodni strance pfenasi vice aktivity nezZ ze skupin, kterych jsou uzivatelé ¢leny.
b) Stranky pro fanousky umoznuji piidavat aplikace, které ptinaSeji znacny potencial

pro zlepSeni image stranky a pro vétsi atraktivitu.
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c) Stranky pro fanousky umoziuji ptidat neomezeny pocet fanouskt, kterym mohou
spravci hromadné odesilat zpravy pomoci aktualizaci. To je moZzné 1 ve skuping,

ale pouze do 5000 c¢lenti. (Treaway a Smithova, 2011, s. 114)

4.4.6 Vytvoreni vlastni stranky nebo skupiny

Pro vytvoteni stranky pro fanousky nebo skupiny je zapotfebi mit osobni ucet. Z tohoto
uctu se da b&hem nékolika minut vytvofit nova firemni stranka nebo skupina. To
znamena, ze osoba, ktera stranku/skupinu zalozila, se automaticky stdva jejim spravcem.
Problém nastava, kdyz tato osoba (nej€astéji zaméstnanec firmy) neptidéli funkci spravce
zddnému dal§imu spolupracovnikovi a za ur¢itou dobu ze spole¢nosti odejde. Firma pak
muze ke své strance pro fanousky ztratit pfistup. Je proto tieba, aby stranku spravovali
minimaln¢ dva zaméstnanci. Uzivatelé Facebooku nijak nezjisti, kdo je spravcem
stranky, jelikoz Facebook povazuje osobni profil a stranku pro fanousky za dvé zcela

oddélené a unikatni entity. (Treadaway a Smithova, 2011, s. 117)

Po vytvofeni stranky je potfeba na ni umistit obsah a nastavit jeji parametry. Facebook
poskytuje strukturu stranky, ale nezajiSt'uje jeji naplnéni obsahem. Je potfeba nastavit
nekolik zakladnich pravidel, naptiklad kdo se mize stat ¢i nemutze stat fanouSkem (vek,
zemé atd.), zda mohou fanousci publikovat pfimo na zed nebo komentovat ptispevky,
také je nutné specifikovat obsah, ktery lze sdilet s uzivateli mobilnich telefoni apod.
Nastaveni stranky/skupiny ovliviiuje uzivatelsky dojem a stanovuje, pro koho jsou

stranky urceny. (Treadaway a Smithova, 2011, s. 119)

4.4.7 Stanoveni zasad pro vydavani obsahu
Zasady pro vydavani jsou velmi dalezité pro udrzeni konzistentniho obsahu stranky ¢i
skupiny na Facebooku. Jde o fadu pravidel, které si spolecnost stanovi a které fikaji, co je

publikovano, jak a kdy. Mezi nejdiilezitéjsi zadsady, které je potieba stanovit, patii:
a) U&el — Za jakym ucelem je firma na Facebooku a kdo jsou jeji zdkaznici.

b) Typy obsahu — Jaké typy obsahu chce spolecnost sdilet a jak ho bude

kombinovat, aby se zdkaznici nikdy nenudili.
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¢) Ton a jazyk — Dtlezitd je volba jazyka (formalni/neformalni), zvoleni typu
komunikace (seridzni, informativni nebo pratelsky), pouziti prvni nebo treti
osoby.

d) Hledisko obsahu — Co chce spole¢nost sdilet, odkud budou zdroje, co se nikdy
sdilet nebude, jak se budou sdéleni ménit podle ro¢nich obdobi, aktudlnich
udalosti.

e¢) Komunikace — Bude marketér se zakazniky komunikovat? Budou moci uzivatelé
komunikovat mezi sebou?

f) Cetnost — Stanoveni odstupti mezi jednotlivymi piispévky.

g) Reklama — Rozhodnuti, zda se bude stranka/skupina inzerovat. (Treaway a

Smithova, 2011, s. 125-126)

Marketingovymi odborniky je doporucovano dopiedu rozmyslet, jak marketér bude
zachovavat atraktivitu komunikace na Facebooku. Je potieba ziskat rtizné typy dat
(ptispévky z blogl, zajimavé Clanky tretich stran, videa, fotografie, soutéze apod.). Je
také vhodné sdilet informace o produktech, PR ¢lanky o spole¢nosti a znacce, udalosti,
vystavy, kterych se spolecnost zucastni atd. Je nutné komunikovat konzistentng, ale

zajimavé. (Treaway a Smithova, 2011, s. 127)

4.4.8 Doplnéni obsahu prezentace a prilakani fanouski

Komunikace na Facebooku, kterd neni pravideln¢ aktualizovana a dopliiovand, nudi a
piipadné dokonce odrazuje zédkazniky. Proto je potfeba zcela zaplnit stranku ¢i skupinu
obsahem a tento obsah pribézné aktualizovat. Vzhled stranky odrazi celou firemni
kulturu a jeji styl. Navstévnik stranky si podle jeji kvality udéld obrazek o firmé a jejich
produktech. Po formalnim a obsahovém dokonceni stranky je ¢as na pozvani
potencialnich ptatel — zaméstnanctl, piatel, obchodnich partnerii a dalsich. Cim vice bude
mit stranka/skupina fanouska, tim ptitazlivéjsi bude pro nové potencialni uzivatele, které

firma potiebuje na svoji prezentaci nalakat. (Treaway a Smithova, 2011, s. 131)
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4.4.9 Vytvoreni placené reklamy
Pokud je potieba zvySit poptavku po produktech firmy piipadné zvysit navstévnost
stranek na Facebooku, mize pomoci reklama. Facebookovska reklama je doporucovana

v téchto ptipadech:

a) ZvySeni navstévnosti stranky/skupiny na Facebooku.

b) Propagace externiho firemniho webu.

c) Propagace udalosti, soutézi, slevovych akci apod.

d) Zvyseni povédomi o produktu, ptipadné jeho prodeji.
(Treaway a Smithova, 2011, s. 140)

a) Formulace reklamniho sdéleni

Zavedeni reklamy je velmi jednoduché a ¢asové nendrocné. Facebook ma pro tyto
ucely ptipravenou piehlednou strdnku, kde se béhem nékolika minut vyplni vSechny
potiebné tdaje. Nejprve se zadd nazev inzeratu a obchodni sdéleni, které mize mit
maximalné 135 znakii. Tento limit je pevny, a proto je nutné mit reklamni sdéleni
dobfte ptipravené. (Treaway a Smithova, 2011, s. 145) Pravé tato podminka muaze byt
pro marketéry velmi obtizna. Pfi psani kratkého reklamniho textu je zapotiebi
dodrzovat zasady, které uvadéji ve své knize ,,Jak psat reklamni text* Zdenck Kiizek
a Ivan Crha (2012, s. 64-65). Podle nich je vzdy nutné respektovat cilovou skupinu a
jazykové prostiedky, které pouziva, byt srozumitelny, struény a piehledny, poutavy,
napadity a pokud mozno originalni. Je potfeba mit na paméti, ze ,,v reklamné nejde o
pfesnost vyjadieni, ale o srozumitelnost a presvéd¢ivost. Dalsi z uzite€nych poucek
vychdzi z uvahy, Ze ,,i slozitd mysSlenka se da vyjadfit jednoduchymi prostfedky.*

(Ktizek a Crha, 2012, s. 65)

Facebook nabizi odkazy na doporucené optimalni postupy vytvoreni reklamy a Casto
kladené otazky. Tyto odkazy je dobré peclivé prostudovat. Dale se doporucuje piidat
k textu obréazek €1 logo, které se vztahuje k inzeratu a uzivatele Facebooku zaujme na
prvni pohled. Studie ukazuji, Ze obrazek je nejdulezitéjsi soucast celého sdéleni a

nejvice ovliviiuje pomér kliknuti. (Treaway a Smithova, 2011, s. 146)
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b) Nastaveni kritérii zacileni

Po zadani téchto informaci zbyva vyplnit detailni plan zacileni na uZivatele. Facebook
nabizi celou sk&lu moznych kritérii zajiStujicich osloveni vybrané cilové skupiny. Jde
zvolit zemi, a dokonce 1 meésto, v€k, pohlavi a datum narozeni potencidlniho
zékaznika, jeho zdjmy, vzdélani, pracovisté a rodinny stav. (viz. obrazek ,,Nastaveni
reklamni kampané“ uvedeny v ptiloze) Podle téchto kritérii se reklamni sdéleni
zobrazi jen tém uZzivatelim, ktefi odpovidaji zadanym parametrim. Obecné je
doporucovano nastavit co nejveétsi mnozstvi téchto kritérii, kterd zvysuji Sanci, ze se
zékaznik, ktery reklamu uvidi a klikne na ni, stane fanouSkem stranky. (Treaway a

Smithova, 2011, s. 146)

¢) Platba

Zaveéreény krok procesu zadavani reklamy spocivd v nastaveni Castky, kterou je
ochotna firma za reklamu vydat. Facebook umoziuje urcit denni rozpocet. Po jeho
dosaZeni se reklama jiZ nezobrazuje a firmé nehrozi, ze se ji financovani vymkne
z rukou. Velmi dilezité je také nastavit ¢asovy rdmec zobrazovani reklamy. Toto
opatfeni se vyuzivd u kratkodobych kampani nebo casov€ omezenych nabidek.
Dal$im rozhodnutim marketéra je volba placeni bud’ za zobrazeni (CPM), nebo
kliknuti (CPC). Reklama zaloZend na poctu zobrazeni CPM (cost per mil) znamena,
ze spole€nost urci sumu za 1 000 zobrazeni inzeratu. Za jednotlivé prokliky se dale
neplati. Na druhou stranu platba za proklik (CPC) zarucuje, Ze firma zaplati jen za
kliknuti na reklamni sdéleni. PoCet zobrazeni inzeratu nerozhoduje. Kazda forma
placeni ma své vyhody 1 nevyhody. Je doporuCovéano zkusit oba zpusoby a nasledné
vyhodnotit jejich uc¢innost pravé pro danou kampai a cile, kterych ma dosahnout.

(Facebook, 2012)

Poslednim ukolem pii zavedeni platby na Facebooku je stanoveni ceny za zobrazeni,
respektive za proklik. Cenu si zadavatel inzeratu miiZze nastavit libovolnou. Facebook
doporucuje cenu za klik mezi 0,27 — 0,41 USD, coz v ptepoctu odpovida k 7. 12.
2012 5,25 — 7,97 K¢. Na cené ovSem zavisi Cetnost zobrazeni reklamy, a tedy jeji
uc¢innost. Facebook pouziva pro vypocet poctu zobrazeni neznamy koeficient, ktery

zahrnuje nejen stanovenou cenu, ale také zemi plsobeni, piesnost zacileni na
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uzivatele a fadu dalSich faktoridi. Proto se neda stanovit pausalni cena optimalni pro

vSechny reklamni kampané. (Treaway a Smithova, 2011, s. 146)

4.4.10 Pokrocilé metody ziskavani novych fanousku a vylepSovani

stranky
Tyto metody se vyuzivaji k vylepSeni zakladniho nastaveni stranek pro fanousky i

skupiny, délaji je atraktivné;si a 1épe vyhledatelné pro nové uzivatele.

a) URL adresa

Od roku 2009 jde vytvoftit vlastni jedine¢nou URL adresu jak pro firemni stranku ¢i
skupinu, tak pro osobni profily. Firmy nejcastéji vyuzivaji svlij nazev, nadzev vyrobku
¢1 slogan. Adresa miize vypadat napiiklad takto: facebook.com/victoriassecret.
Vyhodou je lepsi zapamatovatelnost potencidlnimi zékazniky, kteti si mohou stranku
sami vyhledat, ale 1 optimalizace pro internetové vyhledavate Google, Yahoo a
Microsoft Bing, které obvykle vyhodnoti web Facebooku velmi vysoko a zobrazuji

ho na ptfednich mistech. (Treaway a Smithova, 2011, s. 195)

b) Aplikace

Od roku 2007 se oteviel Facebook nezavislym vyvojarim, a tak zaCala nova éra
rozvoje socidlnich sitich. Aplikace nabizeji rozsifeni moznosti vyuzivani Facebooku a
jeho sluzeb. Nejcastejsi aplikaci jsou socialni hry. Jedné se o aplikace, které maji za
ukol uzivatele pobavit, nikoli jim néco prodat. Finan¢ni prostfedky pro vyvojaiské
firmy vyplyvaji z umisténi znacky ¢i produktu do hry nebo prodejem virtudlniho
zbozi, za které se plati redlnymi penézi. Dalsi moznosti jsou aplikace kvizl, které
shromazd’uji odpovédi uZivatell na jednoduché otazky. Odpovédi poté zadavatel
kvizu sdili s ostatnimi uzivateli na zdi vybranych piispévki. Velky tspéch mél
naptiklad kviz, ktery umoznoval zvolit pét svych oblibenych polozek (film, celebrita,
sportovni tym, televizni pofad atd.) a sdilet je s ostatnimi. Velmi zddanou aplikaci
jsou také virtudlni darky, jako je objeti, poplacani po zddech nebo produkty firem,

které mize jeden uzivatel vénovat druhému. VSechny tyto aplikace jsou ptistupné jak
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jednotlivym uZzivatelim, tak marketérim tvoficim firemni stranky. (Treaway a

Smithova, 2011, s. 195-208)

¢) Socialni pluginy

Socialni pluginy jsou facebookovské aplikace informujici o tom, co piatelé oznacuji
tlacitkem ,,like* (takzvané lajkuji), komentuji nebo sdileji na strankach vSech webt
mimo Facebook, na kterych jsou pluginy nainstalovany. Timto napomahaji upozornit
na fanouskovskou stranku na Facebooku nebo v opacném sméru na domovskou
stranku spolecnosti ¢i blog mimo Facebook. Nejcastéji pouzivany plung je tlacitko
»10 se mi 1ibi“ (Like Button). Pokazd¢, kdyz uzivatel klikne na ,, To se mi libi*“ a
spravce stranky ma nainstalovany plugin, se na zdi uZzivatele a ve vybranych
prispévcich zobrazi odkaz poukazujici na tuto skutecnost. Odkaz zahrnuje informaci
o ,Jlajknuti* stranky uZzivatelem, stru¢ny komentai ke strance, ilustracni obrazek a
odkaz, na ktery mize nésledovnik (uzivatel, ktery klikne na odkaz) kliknout. Tento
odkaz mlze uZivatele presmérovat na stranku pro fanousky na Facebooku nebo na
domovskou stranku spolecnosti mimo Facebook. Design sdéleni, text, obrazek a
adresu presmérovani si nastavuje kazdy spravce sam. Plunginy mohou do jisté miry
nahrazovat placenou reklamu, a to prevazné diky ¢astému zobrazovani ve vybranych
prispévcich a také diky sdéleni, ze pritel ,lajknul® danou stranku. (Hovorka, 2012;
Facebook, 2012)

d) Sponzorované pribéhy

Jedna se o novinku roku 2012, jako novd moZzZnost reklamy pfimo na hlavni zdi
v aktudlnich ptispévcich uzivateli. Princip je obdobny jako u klasické placené
reklamy, ale forma propagace je pro uZivatele méné vtirava a napadnd. Na rozdil od
klasické reklamy zde reklamni sdéleni nevytvaii marketér dané spoleCnosti, ale
Facebooku ho generuje sam dle aktivit souCasnych fanouSk firemni stranky.
Reklamni sdéleni se mize vytvofit v zavislosti na téchto aktivitach: dani ,,To se mi
libi* novym fanouskem stranky, kdyz se nékomu libi ptispévek na strance, kdyz
nekdo zareaguje na udalost, kdyZ n€kdo hraje hru nebo pouziva aplikaci, kdyz se
nékomu libi domovska webové stranka spole¢nosti. Na hlavni zdi Facebooku se

nasledné zobrazi ptispévek typu: ,UZivateli xy se libi stranka Sleva Liberec.*
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K ptispévku je ptidana uvodni fotografie dané stranky a proklikavaci tlacitko ,,To se

mi libi.* (Jesendkova 2013)

Nastaveni sponzorskych piispévkil je velmi podobné nastaveni klasické reklamni
kampané. Staci kliknout na reklamu na Facebooku nachazejici se v pravém hornim
rohu stranky a vybrat moznost sponzorské prispévky. Dalsi postup vetné zacileni a

placeni za proklik je analogicky s klasickou reklamni kampani. (Jesendkova 2013)
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5 Predstaveni firmy Sleva Liberec a jeji

marketingové komunikace

Touto kapitolou zacina prakticka ¢ast diplomové prace. Je zde predstavena spolecnost,
pro kterou je celd prace napsdna a pro kterou byl realizovan vyzkum. Kapitola nejdiive
piedstavuje spolecnost Sleva Liberec a jeji pfedmét podnikani, v druhé ¢asti jsou pak
podrobné rozebrany vSechny marketingové aktivity spole¢nosti, které v minulosti 1

v soucasnosti firma zavedla.

