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Uvod
Socidlni média se stala nedilnou soucasti zZivota mnoha z nds. Jejich pouZivani neni
doménou pouze mladsi generace, aktivné je vyuzivaji lidé riznych vékovych skupin.

Neni se proto ¢emu divit, ze nasla své uplatnéni i v oblasti marketingu.

Jako majitelé firmy mame moznost si vybrat, jaka socidlni média budeme k podpote
naSeho podnikani vyuzivat. Ne vzdy je ale jednoduché zhodnotit, co bude prave pro nase
potieby to nejlepsi. V odborné literatufe i na internetu lze nalézt mnoho navodu
a doporuceni, kterd jsou Casto navrzend pro velké podniky disponujici specializovanym
odd€lenim zabyvajicim se pouze socidlnimi médii. Pro mikropodnik, ktery nemiize
alokovat tak velké finan¢ni zdroje na pokryti veskerych nakladi spojenych s aktivnim

vyuzivanim socialnich médii nejsou vSechna tato doporuceni vhodna.

V mikropodniku ¢asto zastava jeden ¢lovek vice funkci. V piipad€ zivnostniki je bézné,
ze podnikatel nema zadné dal$i zaméstnance, a musi proto vSechny kony spojené s jeho
podnikdnim vykonavat sdm. Pokud chce vyuzivat socidlni média k marketingové
komunikaci, musi zhodnotit, které kandly pro né¢j budou nejvyhodnéjsi a predem

si stanovit, jak je bude vyuzivat, aby dosahl vytycenych cila.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich bloki teoretické a praktické ¢asti.
Teoreticka Cast zahrnuje dvé kapitoly. Prvni se zabyva definovanim socialnich médii jako
moderniho prostfedku v marketingové komunikaci. V druhéd kapitola poukazuje na
vyuziti socidlnich médii v komunikaci se zakaznikem — jaka média se v Ceské republice
nejvice vyuzivaji, definuje rozdily ve vyuzivani médii v zavislosti na velikosti podniku,
uvadi ptiklady dobfe a Spatné¢ vedené marketingové komunikace prostfednictvim novych

médii.

V praktické Casti prace, které se vénuje tieti kapitola, jsou konkrétnimu mikropodniku
zhodnocovany jeho dosavadni aktivity na socidlnich médiich a déle je vypracovan navrh

marketingové komunikace.

Cilem této prace je vyuzit teoretické znalosti, ziskané prizkumem odborné literatury
a sledovanim aktualnich trendii v marketingové komunikaci, a sestaveni doporuceni,
jak efektivné vyuzivat socidlni média ke komunikaci se zdkaznikem pro vybrany

mikropodnik s ohledem na charakter jeho podnikani, pozadavky a cile.

7



1 Socialni média

Socialni média se stala v posledni dobé velmi sklonovanym pojmem. V bé€zném zivoté
o nich slySime nejen od mladych lidi, ktefi je aktivné vyuzivaji, ale mluvi se o nich také
v televizi a radiu, miZeme si o nich pfeist v novinach ¢i ¢asopisech. Bez nadsazky

se da fici, ze odkazy na socialni média lze najit v podstaté na kazdém kroku (Safko, 2012).

v _cr

informacnich a komunika¢nich technologii (ICT) dochazi k tak rychlému pokroku, Ze to,
co platilo jest¢ v nedavné dob¢, dnes jiz nemusi byt vibec aktudlni
(Handely, Chapman, 2014, s. 17). Pro n¢koho, kdo se o vyuZzivani socialnich médii

zajima, je proto nutné neustale tyto zmény a aktudlni trendy sledovat.

1.1 Zakladni pojmy
Dftive, nez se autorka zacne zabyvat problematikou socidlnich médii, by bylo vhodné

definovat si n¢které pojmy, které s nimi tizce souvisi.

1.1.1 Média

“Vyraz medium pochézi z latinského slova medium, coz v ptekladu znamena stfedni nebo
uprostied (Pospisil, Zavodna, 2009, s. 32). Proto za média v kontextu marketingové
komunikace povazujeme vse, diky cemu mizeme néjaké sdéleni piijemci predat. Média
jako takova nesou fadu funkci v zavislosti na jejich hlavnim ucelu. Eger (2014) jako

zéakladni funkce médii uvadi:
* informacni funkce,
¢ zabavni funkce,
¢ kulturni funkce,
* socialni funkce,
* politicka funkce.

I ptes to, Ze jednotlivé funkce maji dany sviy specificky ucel, je dilezit¢ zminit,

ze se v ramci konkrétniho sdéleni mohou prolinat.



1.1.2 Nova média

Definic pojmu ,,nova média“ Ize v literatufe najit nespocetné mnozstvi. Obecné mizeme
oznacit kazdé médium, které se zaCalo nové pouzivat, za , nové“. Tento termin,
ve vyznamu, jak jej chdpeme dnes, se ale