Spole¢nost Sleva Liberec byla zalozena dne 10.12.2011. Jedna se o internetovy slevovy
portal, ktery nabizi vyrobky a sluzby z Liberce a okoli. Veskeré firemni aktivity souvisi
s internetem. Internet je jediné misto, kde se daji slevové akce zakoupit. Spolecnost je
proto zaméfena vyhradné na internetové uZivatele vSech v&kovych kategorii Zijici
v Libereckém kraji. Spole¢nost na svych strankach www.slevaliberec.cz nabizi vyukové
kurzy, maséaze, zkraSlovaci procedury, restaurace a nékdy také zbozi. Chybi zajezdy a
ubytovani, které jsou bézné u konkurencnich slevovych portald. Dalsi sluzbou, kterou
Sleva Liberec nabizi, je seznam akci konajicich se v Libereckém kraji, ktery je umistén
téz na domovské strance spolecnosti. Seznam poskytuje uceleny piehled vSeho, co je
mozné v nasledujicich tfech mésicich navstivit na severu Cech. Dale jsou zde
k nahlédnuti slevové letaky nejriznéjSich obchodlt. Pomoci akci a slevovych letaka se
snazi spoleCnost na své stranky nalakat vice potencidlnich zdkazniki a néjakym
zpusobem se odlisit od konkurence, kterd v sou€asnosti €itd néco malo ptes 100 portali.
Zakazniktim, ktefi se prihlasili k odbéru, Sleva Liberec také posild e-maily s aktualni
nabidkou slev. Samotna Sleva Liberec je stdle velmi malou firmou C¢itajici pouze dva
zaméstnance, ktefi se staraji o chod domovské stanky, zajistuji slevové akce a vytvareji

veSkerou marketingovou komunikaci spolecnosti.
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5.1 Marketingova komunikace Slevy Liberec

Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi slevovymi portaly je v soucasnosti velka konkurence. Je
proto nezbytné, aby firmy aktivné oslovovaly potencidlni zdkazniky. Spole¢nost Sleva

Liberec se snazi o komunikaci né€kolika zptlisoby:

a) Facebook

Zaméstnanci Slevy Liberec vytvofili na Facebooku firemni stranku a spole¢né s ni
také skupinu. Divodem pro zalozeni skupiny byla podle nich moznost ptfidat do
skupiny pratele bez jejich védomi. Toto bylo vidéno jako obrovskd vyhoda oproti
strance, u které se zaméstnanci obavali nizké navstévnosti. V soucasnosti je do
skupiny pfidano 783 ¢lent, ktefi ovSem nevyvijeji Zadnou aktivitu, strdnce dalo
dobrovolné¢ ,,To se mi libi“ 370 uZzivatel. Se skupinou i strdnkou je ze strany
zaméstnancll zachazeno naprosto stejné. VeSkerd komunikace je zaméfena pouze na
vkladani nabidek slev bez zddného dalSiho komentafe. Do skupiny jsou ptispevky
vkladany zaméstnankyni, ktera nema profilovou fotografii a neni ani ,,schovana* za
logo spole¢nosti. Tato, na prvni pohled drobnost, znacné¢ snizuje design a pratelsky

duch skupiny.

Sleva Liberec zkousSi upoutat potencidlni zdkazniky placenou reklamou. Kampan
probihala v bfeznu 2013. Byla nastavena na denni limit 1 eura a maximalné 0,05 eura
za tisic zobrazeni (CPM). Celkové stala kampan od 7. biezna do 31. biezna 25 euro.
Zacileni uzivateli bylo velmi Siroké: 15 a vice let, Liberec a okoli, zobrazovani i
stavajicim Clenim skupiny a fanouskiim stranky. Celkovy potencidlni dosah byl
Facebookem vypocitdn na 114 720 wuzivateld. Vysledné hodnoty po ukonceni
kampané: dosah reklamy byl 43 250 uzivatel, pocet kliknuti na stanku 109, mira
prokliku CTR 0,007 %.

b) Plakaty v hromadné dopravé
V bieznu 2013 byla také zahdjena kampan v MHD Liberec. Plakaty formatu A4 jsou

vzdy na tyden umistény v libereckych autobusech a tramvajich. Na plakatu je ndzev
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spolecnosti, logo a aktuélni slevové akce pro dany tyden. Cena kampané je 2300 K¢

za tyden.

¢) Obrazovky v centru Liberce

Jiz koncem roku 2012 byly v centru Liberce ve vylohach tfi vybranych obchodl
nainstalovany velké obrazovky, které promitaly aktualni slevové akce Slevy Liberec
spole¢né s reklamou jejich obchodnich partnert, za kterou byly vybirdny poplatky.
Tento napad s obrazovkami se ovSem posléze ukazal jako neefektivni a Spatné
technicky realizovatelny. Za pekného pocasi se vylohy zna¢né leskly a znemoznovaly
pohled na obrazovky. Po ¢tyfech mésicich provozu byly obrazovky odstranény a dale

se s nimi pro marketingovou komunikaci nepocita.

d) Plesy

V letosni plesové sezoné byla Sleva Liberec sponzorem nckolika plest v Liberci.
Jako forma sponzoringu byly zvoleny dary do tomboly. Dary, pfevazné slevové
poukazy na kurzy, byly losovany jako hlavni ceny tomboly pfimo na podiu. V sale

byly také umistény roll up stojany s logem Slevy Liberec.

e¢) Venkovni akce
V jarnich mésicich roku 2013 je naplanovana fada venkovnich akci, které chce firma
sponzorovat a soucasné¢ se zviditelnit pied Sirokou vefejnosti. V planu je také

rozdavani reklamnich balonkud v centru Liberce.
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6 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola je stézejni Casti celé diplomové prace, nebot’ se plné vénuje primarnimu
vyzkumu pisatelky. V prvni ¢asti je stanoven vyzkumny problém, ktery vychazi z potieb
spolecnosti Sleva Liberec. Nasleduje stanoveni jednotlivych cili vyzkumu rozdélenych
do péti skupin: reklama, strdnka, skupina, ovlivitovani ptateli a slevové portaly. Dalsi
casti je analyza sekundarnich dat z vyzkumu tykajicich se problematiky marketingové
komunikace na Facebooku. Poznatky ztéchto vyzkumil jsou pouzity v osmé kapitole
v navrzeni marketingové komunikace pro Slevu Liberec. Kapitola 6.4 predstavuje pocty
uzivateld Facebooku a jejich vékové rozloZzeni v Ceské republice. Na zakladé téchto &isel
je vndsledujici podkapitole stanoven vzorek respondenti pro vyzkum. Déle je

predstavena metoda sbéru dat a popsan jejich samotny sbér.

6.1 Definovani problému

Jak uz bylo zminéno vyse, firma Sleva Liberec je velmi malym hra¢em na trhu slevovych
portali. Soucasné jde o spoleCnost s lokalnim dosahem. Jeji marketingové aktivity se
omezuji jen na Liberecky kraj, a proto nemuze pro svoji komunikaci vyuzivat celostatni
masova média. S ohledem na velmi maly rozpocet ureny pro marketingové aktivity
spole€nosti se jako nejlepS§i moznost komunikace s potencidlnimi zdkazniky jevi pouZiti
Facebooku. Tuto volbu podporuje 1 fakt, ze zakazniky Slevy Liberec jsou vyhradné
uzivatelé¢ internetu. Veskerd marketingova komunikace firmy se da velmi jednoduse
propojit s domovskou firemni strankou a jejim e-shopem. Zakaznik mize tedy okamzité
po zaregistrovani reklamniho sdé€leni na Facebooku pfiejit do e-shopu a danou slevu si
zakoupit. Diky této vyhod¢ Facebook pouzivaji k marketingové komunikaci vSechny
velké slevové portaly. Proto bylo definovani problému vyzkumu zaméfeno pouze na
socidlni sit’ Facebook. Jak jiz bylo zminéno vySe, Sleva Liberec ma v soucasnosti jak
stranku na Facebooku, tak skupinu a pokousi se i1 o placenou reklamu. Vysledky této
dosavadni komunikace vSak nejsou uspokojivé, a tudiz je potieba piijit na moznosti, jak
komunikaci pro potencialni fanousky zlepSit a celou marketingovou komunikaci pro tuto

firmu zefektivnit.

54



Vyzkumny problém proto zni: Jak by méla firma Sleva Liberec komunikovat na

Facebooku, aby efektivné oslovila jak stavajici, tak nové zakazniky?

6.2 Stanoveni cila

Tento vyzkum bude slouzit jako podklad pro zlepSeni marketingové komunikace
slevového portalu Sleva Liberec, a tudiz budou jeho vysledky interpretovany pro tuto
firmu. Cilem bude zjistit zavislosti mezi vnimanim marketingové komunikace uZzivateli
Facebooku a jejich vztahem k slevovym portalim. Déle se vyzkum pokusi zjistit, jaké
jsou v soucasnosti nejlepsi metody marketingové komunikace na Facebooku z pohledu
ceskych uzivatelli. VSechny dédle zminéné vyzkumy tohoto typu jsou ze zahranici a byly
realizované v letech 2011 — 2012. S ohledem na rychly vyvoj socidlni sité 1 marketingové
komunikace firem a s ohledem na zahrani¢ni vyzkumy lze ptedpokladat, ze vysledky
tohoto vyzkumu budou pro rok 2013 a Ceskou republiku zna¢né rozdilné. Jednotlivé
vyzkumné cile hledaji odpovéd’ na otazku, které formy marketingové komunikace na
Facebooku budou pro firmu Sleva Liberec nejlepsi. Cile jsou rozdéleny do péti logickych
celkil zabyvajicich se reklamou' na Facebooku, strankami na Facebooku, skupinami na

Facebooku, ovliviiovanim ptatel a slevovymi portaly.

1) Reklama
a) Zjistit, co siuzivatelé ptedstavuji pod pojmem reklama na Facebooku.
b) Identifikovat, jaky vztah maji uzivatelé k reklamnim sdélenim na Facebooku.
c) Zmapovat, jestli uzivatel¢ vnimaji reklamni sdéleni na pravé strané hlavni
stranky.
2) Stranka
a) Zjistit, jestli je souvislost mezi kliknutim na reklamni sdéleni a ndslednym

piijetim stranky mezi své oblibené polozky.

' Pod pojem ,reklama“ autorka této diplomové prace zahrnuje veskerou marketingovou

komunikaci vyskytujici se na Facebooku z diivodu neznalosti tohoto pojmu v bé&zné populaci.
BéZna populace si spojuje pojem marketing praveé s reklamou a pojem marketingova komunikace

ve vétSin€ ptipadd nezna vibec. Toto tvrzeni autorka ovérila v predvyzkumu.

55



3)

4)

)

b) Identifikovat, jakym zpiisobem se uZivatel¢ nejcastéji dostavaji na firemni stranky
a z jakého divodu na nich davaji ,,To se mi libi*.

c) Zjistit Cetnost stranek a skupin u primérného uzZivatele.

Skupina

a) Zmapovat, kolik procent uzivateli ziistane ve skuping, kam je piidala sama firma.

b) Definovat, kolik procent uzivateli vyviji pravidelnou aktivitu (n€kolikrat tydn¢)
na strankach a ve skupinach.

Ovliviiovani prateli

a) Zmapovat, kolik procent uzivateli ptipousti, Ze jsou ovlivilovani aktivitou svych
pratel.

b) Definovat, jak jsou uzivatelé nejcastéji ovliviiovani aktivitou svych pratel.

c) Zjistit, zda se uzivatelé na Facebooku navzajem ovliviiuji pted nakupem produktti
¢i sluzeb.

Slevové portaly

a) Stanovit procento uzivatell slevovych portalt v Libereckém kraji.

b) Zjistit, co uzivatelé slevovych portali nejcastéji nakupuyji.

c) Definovat, kolik procent uzivateli slevovych portali zné Slevu Liberec a odkud ji

znaji.

6.3 Sekundarni vyzkum (prehled informaci z nejnovéjSich

vyzkumii)

Sekundarni data byla sesbirdna z mezindrodnich marketingovych casopist, ceskych

vyzkum a z databaze Proquest.

6.3.1 Reklama na Facebooku a jeji efektivnost

O tucinnosti reklamy na Facebooku se vedou nékolik let nejriizn€jsi spory. Nejvice se o

této problematice zacCalo diskutovat po vstupu Facebooku na burzu, kdy pravé vynosy

z reklamy mély byt hlavnim ldkadlem pro investory, jelikoz tvoti 89 % veskerych piijmt

spolecnosti. Zacala se objevovat fada studii, které tvrdily, ze facebookovska reklama je

neucinnd a Casem zacnou zisky zni pro majitele Facebooku klesat. Diky témto

predpokladiim a také diky nadhodnoceni spole¢nosti jako takové se vstup na burzu
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Facebooku nevydatil. Vzniklou paniku je$té umocnila informace o menSim rustu trzeb za
reklamu, neZ byl prvotni odhad pro prvni ctvrtleti roku 2012. Mark Zuckerberg k této
situaci podotkl, ze si finan¢ni trhy neuvédomuji, jaky potencial socialni sit’ mize mit.

(Ihned.cz, 2012)

Spole¢nost na vzniklou situaci také reagovala fadou marketingovych studii, ukazujicich
ucinnost facebookovské reklamy. Jessica Guynn ve svém c¢lanku zminuje priklad
spolecnosti Starbucks, které se ¢tyfi tydny po umisténi reklamy na Facebooku zvySily
trzby o 38 % a to diky novym fanouSkim jejich stranky na Facebooku. Facebook také
podpofil své argumenty vnitinim vyzkumem 60-ti reklamnich kampani, kde 70 %
kampani mélo navratnost 3§ na 1$ nadkladi na kampan, a dokonce 50 % kampani
dosahovalo navratnosti 5§ na 1$ vloZeny do reklamy. (Guynn, 2012)

Vyzkum spolecnosti SocialCode zvefejnény v Casopise Marketing Weekly News se
zaméfil na mezigeneracni rozdily Cetnosti klikani na reklamu na Facebooku. Vyzkum
ukazal, Ze u nejstarsi skupiny uZzivatell 50+ je procento kliknuti na reklamni sdéleni o
28,1 % vétsi nez u mladych lidi, fanouskem stranky se vSak stane o 9 % nejstarSich
uzivatell méné nez téch mladych. Studie podle pohlavi ukazala rozdil ¢etnosti kliknuti na
reklamu, kdy zeny v priméru klikaji o 11 % castéji nez muzi. V porovnani mezi
vékovymi skupinami jsou zeny 50+ nejaktivnéj$i, o 31,2 % klikaji Castéji nez divky 18-
29 let. Jednd se tedy o skupinu, kterou nejvice zajimd reklama na Facebooku. U
nejstarSich muzi je rozdil pouze o 16,2 % oproti chlapcim 18-29 let. Na druhou stranu
kategorie 50+ nejméné pouziva tlacitko ,,.Like*. U zen je to naptiklad o 11,7 % mén¢ nez

u nejmladsi kategorie. (Marketing Weekly News, 2011)

6.3.2 Metody prilakani fanouski

Podle studie Moniky Rolkové vydané ve sborniku Tradicni a nové v marketingové
komunikaci hlavniho autora Radima Bacuvc¢ika je moZné vytvofit firemni strdnku na
Facebooku bez placené¢ reklamy. Firma se ale musi pokusit naldkat na svoji stranku
uZivatele jinym zpiisobem. Je mozné, Ze si uZivatelé najdou stranku na zakladé vlastniho
zajmu sami, trendem ale zacind byt posilani e-mailll stavajicim zdkazniklim, ktefi jeSté

nejsou fanousky stranky, kde je ve spodni Casti stranky tlacitko ,,Stante se naSim
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fanouSkem na Facebooku.* Studie firmy Exact Target provedena vroce 2010 tvrdi, ze
51% z téch, ktefi se stanou fanouskem firmy na Facebooku, u firmy budou nakupovat
Castéji nez predtim. A to navzdory tomu, ze fanousky se stavaji obvykle lidé, ktefi uz
znacku firmy znaji a maji ji radi. Nekteré firmy 1 pfesto ve snaze posilit svoje online
marketingové aktivity nabizeji novym uzivatelim slevové kupdény nebo jiné vyhody.

(Rolkova, 2011, s. 212)
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6.3.3 Faktory ovliviiujici uspéSnou marketingovou komunikaci

V roce 2012 byl proveden vyzkum c¢leny katedry marketingu na Ekonomicke fakulté
Technické univerzity v Liberci s ndzvem ,Identification of wvariables that influence
satisfaction with communication of companies via social media.”“ Tento vyzkum se
zabyval otazkou uspéchu firemni komunikace s uzivateli socidlnich siti. Cilem bylo
vyty€it zdkladni proménné, které ovliviiujici zminénou komunikaci. Pomoci
kvalitativniho vyzkumu technikou duéalniho skupinového rozhovoru bylo nejprve zjisSténo

dvacet proménnych usporaddanych v nasledujici tabulce. (Myslivcova, Ungerman, 2012)

Tab. 7: Proménné ovliviiujici komunikaci na socidlnich siti

1. Rychlost odpovédi na mtj dotaz

2. Individualni piistup spolecnosti

3. On-line firemni komunikace po cely den

. Pravidelné aktualizace informaci

. Pravdivost poskytnutych informaci

. Srozumitelnost poskytnutych informaci

. Humor

. Odbornost poskytnutych informaci

O [0 | I | | »n | &

. Loterie, soutéze slevové kupony

10. Vyfizovani stiznosti

11. Informace prostfednictvim reklamy

12. Index firemnich informaci na socialni média

13. Zptisob poskytnuti informaci

14. Prezentace v ¢eStiné

15. Spolecenska odpovédnost firem (etika, ziv. prostiedi)

16. Podpora neziskovych akei

17. Odkaz na webové stranky spole¢nosti

18. Ziskani pouze pozadované informace

19. Ziskani tiplné a kompletni informace

20. Komunikace prostfednictvim fora (chat)

Zdroj: MYSLIVCOVA, S. a 0. UNGERMAN.
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V druhé fazi byl proveden vyzkum pomoci elektronického dotazovani. Vysledky byly
roztfidény podle demografickych znakt (pohlavi, veék, dosazené vzdélani) do

jednotlivych skupin a sefazeny podle preferenci respondentt.

Tab. 8: Proménné rozdélené podle vékovych kategorii

Vék 13- 29 Vék 30 a vice let
Kvalita informaci Kwvalita a rychlost informaci
Nastroje komunikace Nastroje komunikace

Obsah a zptisob poskytnutych informaci | Spole¢enska angazovanost

Flexibilita v pfistupu Obsah a zplisob poskytnutych informaci

Spolecenska angazovanost

Zdroj: MYSLIVCOVA, S. a 0. UNGERMAN.

Tab. 9: Proménné rozdélené podle dosaZeného vzdélani

Max. stfedni vzdélani VOS a VS zvdélani

Kwvalita a odbornost informaci Kwvalita a odbornost informaci

Obsah a zplisob poskytnutych informaci | Nastroje komunikace

Spolecenska angazovanost Obsah a zptisob poskytnutych informaci

Nastroje komunikace Spolecenska angazovanost

Zdroj: MYSLIVCOVA, S. a 0. UNGERMAN.

Tab. 10: Proménné rozdélené podle ekonomické aktivity

Ekonomicky neaktivni Ekonomicky aktivni

Kvalita informaci Kwvalita, rychlost a odbornost informaci

Nastroje komunikace Nastroje komunikace

Obsah a zptisob poskytnutych informaci | Obsah a zptisob poskytnutych informaci

Spolecenska angazovanost Spolecenska angazovanost

Zdroj: MYSLIVCOVA, S. a 0. UNGERMAN.

Vyzkum ukazuje ze mezi nejdilezitéjsi faktory marketingové komunikace patii kvalita,

rychlost a odbornost informaci, nastroje komunikace, obsah a zpiisob poskytnutych

60



informaci, spolecenska angazovanost firem a flexibilita v pfistupu. Z téchto informaci
vyplyva, Ze by spolecnost méla dbat na troven informaci, které dava na socialni sit’ a co
mozna nejrychleji reagovat na komunikaci svych fanouskd. Je tedy nutné, aby spolecnost
méla kompetentniho zaméstnance, ktery se bude starat o firemni stranku ¢i skupinu a
bude zde vést komunikaci s uzivateli. DalSi velice cenénou proménou je spolecenska
angazovanost firmy. Z toho vyplyva, zZe jsou socidlni sit€ pro PR spole¢nosti tim pravym

médiem, kde by se mély tyto aktivity rozvijet a publikovat.

6.3.4 ,,Like* na firemnich strankach

Podle studie spole¢nosti Exact Target 45 % uZivateli Facebooku dava aspon jednou
mésiéné firemnim strankam ,,Like* a tim si je pfidavd do svych oblibenych polozek.
Celych 44 % dokonce sdili na firemnich strankach minimalné jednou mési¢né zajimavy
prispévek. Naopak 35 % uzivateli tvrdi, Ze firemnim strdnkdm ,,Like* nikdy nedavaji.
Vyzkum zjistil, Ze pro kazdého uZivatele ma tlacitko ,,Like* jiny vyznam. Naptiklad 39
% dotazanych nevnima ,Like*“ jako povoleni pro spole€nost k zvetejfiovani jejich
marketingovych zprav v aktualnich ptispévcich uzivatel. Naopak 15 % uzivatel toto
zvetejnovani prispevkl vitd. Déle se vyzkum zabyval otdzkou motivovani potencidlnich
fanouskl k ,,lajkovani* firemnich stranek. UzZivatelé, kteti maji pfidano 11 a vice firem
jako svoji oblibenou stranku, jsou nejcastéji motivovani k dal§imu ptidani firemni stranky
slevovymi kupodny ¢i jinymi benefity poskytovanymi marketéry firem. Naopak uzivatelé
s men$im mnozstvim pfidanych stranek jsou v ,lajkovani® opatrnéjsi a pfidavaji si jen
stranky, které pro né maji skute¢nou informacni hodnotu. Mladi uZivatelé¢ ve véku 18-26
let vyuzivaji ,Like* pro sebevyjadieni a pfisluSnost k modernim znackam, star$i
spottebitelé se nechdvaji zlakat benefity, které jim spole€nost slibi za jejich sdileni. Bylo
zjisténo, Ze prumérny uzivatel Facebooku ma pfijato 14 firemnich stranek. (Professional

Services Close — up, 2011)

6.3.5 Stranka versus skupina na Facebooku
Problémem zvoleni stranky pro fanousky ¢i skupiny se zabyval ve svém vyzkumu Martin
Vejacka, kdyz provedl vyzkum slovenskych firem na Facebooku. Slovenské firmy

nejvice vyuzivaji stranku pro fanousky, a to celych 78 %. 32 % ma vlastni skupinu a

61



pouze 12 % spolecnosti sazi na firemni profily. Na druhou stranu jen 11 % firem
nevyuziva Facebook ke komunikaci se zakazniky. Firmy jsou si také velice dobie
védomy, v ¢em spocCiva speSna kampan na socialnim médiu. 79 % respondentt uvedlo,
ze je dulezité mit na Facebooku zajimavé a poutavé texty doplnéné obrazky. Dvé tietiny
respondentli povazuji za kliCové precizni zacileni na zdkaznika, 58 % uvedlo kvalitu
nabizenych produktii a 56 % povazuje za kli¢ové spravné nacasovani kampané. Dale
celych 11 % respondentii uvadi, ze reklama na Facebooku je efektivnéjSi nez jiné formy
online marketingu a 55 % se domniva, ze je stejn¢ efektivni. Z téchto dat vyplyva, ze
slovenské firmy védi, jak upoutat uzivatele socialni sit¢ a také toho velmi ¢asto vyuzivaji.

(Vejacka, 2012)

Kevin Colleran, prvni obchodni feditel Facebooku, zminil, Ze zédkladni chybou zavedeni
stranky pro fanouSky na Facebooku je neujasnéni si, co vlastné chce firma
prostiednictvim stranky zakaznikovi sdé€lit. Mnoho firem nejprve zalozi stranku a az

nasledné hledd obsah a moZnou marketingovou strategii. (Daly, 2011)

Druhym nejvétsim problémem komunikace na Facebooku podle pana Collerana je, Ze
spolecnost zalozi stranku pro fanousky jen pro Casové omezenou kampan. Po konci
kampané se strankou pifestanou pracovat. Stranka vSak zustdva stale aktivni, lidé na ni
chodi a snazi se komunikovat. Spole¢nost, ale na dotazy nereaguje. Tato situace vyvolava
stejné rozhotceni u zdkaznikl jako nezvedani zadkaznické linky nebo neodpovidani na e-

maily. (Daly, 2011)

6.3.6 Ovliviiovani nakupniho chovani prateli na Facebooku

Facebook spustil v listopadu roku 2007 novou aplikaci, kterd umoziuje sdileni ndkupu
pratel s uzivatelem. Tato aplikace ma zvySit diveéru zédkazniki v ndkup produktii pies
socidlni sit. Vychazi zptfedpokladu, Ze nas zndmi a kamaradi ovliviiuji v nasem
nakupnim rozhodovani. Kdyz vidime, co si prostfednictvim socialni sité pratelé kupuji,
mame Vv tyto produkty vétsi divéru, popiipadé je chceme sami vyzkouSet. Empiricky
potvrdit toto tvrzeni se pokusil tym z Harvardské obchodni Skoly vedeny Raghuramem
Iyengarem. Byly stanoveny tii zakladni otazky:

1. M4 nékupni chovani pfitele vliv na naSe vlastni nakupni rozhodovani?
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2. Ktefiuzivatelé jsou nejvice ovliviiovani timto socidlnim tlakem?
3. Mtuzeme kvantifikovat spoleCensky vliv prostifednictvim procentualniho

zvyseni trzeb z prodeje?

Vyzkumny tym po nékolik mésicti sledoval 200 uzivateli korejské socialni sit€¢ Cyworld.
Vysledky ukazuji, ze existuje vyznamny dopad na nakupni chovani uzivatele ovlivnéné
nakupem pratel. Nejzajimavéjsi je ale zjisténi, ze existuji velké rozdily mezi jednotlivymi
uzivateli. Tyto rozdily vyplyvaji z miry ptatelstvi mezi nimi. Lidé (zastoupeni ve
vyzkumu 48%), ktefi se prakticky neznaji, nejsou ovlivnéni ndkupem toho druhého. Na
druhou stranu, uzivatelé, ktefi se povazuji za velmi dobré ptatele (12 % zastoupeni),
vykazovali negativni ovlivnéni. To znamend, Ze kdyZ si néco koupil pfitel, protéjSek
nakup neuskute¢nil. Tento fakt byl vysvétlen tim, Ze dobii pratelé nechtéji mit stejné
véci, popripadé€ nosit stejné obleceni. Pro marketéry nejlépe dopadla skupina uzivatela se
sttedni vzajemnou naklonnosti (40 % zastoupeni). Ti se v ndkupech ovliviiuji pozitivne.
Narust obratu jednotlivych firem se pohybuje okolo 5 %. Vyzkum tedy prokazal, Ze
pfatelé na socidlnich sitich se ve svém ndkupnim rozhodovani ovliviiuji. Piekvapivy
vysledek skupiny ,,dobry ptitel* je pochopitelny napt. pro jiz zminéné obleceni, v ptipade
béznych vyrobk, jako je kosmetika nebo jidlo, ale zna¢né diskutabilni. (Iyengar, Han,

Gusta, 2012)

Dalsi velky socidlni prazkum prokézal, ze si az 22 % lidi zakoupi produkt, o némz ziskali
informace na Facebooku a ne vzdy musi byt tyto informace jen od pratel. Na druhou
stranu 26 % respondentil si planovany ndkup po zjiSténi potfebnych informaci na
Facebooku rozmyslelo. Bylo tedy prokazano, ze socidlni sit’ dokdze ovliviiovat nakupni
chovani spottebitelli. Studie ale zjistila rozdily mezi zpisobem ovliviiovani Zzen a muZzu.
Zeny se nechavaji nejéastéji ovliviiovat nazory svych ptatel, tou komentate k vyrobkim
a sleduji vetejné diskuze. Jako nejcastéjsi formu ziskavani prednakupnich informaci tyto
metody uvedlo celych 34 % respondentek oproti 26 % muzl. Proto je doporucovano, aby
se vyrobci produktll pro Zeny soustfedili na moderované diskuze, pfibéhy ze Zivota
klientek a hodnoceni vyrobkll pfimo uZivateli namisto umistovani reklamnich sdéleni a
umeélé vypocitdvani vSech vyhod produktu. Na muze plati naopak to, co na zeny méng¢.

Nejvice je zaujme doporuceni odbornika a technické parametry vyrobku. Pro muze se
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tedy hodi informativni reklama s doporu¢enim odbornika. Vzdy ale také zalezi na druhu
poptavan¢ho vyrobku, kdy naptiklad u nakupu automobilu déavaji obé pohlavi ptednost
technickym parametrim a védeckym poznatkiim, u rozhodovani nad koupi ptirodni

kosmetiky je ovSem zkuSenost kamaradky nedocenitelna. (O'Reilly, 2012)

6.4 Facebook v Cislech, fakta pro zvoleni vzorku respondent

Facebook zaznamenava jiz od svého zaloZeni extrémni zdjem uzivateli po celém svéte.
KaZzdym dnem se registruji tisice novych uZivateli. Tento trend vSak za¢ind pomalu
zpomalovat, jak se snizuji polty téch, ktefi maji pfistup na internet a stale nejsou

uzivateli.

Pocet uZivatel(i Facebooku (v milionech)
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Obr. 4: Celkovy pocet uzivatelii Facebooku (Mlada fronta, 2012)

Z grafu vyplyva, Ze se pocty uZzivatell, ktefi navstévuji sit’ kazdy den, zna¢né 1ii od téch,
ktefi chodi na Facebook jen obcas. Tato c¢isla davaji tuSit, Ze mlZe byt fada jiz
zaloZzenych uéth neaktivni nebo na né uzivatelé chodi velmi zéidka. Uplné neaktivni uéty
jsou zaméstnanci Facebooku mazéany. V bieznu roku 2012 byl zaznamenany pocet
uzivatell na celém svété¢ 901 miliont. 14. zafi téhoz roku ve 12:45 kalifornského casu
padlo mystické ¢islo 1 miliarda. Podle britského serveru BBC citovaného Ceskou televizi
tato miliarda uzivateli dala celkové 1,13 bilionu oznaceni "like", vytvotila 219 miliard

fotografii a celkem 17miliardkrat oznacila misto, na némZ se zrovna nachdzela. Vice nez
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140miliardkrat se navic uZivatelé vzijemné "skamaradili", napsal britsky server

BBC. (Ceska televize, 2012)

0,
44.97% N90% L 668%
North America Asia
5.15%

Ohiiica 42.14%
033.92% ehi

South America

Obr. 5: Procentudlni zastoupeni uZivatelii Facebooku na kontinentech (Ceskd televize, 2012)

V Ceské republice je v soucasnosti okolo 3,6 milionu uzivateli. Vekové rozlozeni

ukazuje nasledujici graf.
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Obr. 6: Vékové rozlozeni uzivatelii Facebooku v Ceské republice (Focus agenci, 2012)

Facebook poskytuje data o poctech jeho uzivateli rozdéleny podle véku a pohlavi (zen 57
%, muzi 43 %), neptfidava k nim ovSem Zadny komentdi ohledné¢ metodiky scitani
uzivatell. Podet otevienych Gétd mize byt totiz velmi zavadgjicim udajem. Rada lidi
ziizuje fale$né ucty, které se sice Facebook snazi vypatrat a vymazavat, jeho snaha je ale
znacn¢ neefektivni. Zndmy odbornik na SEO problematiku Marek Prokop provedl
vyzkum, kde prokizal, ze vékové rozlozeni uzivateli Facebooku v Ceské republice
neodpovida skuteénym poétim obyvatel CR. Prokop srovnal skutedny podet obyvatelt
podle vé€kovych kategorii s poCty uvedenymi Facebookem a zjistil, ze v kategorii od 15-ti
do 23 let je na Facebooku vice lidi, nez v CR skute¢né Zije. Takto dospél k zavéru, Ze

prave tato vékova kategorie si zaklada vice ucti najednou. (Focus agenci, 2012)
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Obr. 7: Porovnani poctu obyvatelii s pocty uzivateli (Focus agenci, 2012)

6.5 Vzorek respondentii

Zakladnim kritériem pro vzorek respondenti naSeho vyzkumu je bydlist€¢ nebo
dlouhodoby pobyt v Liberecké kraji a ucet na socialni siti Facebook. Pobyt v Libereckém
kraji je zvolen jako kritérium z diivodu zaméfeni Slevy Liberec pravé na tento region.
Celkovy pocet respondentti by mél byt okolo 200 respondentti. Jednotlivi respondenti by
meéli byt ve vyzkumu zastoupeni podle pohlavi a véku ve stejnych pomérech, jako je
tomu v celé populaci uzivatelit Facebooku v Ceské republice dle vyzkumil. Jak jiz bylo
zminéno vyse, poskytnuta data vSak nemusi odpovidat presné skutecnosti a je potiteba
také pfipustit, Ze kazdym dnem se pocCty a struktura uZivateli méni. Proto budou pro
vyzkum tato data brana jako pfibliznd a nebude cilem je pfesné dodrZet. Respondenti
budou rozdé€leni do péti vékovych kategorii: 13-19 let, 20-24 let, 25-29 let, 30-39 let a 40

a vice let.

6.6 Metoda sbéru dat

Pro tento vyzkum byla jako nejlepsi zvolena metoda dotazovanim pomoci elektronického
dotazniku. Dotazovéani bylo zvoleno z divodu potiteby oslovit pomérné velky vzorek
respondentli v co nejkrat§Sim case a sco nejmensimi naklady na dotazovani. Dle
pozadavku, aby vSichni respondenti byli uzivateli Facebooku, byl elektronicky dotaznik,
vypracovany v aplikaci Disk Google, umistén pfimo na hlavni stranku Facebooku a do
vSech skupin, kterych je autorka této diplomoveé prace ¢lenkou. K dotazniku byla ptidana
stru¢na zadost o vyplnéni, ucel, za jakym byl dotaznik vytvoien, predpoklddana doba

vyplnéni dotazniku, ujiSténi o anonymité vyzkumu a podékovani za vypInéni. Samotny
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dotaznik obsahoval jak uzaviené otdzky, tak tti oteviené otazky a jednu otazku Skalovou.
Dotaznik byl na Facebooku denné¢ aktualizovan po dobu jednoho az dvou tydnti od

26.3.2013.

6.6.1 Predvyzkum

Pted zahajenim samotného vyzkumu bylo zapotfebi ovéfit sprdvnost a pochopitelnost
dotazniku v pfedvyzkumu. Dotaznik byl dan péti respondentim, z nichZ tfi pouZzivaji
Facebook denné¢ a dva jen 2* - 3* tydné. Respondenti méli za ukol odpovédét na vSechny
otazky, zhodnotit jejich srozumitelnost a zméfit Cas, za ktery dotaznik vyplnili. Podle
pfipominek byl dotaznik upraven a znovu déan ke kontrole stejnému vzorku respondenti.
V druhém kole testovani nebyly k dotazniku jiz 74dné piipominky. Konecnd verze

dotazniku je uvedena v pfiloze.

6.7 Sbér dat
Samotny sbér dat byl zahdjen dne 26.3.2013 dopoledne. Dotaznik byl umistén na hlavni

stranku Facebooku a sou¢asné do tajné skupiny studentti druhého ro¢niku navazujiciho
studia Podnikové ekonomiky v Liberci. V této skupin€ byla navratnost 30 % hned prvni
den. Odkaz na hlavni strance tolik uspéSny nebyl. Bylo zapotiebi zacit potencidlni
respondenty oslovovat pfimo ve zpravach. Tato metoda se ukéazala jako velmi G¢inna.
Névratnost dotazniki doséhla 90 %. Vzhledem k nutnosti ziskat 150 az 200 respondent
bylo nutné pozéadat ptatele o sdileni odkazu na dotaznik. Celkem tak ucinilo 6 pratel.
Odezva na sdileny dotaznik jiz nebyla tak vysoka a neda se pfesn¢ kvantifikovat. Mohla
se pohybovat okolo 5 %. Vzhledem k malému poctu respondentli vékové kategorie 30 let
a vice pristoupila autorka tfeti den sbéru dat k rozesilani mailti studentim dalkového
studia Podnikové ekonomiky v Liberci. Celkové bylo rozeslano 40 mailii, navratnost byla
okolo 20 %. Dotaznik byl také umistén do dalsi uzaviené skupiny na Facebooku studentti
Podnikové ekonomiky. Navratnost se neda presné stanovit, mize byt rovné€z okolo 5 %.
Tito studenti ovSem spadaji do vékové kategorie 20 — 24 let. Dne 4.4. se pocet
vyplnénych dotazniku zastavil na poctu 170. Toto Cislo by jiz odpovidalo zadani, nebylo
vSak dosaZzeno poZadovaného v&kového rozlozeni ve vzorku respondentli. Stile byly

malo zastoupené veékové kategorie 30 — 39 let a skupina 40 a vice let. Bylo tfeba se

67



zamétit iz pouze na tyto vékove kategorie. Byly rozeslany emaily vSem zaméstnanciim
Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci, kterych je piiblizné 160 a
zaméstnancim katedry pedagogiky a psychologie na Fakulté pfirodovédné-humanitni a
pedagogicke téze univerzity. Téchto zaméstnancti je 24. Mnoho oslovenych odepsalo, ze
nemaji Facebook, jini dotaznik vyplnili. Dale autorka oslovila 50 ptatel svych ptatel na
Facebooku, kteti podle profilové fotografie vypadali na generaci 30+ nebo méli na
profilu zadan rok svého narozeni. Odezva byla ptekvapivé docela velikd. Dne 8. dubna
byl sbér dat ukoncen s kone¢nym poctem respondentit 260 a odpovidajici strukturou
vekovych skupin. VEkové skupiny jsou uvetejnény v nasledujici tabulce a rozdé€leni

podle pohlavi v grafu:

Tab. 11: Pocet respondentii podle vékovych kategorii

vékova kategorie pocet respondentti | poet respondentti v %
13-19 let 70 26,9
20-24 let 38 14
25-29 let 40 15,4
30-39 let 72 27
40 a vice let 40 15,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdéleni respondentii podle pohlavi

47% |0 muZi
53%

M Zeny

Obr. 8: Rozdéleni respondentii podle pohlavi (viastni zpracovani)
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7 Vyhodnoceni vyzkumu a navrZeni marketingové

komunikace pro Slevu Liberec

V této kapitole jsou vyhodnocena data vSech dvaceti otdzek z elektronického dotazniku,
ktery byl umistén na Facebooku (dotaznik se nachézi v pfiloze). Dotaznik obsahuje 1
otazky na v€k a pohlavi uzivatelii, tedy zékladni demografické tdaje, podle kterych
jednotlivé otazky byly také analyzovany. Vyhodnoceni kazdé otazky je doplnéno grafem
s procentudlni hodnotou jednotlivych odpovédi. Pod grafem nasleduje presné znéni
otazky, ktera byla pouzita v dotazniku, a komentar autorky k vysledkiim. Nésledujici ¢ast
této kapitoly se na zakladé ziskanych udaji zabyva navrzenim marketingové komunikace
pro spole¢nost Sleva Liberec. Nejvetsi pozornost je vénovana navrhu marketingové
komunikace na Facebooku, dale pak jinym marketingovym néstrojiim a v zavéru kapitoly

jsou navrzeny slevové akce, které by mély byt dle pozadavki zdkaznikt Gispésné.

7.1 Vyhodnoceni vyzkumu

1. Délka uzivani Facebooku respondenty

O do 1 roku
B 1-2 roky
02-3 roky

o
58% O vice neZ 3 roky

Obr. 9: Délka uzivani Facebooku respondenty (viastni zpracovani)

Prvni jednoducha otazka ,,Jak dlouho mate Facebook? *“ méla za kol ptivést respondenta
k zamySleni o Facebooku a odradit ty, ktefi Facebook nemaji a nepiecetli si instrukce
k vypliovani dotazniku. Otazkou bylo zjisténo, Ze vice nez polovina respondentli ma
Facebook dlouhodobé (déle neZ 3 roky), ¥ déle nez dva roky. Zajimaveé dopadly rozdily

mezi vékovymi kategoriemi. 14 respondenti v kategorii 30 a vice let ma Facebook pouze

69



do jednoho roku, coz naznacuje, Ze star$i generace prechdzeji na moderni technologie
mnohem pomaleji nez mladsi lidé. Kategorie 13-30 let jsou pievazné na Facebooku

alesponi 2 roky.

2. Cetnost piipojeni k Facebooku

9%
5%

@ kazdy den

W 2%- 3* do tydne
O jednou tydné

O ¢as od Casu

14%

2%

Obr. 10: Cetnost pripojeni k Facebooku (viastni zpracovaini)

Druhd otazka ,,Jak casto jste na Facebooku?“ méla za ukol zjistit, jak Casto jsou
uzivatelé online na Facebooku, a tudiz zda ho mohou dobie znat a jak ¢asto na né¢ mize
pusobit marketingova komunikace firem. Bylo zjiSténo, Ze celych 72 % respondentl je
piipojeno denné, dalSich 14 % 2* - 3* tydné. Dohromady tedy 86 % respondentii je
aktivnich uZivateli Facebooku a firmy s nimi mohou pravidelné komunikovat. Uzivani
Facebooku ¢as od ¢asu se u v€kové kategorie 20-30 let nevyskytlo, 9 % odpovédi si mezi
sebou rozdélily nejmladsi kategorie 13 — 19 let a kategorie 30 a vice let. Je tedy ziejmé,

ze nejaktivngjsi, a tudiz nejlépe oslovitelné, jsou uzivatelé 20 - 30 let.

3. Co je podle respondentii reklama na Facebooku

Jedind oteviend otazka v dotazniku ,,Co je podle vais reklama na Facebooku? byla
zamérné vytvotena jako velmi subjektivni. Autorku zajimalo, co si lidé vybavi pod timto
pojmem a jaké emoce maji sreklamou na Facebooku spojené. Pojem reklama byl
umyslné zvolen misto marketingové komunikace, jelikoz by mnoho lidi pojmu
nerozumélo. Po vyhodnoceni odpovédi se ukazalo, ze Sirokd vetfejnost skutecné zahrnuje
pod pojem reklama i podporu prodeje nebo PR, které se na Facebooku velmi Casto
objevuji. Z titulu oteviené otazky byla posbirdna fada rtznorodych odpovédi, které se

daji roztfidit do n€kolika skupin.
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Tab. 12: Piehled odpovédi na otazku ¢ 3

e pocet . pocet
St respondentll St respondentll

rekrlama v pravé ¢asti 79 obt&Zovani 7
stranky

sponzorované piib&éhy 19 spam 6
skoro v§e na Facebooku 19 vyborny marketingovy nastroj 6
firemni stranky 14 nutné zlo 4
nevim 13 do?’ry’ mzrlrkevtmgovy nastroj, ale 1

zaCina byt presycen

blbost 10 skupiny 1
zdroj informaci 9 aplikace 1
otrava 9 chat 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Nekteti respondenti tuto otazku nevyplnili, a proto zde jejich odpovédi nejsou uvedeny. I
presto tabulka ukazuje, ze nejvice respondentti (40 %) vnimd jako reklamni sdéleni
placenou reklamu na pravé stran€ hlavni stranky. Tato odpovéd’ vyhrédla s velkym
naskokem, a proto se d4 usuzovat, Ze je to nejvice napadnd forma komunikace, kterou
vSichni povazuji za klasické reklamni sdéleni. Toto prvenstvi nemusi ovSem byt pro
placenou reklamu vyhodou. Dle dalSich odpovédi respondentli na tuto otazku i dalsi
otazky je patrné, ze reklama uzivatele Facebooku spiSe obtézuje a maji k ni negativni
postoj. Negativnich odpovédi typu ,,otrava, blbost, nutné zlo atd.* bylo 29 % a mnoho lidi
piipojovalo negativni dovétky pravé k odpovédi ,,placena reklama na pravé strané
stranky.“ Da se tedy usuzovat, ze pravé placenou reklamu lidé nemayji ptilis v oblibé, a je
to patrné tim, ze jim piipomina klasicka reklamni sd€leni, kterd jsou ve vSech ostatnich

médiich.

Na druhém misté jsou s velikou ztratou uvedeny sponzorované piibéhy. Tato forma
komunikace je tedy mnohem méné napadna, 1 pifesto, ze je v dneSni dobé hojné¢ na
Facebooku zastoupena a je u ni napsano, Ze jde o placenou formu komunikace.
Sponzorované piibehy se nachdzeji ptimo v aktudlnich ptispévcich uzivateld, a tudiz vice
splyvaji s ostatnim obsahem a uzivatelim neptijdou tak ,nésilné* jako reklama na pravé

stran¢. Na tretim misté se nachdzi odpoveéd ,, skoro vSe na Facebooku®, coz neni pro
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Facebook pfili§ lichotivé. Je vidét, ze tuto socidlni sit’ postupné piestavaji uzivatelé
vnimat jako misto pro komunikaci s ptateli, ale jako misto pro reklamu. Na ¢tvrtém misté
jsou pak firemni stranky, které¢ firmy zakladaji vyhradné¢ za ucelem marketingové
komunikace, uzivateli vSak nejsou brany az tak komer¢né. Je vidét, Ze stranka je misto,
kde se da s potencialnim zdkaznikem ,,nendsilné* komunikovat a zdkaznik to vétSinou
nevnima jako reklamu. Po jiZ zminénych negativnich odpovédich byly dale zaznamenany

ree
1

1 pozitivni, naptiklad ,, zdroj informaci®. Toto muze byt pro marketéry dobrd zprava.
Vyborny marketingovy nastroj davali hlavné studenti a vyucujici z Ekonomické fakulty,
ktefi maji marketingové vzdélani a na tento druh komunikace nahliZeji spiSe z opacné

strany jako marketéfi.

4. Vztah k reklamé na Facebooku

29%

O ano
M ne

O nefe$im to

52%

19%

Obr. 11: Vztah k reklamé na Facebooku (vlastni zpracovani)

Tato otazka ,, Obtézuje vas pritomnost reklamy na Facebooku? “ méla zjistit, jaky mayji
respondenti vztah kreklam¢ na Facebooku, respektive, jestli je obtézuje. 29 %
dotazanych uvedlo, Ze ano. Mezi v€kovymi skupinami nebyl zaznamenan Zadny patrny
rozdil. Je tedy zfejmé, ze reklama je negativné vnimana napii¢ vSemi vékovymi
kategoriemi. Tuto skupinu uZzivateli bude velice tézké oslovit, ve vétSin¢ piipadi se
budou tito uzivatelé marketingové komunikaci firem pfimo vyhybat. Na druhou stranu
celd polovina respondenti pfitomnost reklamy netesi, a maji tudiz k reklamé& neutralni
vztah. Jedna se tedy o skupinu, ktera se da zasahnout zajimavou kampani, nudné a stale
stejné kampané¢ ziejm¢é nebudou mit Sanci na tspéch. 19 % respondentti pak ma kladny
vztah k reklamég. Jedna se o skupinu, kterd komunikaci s firmami vyhledava a bude se pii

marketingovych kampanich aktivné zapojovat.
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5. Vnimani reklamy na pravé strané hlavni stranky Facebooku

O ano
M ne

Obr. 12: Vnimani reklamy na pravé strané hlavni stranky Facebooku (vlastni zpracovani)

Tato otazka ,, Koukate se na reklamu na pravé strané hlavni stranky? “ méla prokazat, zda
lidé reklamni sdéleni vidi, tedy jestli ho vnimaji. Uké4zalo se, Ze vétSina respondentl tuto
formu reklamy nevnima, a to 66 %. 34 % uZivateli Facebooku bez rozdilu véku
odpovédélo, ze ano. I presto, Ze na reklamu nekliknou, mizZe se jim obrazek, logo ¢i
nadpis reklamniho sd€leni vryt do paméti. Firmy mohou tedy placenou reklamu pouzivat
alespoil jako ndstroj na pfipominani své existence. Pro tento typ komunikace bude tedy
pro firmu dobré zatadit do reklamniho sdéleni své logo, které budou mit uzivatelé kazdy

den na ocich.

6. Klikani na reklamu na pravé strané hlavni stranky Facebooku

o,
2% 13%

O ano, ¢asto

M obéas ano

53% O spiSe ne
32% O ne

Obr. 13: Klikani na reklamu na pravé strané stranky Facebooku (viastni zpracovani)
Tato otdzka ,, Klikdte na reklamu na pravé strané hlavni stranky?“ méla prokazat, jak

moc je z hlediska klikani placena reklama na Facebooku u¢inna. Odpovéd’ ,,ano, Casto

dali pouze 4 respondenti, coZ je naprosto zanedbatelny pocet. Je tedy patrné, Ze uzivatelé
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pravideln¢€ na reklamni sdéleni neklikaji. Odpovéd’ ,,obcas ano* dalo 13 % dotdzanych.
Zde byl patrny vétsi pocet odpoveédi u veékové kategorie 20 - 30 let, ktefi dali tuto
odpoveéd’ az ve 20 %. Naopak respondenti 30 let a vice pouze v 6 %. Je ziejmé, ze hlavné
zéastupci mlads$i generace na reklamu, ktera je néjak zaujme, klikaji. 32 % respondentii na
reklamu spiSe neklika, respektive klika velmi vyjime¢né a celych 53 % nekliké vibec.

Toto ¢islo vypovida o malé ucinnosti tohoto typu reklamy.

7. Souvislost mezi kliknutim na reklamu a davanim ,,To se mi libi* na firemni

strance

4%

20%

40% O ano, ¢asto
B obc¢as ano
O spiSe ne

O ne

36%

Obr. 14: Souvislost mezi kliknutim na reklamu a davanim ,, To se mi libi *“ na firemni strance

(vlastni zpracovani)

Na tuto otazku ,, Kliknutim na reklamu jste casto presmérovani na firemni stranku na
Facebooku. Davdate na této strance ,,To se mi libi?“ odpovidali jen respondenti, ktefi
v ptedchozi otazce dali ,,ano* Touto otazkou mélo byt zjiSténo, zda placend reklama
piiméje uzivatele Facebooku stéat se fanouskem firemni stranky. Bylo zjiSténo, Ze pouze 4
% respondentl dava po kliknuti na reklamu tlac¢itko ,,Like* ¢asto a pouze 20 % ho dava
obCas. 36 % respondentii dalo ,spiSe ne“ coz znamena, ze davaji ,Like* velice
vyjimeéné. Vzhledem k tomu, Ze se na stranku dostdva timto zplsoben jen asi 15 %

uzivatelll, celkoveé jde o malé Cislo. Placena reklama tedy pro ziskéani stalého fanouska a

tedy potencialniho zdkaznika neni ptili§ vhodna.
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8) Poclet prijatych firemnich stranek

Tato otazka ,, Kolik mate pridano stranek v sekci ,, To se mi libi* za minuly rok 2012 ?*
méla za ukol zjistit, kolik stranek maji uzivatelé piijatych mezi své oblibené polozky a
nasledné porovnat tato Cisla s poCty skupin, v kterych uzivatelé jsou Cleny (otazka islo
11). Diky tomuto porovndni je moZzno zjistit, co uzivatelé upiednostiiuji, jestli stranky

nebo skupiny. Bude rozebrano u vyhodnoceni otazky €. 11.

Pro vypocet primérného poctu stranek bylo zapotiebi vyttidit na prvni pohled chybné
odpovédi typu 5555, 1001 apod. Primérny pocet stranek pak vysel 26. Kvili velkému
rozptylu vysledki pohybujicich se od 0 do 133 byl vypocten také median, ktery lépe
odpovida skutecnému rozlozeni odpoveédi. Median vysel 10 stranek na jednoho uzivatele.
Jedna se o pocet stranek piijatych za rok 2012, celkovy pocet stranek kazdého uzivatele
je tedy mnohem vétsi. Tyto vysledky ukazuji, Ze ptesto, zZe respondenti maji negativni
vztah k reklamné jako takové, stranek maji pfidano relativné¢ hodné. Miize to byt
zpusobeno tim, ze dle vysledkii otdzky ¢islo 3 ,,Co je podle vas reklama na internetu?
vétSina respondentll nevnimd firemni stranku jako reklamu. ProC si uZivatelé stranky

ptidavaji, bude zanalyzovano otazce ¢. 10.

9. Nejcastéjsi zpisoby, jak se dostat na firemni stranky

9% 9% O kliknu na reklamu na
pravé strané stranky

M pies aktualni piispévek
na hlavni strance

O stranku mi doporuci
pritel

O sanv/a si stranku
vyhledam

O ostatni

29%

19%

Obr. 15: Nejcastesi zpiisoby, jak se dostat na firemni stranky (viastni zpracovani)

Otazka Cislo 9 ,, Odhadnéte, jak se nejcastéji dostavate na stranky firem/vyrobkii ¢i akci

I3

na Facebooku.” ma odpovédét na to, jak se uzivatelé dostanou na firemni stranku.

Nejhiife dopadla moznost kliknuti pfes placenou reklamu, kterou urcilo za nejcastéjsi
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zpusob jen 9 % uzivatela. Tento vysledek jiz napovidala otdzka €. 7, kde po kliknuti na
reklamu davalo strance ,,To se mi libi* asponi obCas 24 % uzivateld. Je tedy patrné, Ze
kliknuti na ,,Like* pfes reklamni sdéleni neni ani zdaleka u uzivatelli na prvnim miste.
Nejvice se respondenti na stranku dostavaji pifes aktudlni piispévky, nékdy takeé
sponzorované piibehy. Tento typ komunikace byl v otdzce Cislo 3. na rozdil od placené
reklamy na pravé strané mnohem mén€ vnimam jako reklama, kterou lidé vnimaji
negativng. Ukazuje se, ze aktudlni ptispévky ¢i sponzorované odkazy jsou velmi
efektivnim nastrojem k ptildkani uZivatelli na firemni stranku na Facebooku. Na druhém
misté skoncila odpovéd ,Sam si stranku vyhleddm,* kterou nejvice uptednostiiuji
respondenti 30 let a vice. Je proto dilezité, aby mély firemni stranky jednoduché adresy,
které se dobie vyhledavaji. Odpovéd’ ,,Stranku mi doporuci ptitel* preferuji prevazné
uzivatelé 20 — 30 let. Zde se tedy projevuje vliv ptatel, ktefi, kdyz se jim stranka libi,
zvou do ni své pratele. V ostatnich moznostech respondenti nejcastéji psali, ze se na

stranky nedostavaji. Byli to hlavné respondenti, kteti nemaji ptijaté zadné stranky.

10. Nejcastéjsi divody davani ,,To se mi libi“ strance

O "To se mi libi" dali mi pratelé

10% 3% M obsah stranky je pro mé
zajimavy

21% O libi se mi design stranky

O lajknutim" mohu néco vyhrat

6% nebo ziskat néjaky benefit

o,
3% H "lajknutim" stranky vyjadiuji

piislu§nost k dané firmé ¢i

macce
O ostatni

Obr. 16: Nejcastéjsi divody davani ,, To se mi libi* strance (vlastni zpracovani)

Tato otazka ,, Proc¢ davate ,,To se mi libi* strance?“ méla zjistit, co je dulezitym
faktorem pro dani ,,Like* strance a jeji zafazeni mezi své oblibené polozky. Na tuto
otazku mohli dat respondenti nejvysSe tfi odpovédi. Celych 55 % respondentii dalo
odpovéd’ ,,obsah stranky je pro mé zajimavy*. Je tedy patrné, Ze by se firmy mély zaméfit

hlavn€ na to, co na stranky davaji a jak Casto prispévky zvetfejnuji. Druhou nejCasté;si
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odpovédi bylo ,,lajknutim stranky vyjadiuji pfislusnost k dané firmé ¢i znacce,” kterou
dalo 21 % hlavné mladSich respondenti, uzivatelé 40 a vice let tuto odpoveéd’ nedavali
vibec. Je vidét, Ze je pro mladé uZivatele dalezité byt soucésti skupiny piiznivch
znamych a tedy modernich znacek. MoZnost ziskani benefith mozna piekvapivé skoncila
pouze s 6 %. Tuto odpovéd’ uvadéla nejvice vékova kategorie 25 — 39 let. Kategorii
»ostatni* vyuzili hlavné respondenti 40 a vice let, ktefi zde uvadéli, Ze firemnim strankam

,» 10 se mi libi* nedavaji.

11. Pocet prijatych komerénich skupin

U této otazky ,, V kolika komercnich skupindch jste clenem/clenkou? “ bylo zdlraznéno
slovo ,.komer¢nich®, jelikoz jsou skupiny velmi €asto vyuzivany uZivateli pro uzaviena
spolecCenstvi ptatel nebo lidi se stejnym zaméfenim. Ptikladem mohou byt skupiny
studentd nebo skupiny zajmovych krouzk. Pocty téchto skupin nejsou pro tento vyzkum
podstatné. Primér poctu skupin oCiStény od nepravdépodobnych odpovédi vysel 6,7,
median pak 2 skupiny na respondenta. Zajimavosti je, Ze celych 98 respondentli neni
¢lenem Zadné komercéni skupiny. Tato ¢isla jsou mnohem mensi neZ u poctu firemnich
stranek. Vyzkum tedy ukazal, ze stranky piijimaji uzivatelé mnohem castéji. Otazkou
zUstava, zda je to kvili preferencim stranek uZivateli nebo firmy zakladaji skupiny méné.

vy

V kazdém ptipad€ firemni skupiny nejsou mezi uzivateli ptili§ rozsifené.

12. Jak uZzivatelé vnimaji, kdyZ je nékdo prida do skupiny bez jejich védomi

2% 2%
18%
O piivitam to
M je mi to jedno
O vadi mi to
O ostatni
68%

Obr. 17: Jak uzivatelé vnimaji, kdyz je nékdo prida do skupiny bez jejich védomi (viastni

zpracovani)

77



Tato otazka ,,Jak vnimate, kdyz vas nékdo prida do néjaké komercni skupiny bez vaseho
veédomi? *“ a nasledujici ma ovéfit, jestli je opravdu takovou vyhodou moznost do skupiny
% odpovédélo, ze jim piidavani do skupin vadi. 18 % uvedlo, Ze je jim to jedno, maji
tedy k takové ¢innosti neutrdlni postoj. V kategorii ,,ostatni* lidé nejvice uvadéli, Ze se
s touto situaci nikdy nesetkali. Pouze 2 % uzivatelll mladsi generace jsou za takovéto

pfidani radi.

13. Kolik procent uzivatela ziistava ve skupinach, kam je pridal nékdo jiny

2%

13%

@ ano, zistavam vzdy
B kdyZ mé skupina zaujme,
zistanu

O vidy se odhlasim

O ostatni

Obr. 18: Kolik procent uzivatelii ziistava ve skupinach, kam je pridal nekdo jiny (viastni

zpracovani)

Tato otazka ,, Zustavate ve skupindach, kam vas pridal nékdo jiny? ““ navazuje na predchozi
otazku. Ukézalo se, Ze ackoliv v pfedchozi otdzce z 68 % uzivatelé odpovédéli, Ze jim
piidani do skupiny vadi, zde se ptiznavaji, ze kdyz je skupina zaujme, ziistanou. Takto
odpovédelo celych 61 % dotazovanych. To pfinasi pro marketéry jistou nadéji, ze pokud
bude jejich skupina zajimava, ptidani uzivatela se jim miize vyplatit. Na druhou stranu 24
% lidi odpovédélo, ze se vzdy odhlasi. Zde se jednalo spiSe o starSi respondenty.
Kategorie 40 + takto odpovidala velmi ¢asto nebo podotkli, ze se jim tato situace nikdy

nestala, a proto nevédi. Tyto odpovédi se nachazeji v kategorii ,,ostatni.*
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14. Aktivita uzivateli v jejich prijatych skupinach a strankach

@ ano, stale néco
komentuji, "lajkuji",
apod.

M ano, ale moje aktivita
je nepravidelna

5%

18%

0O jsem aktivni jen
vyjimeéné, kdyZ mé
néco opravdu zaujme

O ne, nikdy nejsem

58% aktivni

Obr. 19: Aktivita uzivateli v jejich prijatych skupindch a strankdch (vlastni zpracovani)

Utelem této otazky ,,Jste aktivai (priddvdte prispévky, komentujete, lajkujete...) ve
vasich prijatych skupinach a na strankach? “ bylo zjistit, jak moc uzivatelé komunikuji
na piijatych strankach a ve skupinach. Jejich aktivita je velice dulezitd pro celkovou
prezentaci navenek, kde jsou hlavné u stranek ptispévky prezentovany i na hlavni strance
Facebooku nebo znich mohou byt sponzorované ptispeévky. Aktivita uzivatel také
samoziejm¢ oZivuje stranky 1 skupiny, bez ni by oboje ztracelo smysl. Facebook by mél
slouzit komunikaci mezi firmou a fanousky stranky ¢i ¢leny skupin. Vyzkumem bylo
zjisténo, ze pouze 24 % uzivateli alespon nepravidelné¢ komunikuje, u vékové kategorie
40 a vice let je tato aktivita jest€ mensi. 58 % uzivateld komunikuje, jen kdyz je néco
opravdu zaujme. Je proto nezbytné, aby byl na strankach/skupinach skute¢né atraktivni
obsah, ktery uzivatele pfim¢je k aktivité. 18% respondentli pak neni aktivnich nikdy. Zde
se muze jednat o takzvané¢ pasivniho uzivatele (viz. teorie), ktery neni aktivni ani na svém
vlastnim profilu, nebo jde o jedince, ktery jiz z principu na komercnich strankach a

skupinach nekomunikuje. Tyto uZivatele je velmi téZzké k aktivit€ primét.

15. Ovliviiovani prateli
Otazka cislo 15 by méla zmapovat, jak moc jsou uzivatelé ovliviiovani svymi prateli.
Otazka je rozd€lena na jednotlivé podotazky (tvrzeni), které se zabyvaji konkrétnimi

¢innostmi.
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a) "lajkovani" stranek prateli

17% 13%

@ souhlasim

B spiSe souhlasim
O spiSe nesouhlasim

35% O nesouhlasim
(1]

Obr. 20: “Lajkovani “ stranek prateli (vlastni zpracovani)

Jak vyplynulo z vyhodnoceni tvrzeni ,, Divam se na stranky, které ,, lajkuji moji
pratelé. “ az 13 % respondentli souhlasi a 35 % spiSe souhlasi, Ze je tato aktivita pratel
ovliviiuje. Jednd se tedy o dobry nastroj k ptildkédni novych fanouskid na stranky.
Nejvice takto ovlivnitelni jsou uzivatelé¢ do 25 let, naopak 30 let a starSi respondenti

uvadéli, ze je aktivita ptatel neovliviiuje.

b) Diskuze, v kterych jsou piatelé

4%

22%

32%
O souhlasim

B spiSe souhlasim
O spiSe nesouhlasim
O nesouhlasim

2%
Obr. 21: Diskuze, v kterych jsou pratelé (viastni zpracovani)
Tato podotazka ,, Pridavam se do diskuzi, v kterych diskutuji moji pratelé.
zjistovala, zda se uzivatelé pridavaji do diskuzi svych ptatel, a tedy zda jsou zvykli

hromadné diskutovat na urcité téma. Kladna odpovéd’ je zde méné zastoupena nez u

piedchozi otdzky. Pouze 4 % respondentli uvedlo, Ze se bézné do téchto diskuzi
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zapojuji, 22 % spiSe ano a az 74 % spiSe ne nebo ne. Tento druh ovliviiovani prateli

tedy neni tak béZny jako ten ptedchozi.

¢) Reklamy, které doporucuji piratelé

3%

O souhlasim

M spiSe souhlasim

57% O spiSe nesouhlasim

25%

O nesouhlasim

Obr. 22: Reklamy, které doporucuji pratelé (viastni zpracovani)

Toto tvrzeni ,Divim se na reklamy na pravé strané stranky, které doporucuji
pratelé “navazuje na predchozi otazky, které se zabyvaly reklamou. Odpovédi na né
vychdzely v neprospéch reklamy a jak je vidét, ani ptatelé tento trend nezlepSuji.
Pouze 3 % uzivatell se divaji na reklamu, kterou doporucuji ptatelé. 15 % s tvrzenim
spiSe souhlasi. Je zde zatim ze vSech podotdzek nejvice zastoupena odpovéd
nesouhlasim a to 57 %. Z téchto ¢isel vyplyva, Ze se uzivatelé nedivaji na placenou

reklamu, ani kdyz ji doporucuji pratele, a tato aktivita je tedy neovliviuje.
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d) Komeré¢ni sdéleni, ktera se libi pratelim

2%

12%

@ souhlasim

M spiSe souhlasim
49% pe )
O spiSe nesouhlasim

37% O nesouhlasim

Obr. 23: Komercni sdéleni, ktera se libi pratelum (viastni zpracovani)

Tato podotazka ,,Klikam na aktudlni komercni sdéleni, kterd se libi prateliim. “ se zamétila
na aktivity (dani ,,Like*, komentovani ptispévki, pfidani se na akci atd.) ptatel ve
skupindch a na strankdch a zanalyzovani jejich vlivu na ostatni uZzivatele. Tyto
aktivity by se mély zobrazovat na hlavni strance jako aktudlni ptispévky, ale neni
znamo, kdy presné a zda viibec se zobrazuji. Facebook v roce 2012 vydal prohlaseni,
ze bude tento zplisob komunikace prostfednictvim stranek a skupin omezovat. Aby si
spolecnost zajistila 100 % zobrazeni této aktivity na hlavni strance, musi si piispévek
zaplatit (jednéd se o sponzorované piibéhy). Sponzorové piibéhy dopadly v minulych
otazkach v porovnani s reklamou na pravé strané hlavni stranky dobte. Zde ovSem jen
2 % respondentl pfiznala, Ze klikaji na komer¢ni sdéleni, ktera doporucuji pratelé. Je

tedy zifejmé, Ze oblibenost téchto aktualnich sdéleni neni zavisla na doporuceni ptatel.
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e) Rady pratel o vyrobcich a sluzbach

6%

O souhlasim
M spiSe souhlasim

O spiSe nesouhlasim

O nesouhlasim

29%

Obr. 24: Rady pratel o vyrobcich a sluzbdch (vilastni zpracovani)

Toto tvrzeni ,,Radim se s prateli na Facebooku o vyrobcich a sluzbdach drive, nez je
zakoupim* je zaméfeno na to, jestli uzivatele konzultuji své ndkupy na Facebooku.
S timto tvrzenim souhlasilo 6 % respondentii a spiSe souhlasilo 17 %. Tato ¢isla jsou
ve srovnani s predchozimi tfemi otazkami o néco vétsi. Da se tedy fici, Ze nékteti
uZzivatelé si informace o produktech na socidlni siti shanéji. Nejvice tak odpovédéli
respondenti vékové skupiny 20 — 30. Naopak své nakupy nekonzultuji déti a mladez
do 19 let. Tento vysledek vyplyva patrné z toho, Ze mladi do 15-16 let jesté ned¢laji

samostatné tolik nakupt.

f) Celkové ovliviiovani piateli na Facebooku

6%

0,
29% 21%

O souhlasim

B spiSe souhlasim
O spiSe nesouhlasim
O nesouhlasim

44%

Obr. 25: Celkové oviiviiovani prateli na Facebooku (vlastni zpracovani)
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Toto posledni tvrzeni ,,4ktivita mych pratel na Facebooku mé oviiviuje* je shrnutim téch
predchozich a pta se na to, jestli si uzivatelé obecné mysli, Ze je ptatelé na Facebooku
ovlivituji. Na rozdil od predchozich konkrétnich podotdzek zde nebylo tolik
zamitavych odpovédi. Pouze 29 % respondentl s vyrokem nesouhlasilo. Nejvice, 44
% uzivatell pak spiSe nesouhlasilo a 27 % odpovédi bylo kladnych. Je zde vidét, Ze
nektefi uzivatelé ptiznavaji, ze jsou ovliviiovani svymi prateli, ale je jich menSina.
Z téchto dat se neda zjistit, jestli si to, ze je nékdo ovlivituje, uzivatelé¢ neuvédomu;ji
nebo se to skute¢né nedéje. Kazdopadné alespont 27 % respondentli si ovliviiovani

ptateli pfipousti.

16. Prispévky do diskuzi o vyrobcich a sluzbach

2%
13%

@ ano, ¢asto
49% M obcas ano
O spiSe ne
O ne

36%

Obr. 26: Prispévky do diskuzi o vyrobcich a sluzbach (vlastni zpracovani)

Tato otazka ,,Prispivate svymi zkuSenostmi o vyrobcich a sluzbdach do diskuzi na Facebooku? *

zkouma, zda se respondenti dé€li o své zkuSenosti s vyrobkem ¢i sluZzbou s ostatnimi
uzivateli socidlni sité. Otdzka 15 E se zabyvala touto problematikou z druhé strany a ptala
se, jestli uzivatelé konzultuji na Facebooku sviij budouci ndkup. Na tuto otazku
odpovédelo kladn¢ 23 9% respondentii, zde to bylo pouze 15 %. Je tedy patrné, Ze
uzivatelé na socialni siti ¢astéji hledaji radu, nez aby sami informace poskytovali. I pfesto
se prokézalo, Ze urcity okruh potencidlnich zakaznikl pouzivd Facebook ke komunikaci o
vyrobcich. Tyto aktivity jsou zcela mimo dosah firemnich pracovniki, jediné co firmy
mohou d¢lat pro sviij dobry obraz v téchto diskuzich je poskytovat kvalitni vyrobky a

sluzby a co nejlépe komunikovat se zdkazniky.
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17. Vyuzivani slevovych portala

48% O ano
M ne

52%

Obr. 27: Pouzivani slevovych portalii (viastni zpracovani)

Posledni 4 otazky v dotazniku se zabyvaly slevovymi portdly. Tato otazka ,,Vyuzivdte
slevové portaly?“ konkrétné zjiStovala, kolik % respondentii slevové portaly vyuziva.
Ukézalo se, ze az polovina respondentit portaly né€kdy vyzkouSelo. Nejvice pies tyto
portaly nakupuji zeny, je to celych 60 % znich, muzl pouze 35 %. Podle v€kovych
kategorii nakupuji pies slevové portaly nejméné déti a mladistvi od 13 do 19 let. Nejvice
pak veékova kategorie 20 — 30 let. Zde se jedna aZz o 60 % dotazanych. Ve vékoveé
kategorii 30 a vice let pak takto nakupuje okolo 35 % respondentli. Cilova skupina pro
slevové portaly jsou tedy hlavné Zeny od 20-ti do 30-ti let. Zejména na n¢ by méla byt

zamétena marketingova komunikace.

18. Nejcastéjsi produkty nakupované na slevovych portalech

11%

O jidlo a piti v restauraci
B zajezdy

21% O masaze

O zkraslovaci procedury
W kurzy

O zaZitky a adrenalin

B zboz

0O ostatni

7%

7% 13%

Obr. 28: Nejcastejsi produkty nakupované na slevovych portdilech (viastni zpracovani)
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Touto otazkou byly zjistovany ndkupni preference uZzivateli slevovych portald. Na
otazku tedy odpovidali jen ti, kdo na slevovych portalech nakupuji. Kazdy respondent
mohl zaSkrtnout maximalné 3 odpovédi. Nejvice se kupuji slevové poukazy na jidlo
v restauraci. Na druhém misté skoncCilo zboZi, na tretim zajezdy. Na opacném konci
skoCily zkraSlovaci procedury, zéazitky a adrenalin a kurzy. V kolonce ,ostatni*
respondenti nejcastéji uvadeli ,,nic* a jednalo se o respondenty, ktefi slevové portaly

nevyuzivaji a na tuto otazku viibec neméli odpovidat.

19. Znalost Slevy Liberec

13%

O ano
M ne

87%

Obr. 29: Znalost Slevy Liberec (viastni zpracovani)
U otazky c¢islo 19 ,,Zndte slevovy portal Sleva Liberec? ““ bylo zjistovano, jak je tento portal
mezi uzivateli Facebooku znami. Podle odpovédi zna Slevu Liberec 13 % dotdzanych.

Toto ¢islo neni ptili§ vysoké a firma by se tedy méla snazit o vétsi zviditelnéni.

20. Odkud znaji respondenti Slevu Liberec.

O Facebook

30%

B domovska stranka
O plakaty v MHD Liberec

60% O televizni obrazovky v
centru Liberce

O ostatni

Obr. 30: Odkud znaji respondenti Slevu Liberec (viastni zpracovani)
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Posledni otazka ,,Odkud zndte Slevu Liberec?“ v dotazniku navazuje na piedchozi otazku
»Znate slevovy portal Sleva Liberec? a zjistuje, odkud ji respondenti znaji. Nejvice,
tedy 30 % dotazanych zna spole¢nost z Facebooku. Bude se proto jednat o znalost
stranky, skupiny nebo placené reklamy. 5 respondentti zna Slevu Liberec prostfednictvim
jeji domovské stranky. Toto Cislo je velice malé, a proto se naskyta otdzka, jestli je
domovskéa stranka dobfe vyhledatelnda pomoci internetovych vyhledavacth. Plakaty
v MHD uvedli pouze 2 respondenti. Je tedy patrné, ze na reklamni sdéleni v dopravnich
prostiedcich lidé nekoukaji nebo si jejich obsah dlouhodobé nepamatuji. Televizni
obrazovky pak neuvedl nikdo. Bylo tedy prokdzano, ze je lidé viibec nezaznamenali, a
tedy bylo spravné je z vyloh odstranit. Do kolonky ,,0statni* nejcastéji respondenti psali,

ze znaji Slevu Liberec od znamych a nebo Slevu Liberec neznaji.

7.2 Odpovédi na cile vyzkumu

1) Reklama
a) Zjistit, co si uzivatelé prredstavuji pod pojmem reklama na Facebooku.
Nejcastéjsi odpoveédi byla reklama na pravé strané hlavni stranky, na druhém
misté skonCily s velkym odstupem sponzorované piibéhy a na tfetim misté

respondenti uvedli, ze reklama je vSe na Facebooku.

b) Identifikovat, jaky vztah maji wuZivatelé k reklamnim sdélenim na
Facebooku.
29 % uzivatelt reklama na Facebooku obtézuje, je tedy patrné, Ze uzivatelé nejsou
z ptitomnosti reklamy nadSeni. Pouze 19 % respondentii uvedlo, ze je reklama
neobtézuje, dokonce ji spiSe vitaji. 52 % respondentii reklamu na Facebooku

netesi, tudiZ k ni maji neutralni vztah.

¢) Zmapovat, jestli uzivatelé vnimaji reklamni sdéleni na pravé strané hlavni
stranky.
Na reklamni sdéleni se diva 34 % uzivatelil socialni sité. Casto na reklamu klikaji
pouze 2 % uzivatelii, obcas klika 13 %, nejvice ve v€kové kategorii 20 — 30 let.

Placend reklama na Facebooku tedy neni uzivateli ptili§ oblibena a vyuZzivana.
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2) Stranka

a)

b)

Zjistit, jestli je souvislost mezi kliknutim na reklamni sdéleni a naslednym
prijetim stranky mezi své oblibené polozky.

Pouze 4 % respondenti po kliknuti na reklamni sdéleni davaji ¢asto ,,To se mi
libi* a tim si stranku ptidaji mezi své oblibené polozky. 20 % uzivatell pak davaji

,Like* obCas. Souvislost tedy byla prokazana, ale pouze mala.

Identifikovat, jakym zpiisobem se uZivatelé nejcastéji dostavaji na firemni
stranky a z jakého diivodu na nich davaji ,,To se mi libi*.

Nejcastéji se uzivatelé dostavaji na firemni stranky ptes aktualni pfispévky na
hlavni strance, druhou nejcastéj$i moznosti je, ze si stranku sami vyhledaji a tieti,
ze jim stranku doporuci pritel. ,,To se mi libi* uzivatelé¢ davaji, kdyZ je obsah
stranky pro né zajimavy. Nasleduje odpovéd, ze ,lajknutim stranky vyjadiuji

ptislusnost k firmé ¢i znacce.*

Zjistit ¢etnost stranek a skupin u primérného uZzivatele.

Primérny pocet stranek u jednoho uZivatele za rok 2012 byl 26, median pak 10.
Primérny pocet skupin, kterych jsou uzivatelé cCleny za celou dobu jejich
pusobeni na Facebooku je 6,7 a median je 2. Pocet Pfijatych stranek je tedy

mnohem véEt§i nez pocet skupin.

3) Skupina

a)

b)

Zmapovat, kolik procent uzivateli ztustane ve skupiné, kam je pridala sama
firma.
2 % uzivatel zastavaji ve skupinach, kam je ptidal nékdo cizi, 61 % tam zlstane,

jen kdyZ je dana skupina zaujme.

Definovat, kolik procent uZivateli vyviji pravidelnou aktivitu (nékolikrat
tydné) na strankach a ve skupinach.
5 % respondenti je pravidelné aktivni, 19 % je aktivni, ale nepravidelng. Jedna se

o pomérné mala ¢isla, vétSina uzivateld je ve vétSin€ pripadi pasivni.
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4) Ovliviiovani prateli

a)

b)

Zmapovat, kolik procent uzivateli pripousti, Ze jsou ovliviiovani aktivitou
svych pratel.
To, ze je ptatelé na Facebooku ovliviiuji, pln€ ptipousti pouze 6 % respondenti.

Celych 21 % si to pak spiSe ptipousti. Vysledek tedy neni tplné presvédCivy.

Definovat, jak jsou uZzivatelé nejcastéji ovliviiovani aktivitou svych pratel.

Nejvice se uzivatelé nechdvaji ovlivnit ,,lajkovanim* stranek svymi prateli. 13 %
uzivatelll si toto ovliviiovani plné ptipousti, 35 % potom castecné piipousti. Je
tedy patrné, Ze je velmi prospésné, kdyz uzivatelé hojné davaji strankam ,,Like.*

Marketéii by tedy méli tuto aktivitu co nejvice podporovat.

Zjistit, zda se uzivatelé na Facebooku navzajem ovliviiuji pfed nakupem
produktii ¢i sluzeb.

Bylo zjisténo, Zze 6 % uzivateli se radi s prateli na Facebooku pfed ndkupem
vyrobkil €1 sluzeb pravidelng, 17 % pak casto. 2 % uzivatelii ptispivaji svymi
zkuSenostmi s vyrobky do diskuzi na socidlni siti velmi Casto, 13 % obcas.
Z téchto dat vyplyva, Ze uzivatelé navzajem ovliviiuji sva nakupni chovani,

nejedna se ale o velké procento uZzivateli.

5) Slevové portaly

a)

b)

¢)

Stanovit procento uZivatela slevovych portali v Libereckém kraji.
Slevové portdly vyuzivd polovina uzivateld Facebooku, respektive 48 %

dotazanych.
Zjistit, co uzivatelé slevovych portali nejéastéji nakupuji.
Na slevovych portélech se nejcastéji nakupuje jidlo a piti v restauraci (24 %), dale

zbozi (21 %) a na tfetim misté zajezdy (14 %.)

Definovat, kolik procent uZivateli slevovych portali zna Slevu Liberec a

odkud ji znaji.
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Slevu Liberec znd pouze 13 % dotézanych, ktefi ji znaji pfevazné z Facebooku
(30 % respondentt), svelkym odstupem pak zdomovské stranky (7 %
respondentll) a 3 % respondentt z plakati v MHD Liberec.

7.3 Navrzeni marketingové komunikace pro Slevu Liberec

Na zéklad¢ provedeni primarniho vyzkumu a sbéru sekundéarnich dat bude navrzena
marketingovd komunikace piimo pro Slevu Liberec, kterd se bude opirat prevazné o
komunikaci prostfednictvim Facebooku. M¢éla by pomoci zvySit povédomi o firmé i

samotny prodej slevovych akei.

7.3.1 Facebook

a) Skupina

Sleva Liberec, jak jiz bylo zminéno vySe, na Facebooku komunikuje prostfednictvim
skupiny, firemni stranky i1 placené reklamy. Dle sekundérnich dat 1 vyzkumu bylo
zjiSténo, Ze jsou v dnesni dobé firmami vice pouZivané firemni stranky a uZivatelé si
je také vice ptidavaji. Proto bude Slevé Liberec doporuceno zamétit se na jejich
stavajici komer¢ni stranku. Skupinu mize spolecnost zachovat jen za predpokladu, Ze
na ni bude mit dostatek Casu, bude mit vizi, kam by chtéla se skupinou smétfovat a
bude v ni pravidelné¢ komunikovat. Skupina mize byt naptiklad uzaviend a sdruzovat
jen nejlepsi zédkazniky Slevy Liberec. Zde pro né¢ miizou byt nejriiznéj$i bonusové

materialy, ,,V.I.P* slevové poukazky jen pro n¢ a specialni osobni komunikace.

b) Firemni stranka

Na firemni strance neni v soucasnosti prakticky zadna komunikace uzivateld. Jisté to
bude do jisté miry tim, Ze sama firma prakticky nekomunikuje. Pfitom pravidelna
komunikace se zobrazuje na hlavni strdnce Facebooku vSem pratelim uZivatele
stranky a jak bylo zjiSténo prostiednictvim vyzkumu, pies tyto aktualni piispévky se
novi uzivatelé dostavaji velmi Casto na stranku. Samotna stranka je pfitom bez
aktualit a komunikace nezajimava 1 pro stavajici fanouSky. Proto je potieba
komunikaci na této strance rozhybat. Kazdou vlozenou slevu bude tfeba atraktivné

okomentovat a vyzvat uzivatele, aby k akci vkladali vlastni komentate, naptiklad
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hodnoceni zakoupenych vyrobkll a sluzeb. Stranka umoziuje vkladdni komentait
Siroké vetejnosti pfimo pod obrazek ¢i prispévek vlozeny spolecnosti. Ostatni
samostatné prispévky od uzivateli by se mély zobrazovat na pravé strané firemni
stranky v oddé¢lené kolonce, kterd v souCasnosti na strance chybi. Pfipadné komentate
uzivatell, které ovSem v soucasnosti neexistuji, by se ted’ zatfazovaly pfimo mezi
hlavni ptispévky Slevy Liberec a ruSily by jeji obsah. Soucasné je velmi dualezité
umoznit uZivatelim komunikaci na strance a to 1 komunikaci negativni. Urceny
zaméstnanec spolecnosti by mél komunikaci pravidelné kontrolovat a na dotazy
uzivatelll reagovat. U negativnich ptispévkill typu Spatné zkuSenosti se zakoupenym
vyrobkem ¢i sluzbou by se mél vzdy omluvit, zjistit, co piesné¢ nevyhovovalo a
piipadné nabidnout kompenzaci. Takto vedend komunikace je pro spole¢nost vzdy
vyhodou, uzivatelé vidi, Ze stranka neni cenzurovand a spoleCnost se stavi elem 1
k ptipadnym problémim, které mohou jisté nékdy nastat. Je doporu¢ovano mazat jen

vylozené¢ urazlivé az vulgérni prispévky.

Jelikoz si uzivatelé ptevazné ptidavaji stranky, které maji pro n¢ informacni hodnotu,
bylo by dobré jako aktudlni ptispévky pfidavat mimo slevovych akci i pozvanky na
akce v Libereckém kraji a akéni slevové nabidky obchodu, které ma firma umisténé
na své domovské strance. K témto prispévkiim se daji také dobie rozvijet diskuze
nebo napiiklad pozadat uzivatele o pfidani dalSich akci, o kterych firma nevédéla.
Stranka by se tak mohla stdt kromé piehledu slev i mistem kulturniho déni.
Komunikace na strance se da také podpofit riznymi otazkami a kvizy pro uzivatele.
Napftiklad co by chtéli jako piisti slevu, jaka je jejich oblibend restaurace, kam radi
jezdi na dovolenou, co délali o vikendu, z jaké restaurace je menu na obrazku a
mnoho dal§iho. Cilem by méla byt zajimavd komunikace, kterd muize Ucastnikim

piinést prospéch nebo pobaveni. Dle vyzkumu jsou uZivatelé aktivni, jen kdyz je néco

zaujme.

Prostfednictvim soutézi pro stavajici uzivatele se také daji lakat pro stranku novi
fanousci. Stavajici uzivatelé mohou byt naptiklad pozadani o sdileni firemni stranky.
Z uzivateld, ktetfi zasdileli stranku na sviij profil, se nasledn¢ vylosuje vyherce

hodnotné ceny ¢i slevového poukazu. Variant takovychto soutézi je cela fada. Dalsi
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moznosti je slibit benefit pfimo tomu, kdo si stranku za urcity ¢asovy interval sam
piida. Novi fanousci se daji také shanét pomoci e-mailli, které jsou zasilany
zékazniktim Slevy Liberec s aktualni nabidkou slev. Tito, jiz stavajici zdkaznici, jeSté
nemusi byt na firemni strance na Facebooku. Do e-mailu se jim tedy vlozi odkaz na

Facebook a doplni se prosbou o pfidani si stranky mezi své oblibené poloZky.

¢) Placena reklama

Z vyzkumu vyplyva, ze placend reklama v soucasnosti neni moc efektivni. Velmi
malé procento uzZivatelli Facebooku na ni klika a vétSina k ni ma negativni vztah. Ani
Cisla, kterd ziskala Sleva Liberec zavedenim placené reklamy, nejsou moc
piesvéd¢iva. Mnohem 1épe dopadly ve vyzkumu sponzorované piib&hy. Proto by se
firma meéla zaméfit spiSe na tuto formu komunikace. Sponzorované piibéhy se
nastavuji stejn¢ jako klasickd reklama, podobné je i1 placeni. Je nutné tuto reklamu
zafadit az poté, co se na strance podafi rozjet komunikaci, jinak by se prostfednictvim

sponzorovanych ptibéhi nemélo co zobrazovat.

7.3.2 Dalsi marketingova komunikace

V prizkumu bylo zjiSténo, ze Slevu Liberec zna pouze 13 % respondentl. Je proto
nezbytné, aby se spole¢nost pokusila zvySit povédomi o své existenci i jinak, nez jen na
Facebooku. Jiz dnes dava firma do MHD Liberec plakatky s aktualni nabidkou slev. Dle
vyzkumu zatim tato kampan nebyla zv1asté ispéSna. V nasledujicim obdobi by se proto
tato kampan méla rozsitit o dalsi aktivity, které by ji doplhovaly. Jako dobry napad se
jevi jiz zminéné rozdavani balonkl v centru Liberce. Diiraz by mél byt kladen na vyrazné
barvy balonku spole¢né s dobfe viditelnym logem Slevy Liberec a webovou adresou
domovskeé stranky firmy. Pro rozdavani by také mély byt zvoleny spravné, nejlépe vSedni
dny. Kampan by méla probihat v delSim ¢asovém rozmezi a kazdy den v jiné hodiny.
Tim se zaru¢i co nejveétsi zasah kampang. Vyznamnou slozkou celé komunikace muze
byt také sponzorovani akci v Libereckém kraji. Na akci by mély byt vzdy umistény
plakaty ¢i roll upy s logem spole€nosti, jako dopln€k mohou byt pouzity jiz zminéné
balonky €1 jiné reklamni pfedméty. SpoleCnost by také méla zauvazovat o reklamé

v regionalnim rozhlase, naptiklad na Radiu Contact Liberec, na Ceském rozhlase Sever
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nebo na Hitrddiu FM. VSechny tyto marketingové ndstroje mohou zacilit na obyvatele

Libereckého kraje, kteti nejsou na Facebooku, ale bézné pies internet nakupuji.

7.3.3 Produkty spolecnosti

Tato prace se zabyva pirevazné marketingovou komunikaci. Tato jedind podkapitola se od
tématu odchyli a na zaklad¢ vyzkumu se pokusi odpoveédéet na otazku, jaké produkty by
méla Sleva Liberec nabizet, aby se ji zvysil jeji odbyt. Dle vyzkumu lidé na slevovych
portalech nejvice nakupuji jidlo a piti vrestauracich. Proto by se Sleva Liberec méla
zamétit praveé na tento segment. V soucasné dobé nabizi jidlo pouze ze dvou restauraci.
Jedna vSak neni v centru Liberce a druhd se nemuze pochlubit GpIné nejlepsi kuchyni. Je
potieba dbat na to, aby vSechno nabizené jidlo bylo dobré kvality a lidé byli s nabidkou
pln€ spokojeni, jinak se zna¢né ni¢i povést celého slevového portalu. Podle zkuSenosti
slevovych portali jsou nejoblibené¢jSi slevy na jidlo v restauracich hlavné slevy na
tatarsky biftek, zebirka, marinovana kuteci kfidélka, pizzy, hamburgery, sushi, steaky,
zpiti pak hlavné na né€kolik piv, koktejly ¢i vino. Velmi oblibené jsou také akce
napiiklad na bowlingu s pitim v cené¢ nebo Sipky v hospod¢ s pivem. Vzdy je dobré

udé¢lat akci jako balicek vice polozek a slevovy kupdn mit pro dvé osoby najednou.

Jako druhou nejoblibengjsi slevu respondenti uvedli zbozi. Jednd se o velmi Sirokou
kategorii a jednotlivé zboZi jiZ neni pro tak velkou masu kupujicich jako jidlo a piti
v restauracich. Slevové portaly nejCastéji nabizeji elektroniku, kosmetiku, Sperky, spodni
pradlo, alkohol ¢1 fotoknihy, které jsou v dnesni dobé nesmirné popularni. Sleva Liberec

ma v téchto kategoriich také zna¢né mezery.

Tteti nejoblibengj$i jsou mezi uzivateli slevovych portalt zajezdy, které ve Slevé Liberec
naprosto chybi. Velmi Casto jsou v nabidce ostatnich portali ldzné¢ nebo pobyty na
horach. Sleva Liberec by tedy mohla nabidnout pobyty v Jizerskych horadch nebo
v okolnich laznich, naptiklad v laznich Libverda, termalnich laznich v Chrastavé nebo v

laznich Kundratice.
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Zavér

Tématem této diplomové prace byla marketingova komunikace na internetu, respektive
marketingovd komunikace na socidlni siti Facebook. Téma bylo zvoleno na zakladé
potieb spolecnosti Sleva Liberec, pro kterou byla tato prace zpracovana. Prvni ¢ast prace
se zabyva definovanim zékladnich marketingovych pojmii a samotnou marketingovou
komunikaci v tradicnich médiich. Nésledujici kapitola md za ukol sezndmit Ctenaie s
takzvanym novym meédiem — internetem. Problematika internetového marketingu je
velmi rozsahla a cilem této prace nebylo ji plné¢ obsdhnout, proto jsou v praci pouze
nastinény zakladni marketingové nastroje a rozebrany klady a zapory internetové
komunikace. Naslednd kapitola se tak jiz pln€ v€nuje hlavnimu tématu této prace, a to
socidlnim sitim. Ctendfi jsou seznimeni se zakladni problematikou socialnich siti a
marketingovou komunikaci zde pouzivanou. Posledni kapitola teoretické casti se pak
zabyva pouze socialni siti Facebook, ktera je hlavnim predmétem této prace. Facebook je
neustale se vyvijejici médium, kde to co plati dnes, jiz bude zitra minulosti. Proto bylo
velmi obtizné tuto tématiku zpracovat co nejaktudlnéji. NejnovéjsSi dostupna literatura
k této problematice byla vydana vroce 2012, kdy byla také zahajena prace na této
diplomové préci. Diky neustdlym zménam na této socialni siti se ovSem na jafe roku
2013, kdy je tato diplomova prace dokonCovana, jevi tato literatura jako ponckud
zastarala. Proto se autorka préace snazila o doplilovani teorie aktudlnimi clanky, které
nejsou pouze odborné, aktudlni situaci Facebooku vSak popisuji lépe nez psané

monografie.

Praktickou ¢ast prace zahajuje predstaveni slevového portalu Sleva Liberec a podrobny
rozbor jeho soucasnych marketingovych aktivit. Hlavni ¢asti prace byla pak analyza
sekundarnich dat a primarni vyzkum provedeny autorkou prace. Autorka zde formulovala
zékladni vyzkumny problém: , . Jak by méla firma Sleva Liberec komunikovat na
Facebooku, aby efektivné oslovila jak stavajici, tak nové zakazniky? “ a nasledné takeé cile
vyzkumu rozdélené do péti kategorii na reklamu, stranku na Facebooku, skupinu,

ovliviiovani piateli a slevové portaly. Dle cilti vyzkumu byl sestaven dotaznik, zvolen
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vzorek respondentll a navrZena metoda sbéru dat - dotaznik. Ten byl v elektronické
podobé¢ umistén na Facebook a také distribuovan pomoci skolniho mailu TUL.

Vyzkum ukdzal, ze uzZivatelé Facebooku nemaji ptili§ viely vztah kreklamé na
Facebooku. Mnoho lidi ji oznadilo za vSudypfitomnou, a tudiz obtéZujici. Vyskytli se ale
1 respondenti, ktefi marketingovou komunikaci na Facebooku vitaji jako zdroj informaci.
Jako malo u¢innd se ukdzala proklikdvajici reklama na pravé stran€¢ hlavni stranky
Facebooku. Lidé ji sice vnimaji, malo na ni ale klikaji a jen vyjimecné si pak zobrazené
firemni stranky ptiddvaji mezi své oblibené polozky. Jako lepSi alternativa se jevi
aktudlni komer¢ni pfispévky umisténé pfimo mezi ostatnimi aktualitami uZzivateld na
hlavni strance. Ty vznikaji bud’ automaticky pii aktivité uzivatelii na firemnich strankach
¢1 skupinach, nebo si je marketéti mohou zaplatit jako tak zvané sponzorované piibchy.
Ptes tyto aktudlni piispévky se na firemni strdnky dostdva az 34 % uzivateli. Velmi
oblibené jsou mezi uZivateli Facebooku 1 jiz zminéné firemni stranky. Kazdy uZivatel ma
v pruméru prijatych 26 stranek za rok, medidn je pak 10, komeréni skupiny nejsou
v soucasnosti moc vyuzivané. UZivatelé si pfidavaji firemni stranky nejcastéji pro
zajimavy obsah nebo kviili jejich vyjadieni pfisluSnosti ke znacce. Déle bylo zjiSténo, Ze
az 27 % respondentll pfizndva, Ze jsou na socialni siti ovliviiovani aktivitou svych ptatel,
dokonce se jimi nechavaji ovlivnit v ndkupnim rozhodovani. 48 % respondentti vyuziva
slevové portaly. Nejcastéji nakupuji poukazy na slevy v restauracich, dale pak na zbozi a
v neposledni fad¢ také na zajezdy. Spole¢nost Sleva Liberec zna pouze 13 % dotazanych

nejcastéji prostfednictvim Facebooku.

Posledni cast diplomové prace se zabyvala doporucenim pro Slevu Liberec. Jako
navrhla fadu opatfeni pro zlepSeni souCasné situace a vyzdvihla dulezitost pifimé
komunikace s uzivateli. Dale doporucila zavedeni sponzorovanych piibéhit a ukonceni
klasické placené kampané. Z dlivodu malé znalosti firmy obyvateli Libereckého kraje,
autorka Slevé Liberec dale doporucila zahdjeni marketingové kampané 1 mimo socidlni
sit. Kromé¢ jiz stdvajicich plakatki v MHD Liberec je to komunikace prostfednictvim
rozhlasu a také sponzorovani akci v Libereckém kraji. Autorka doufd, ze jeji prace
pomiize spolecnosti Sleva Liberec k lepSim vysledkiim jeji marketingové komunikace a

tim 1 k zvySeni prodeje slevovych poukazi.
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Seznam priloh

Ptiloha A: Dotaznik

PHI0NA B FACEDOOK ...t e e e eeens

Ptiloha C: Reklama

NA FACEDOOKU ..coeeeeiee e e
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Priloha A: Dotaznik

Moc Vas prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace, ve které se
zabyvam reklamou na Facebooku. Dotaznik je uren pro osoby, které ziji nebo studuji
v Libereckém kraji a jsou uzivateli Facebooku. Odpovédi Vam nezaberou vice nez 5 minut

Vaseho ¢asu. Dotaznik je anonymni. D¢kuji Jitka Novotova

1) Jak dlouho mate Facebook?

-

L do 1 roku
.

L 1-2 roky
.

L 2-3 roky

L

vice nez 3 roky

2) Jak ¢asto jste na Facebooku?

L
L kazdy den
.
L 2* - 3* do tydne
.
L jednou tydné
L

Cas od Casu

3) Co je podle vas reklama na Facebooku?

—

4) Obtézuje vas pritomnost reklamy na FB?

"
L ano
.
L ne
.
nefeSim to

5) Koukate se na reklamu na pravé strané hlavni stranky Facebooku?
L
L

ano

ne

6) Klikate na reklamu na pravé strané hlavni stranky Facebooku?

> ano, Casto
L obc¢as ano
[': spiSe ne
> ne

7) Kliknutim na reklamu jste ¢asto presmérovani na firemni stranku na Facebooku. Davate na této strance ,,To se
mi libi?*

Vyplhite, kdyz klikate na reklamu.
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C:

ano, €asto
L

ob¢as ano
L

spiSe ne
L

ne

8) Kolik mate pridano stranek v sekci ,,To se mi libi“ za minuly rok 2012?

Stranky najdete na vlastnim profilu, vpravo pod fotkami po rozkliknuti ,To se mi libi."

—

9) Odhadnéte, jak se nejcastéji dostavate na stranky firem/vyrobk ¢€i akci na Facebooku.

L

Kliknu na reklamu na pravé strané hlavni stranky

C:

pfes aktualni pfispévek na hlavni strance

C:

stranku mi doporudi pfitel

C:

sam/a si stranku vyhledam

[': Jiné:

10) Pro¢ davate ,,To se mi libi“ strance?

Vyberte nejvySe 3 moznosti.

—
"To se mi libi" dali mi pratelé
|- : :
obsah stranky je pro mé zajimavy
|- .
libi se mi design stranky
|- . : .
"lajknutim" mohu néco vyhrat nebo ziskat néjaky benefit
—

"lajknutim" stranky vyjadfuji pfislusnost k dané firmé ¢&i znacce

& -
Jiné:

11) V kolika komerc¢nich skupinach jste ¢lenem/élenkou?

Komer¢ni skupiny (skupiny firem, zbozi apod.) najdete nalevo na hlavni strance Facebooku.

—

12) Jak vnimate, kdyz vas nékdo prida do néjaké komeréni skupiny bez vaseho védomi?
il

pfivitam to

a4

je mi to jedno

C:

vadi mi to

Jiné:

13) Zustavate ve skupinach, kam vas pridal nékdo jiny?

C:
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a4

a4

-

ano, zlstavam vzdy
kdyz mé skupina zaujme, zlstanu

vzdy se odhlasim

Jiné:

14) Jste aktivni (pfidavate prispévky, komentujete, lajkujete...) ve vasich pfijatych skupinach a na strankach?

-
-

-

L

ano, stale néco komentuji, "lajkuji", apod.

ano, ale moje aktivita je nepravidelna

ne, nikdy nejsem aktivni

jsem aktivni jen vyjime€né,kdyZz mé néco opravdu zaujme

15) Zhodnot'te, jak moc vas ovliviiuji nasledujici aktivity vasich pratel na Facebooku.

Ke kazdému tvrzeni pfifadte (kliknéte) jednu moznost

souhlasim SPIe SPISC 1 hesouhlasim
souhlasim | nesouhlasim

Divam se na stranky, které - - - -
"lajkuji" moji pratelé L L L L
P'fidévé'I,n se .c'10 Sd’iSkI,lZi, v kterych (3 [ [ [
diskutuji moji pratelé
Divam se na reklamy na pravé
strané stranky, kterou doporuduji L L L L
pratelé
Klikdm na aktudlni komerc¢ni - - - -

e L L L L
sdéleni, ktera se libi pfatelim.
Radim se s prateli na Facebooku
o vyrobcich a sluzbach dfive nez L L L L
je zakoupim
Aktivita mych ptatel na - - - -

via myes prate e ® ® & ®

Facebooku mé ovliviiuje.

16) Prispivate svymi zkusenostmi o vyrobcich a sluzbach do diskuzi na Facebooku?

L

o

ano, ¢asto
ob¢as ano
spiSe ne

ne
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17) Vyuzivate slevové portaly?
L
L

ano
ne

18) Co nejcastéji kupujete na slevovych portalech?

Zaskrtnéte maximalné 3 moznosti. . . vyplnte, kdyz jste dali v pfedchozi otazce ano
5 . .

jidlo a piti v restauraci

zajezdy

masaze

zkraSlovaci procedury

kurzy

z&zitky a adrenalin

zbozi

Jiné:

19) Znate slevovy portal Sleva Liberec?
L
L

BBl BBl OEDOE]

ano
ne

20) Odkud znate Slevu Liberec?

zaSkrtnéte vSechny hodici se varianty.. . ..Vypliite, kdyz znate Slevu Liberec.

-

Facebook
—
domovska stranka
] .
plakaty v MHD Liberec
—
televizni obrazovky v centru Liberce
[f
Jiné:
Pohlavi:
L
Zena
L
muz
Vék:
L
13-19 let
L
20 - 24 let
L
25-29 let
L
30 - 39 let
L
40 avice let
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Priloha B: Facebook

Tab. B1: Uvodni strinka Facebooku pied pFihlisenim

E-mail

facebook

Znovu:

Prihlaseni
e v AL N
Jdete pryc? Zlstante pfipojeni Facebook byl, je a bude zdarma.
Navstivte facebook.com na vaSem mobinim
telefonu. KFestm’jménn:| |
Piijmeni: |
Ziskejte aplikaci Facebook Mobile
Vas e-mail: | |

Zadejte e~mail|

Nové heslo: | |

Jsem:  Vyberte pohlavi: |Z|

Datum narozeni: Den:|z| Mésic: |Z| Rnk:E|

Proc to musim uvest?

Vytvofit stranku pro celebritu, skupinu nebo spole€nost.

Cedtina  English (US) Espafiol Portugués (Brasl) Frangais (France) Deutsch Ttaliano = Bl $1(EE) »

Facebook © 2010 Mobile * Najit pfatele * Pro vaE web - O strankéch * Reklamy * Vjvojéfi * Kariéra * Soukromi * Podminky ufivani - Napovéda
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Priloha C: Reklama na Facebooku

Tab. C1: Zacileni p¥i zaddvani placené reklamy na Facebooku

Cileni

Lokalita:

Yik:

Datum narozeni:
Pohlavi:

Klitova slova:

Yzdélani:

Pracovisté:
¥ztah:

Zajima se o:

Ceska republia

24 v - Cokoly -
Cznacte idi na jeich narozeniny
imE [ fena
VioZ Hidowé slova
@ WEmchny
) Absobvent vysoke Skoby
" vysokodkoléd
! Ma stfedni Skole

Vo spolecnost, organizad nebo jing pracoviste

| Mezadare [ We vetahu || Zasnoubensi(a)
IMuEe [ Zeny

| Zenaty | vdand

Jazyky: Zadegte jazyl
pFipojen: Zaméite ufivatele, jenZ jsou pFipojeni k:
Vic#te Wadl skranku, udakost sk Upirid ] Spe ki
Cilovi uZivakele, kefi ui nejsou pripojen ke
Hi.cz
Friends of Target users whose friends are connected bo;
connections: )
Viadte Yadl skrbnkii, udSosk skupipu & aplkac
Odhad:

T35 72006

a ket bydli v Ceska republika
n e vek 24 4 skardi
u ke jeste nejsou pripojeni k Hl.cz
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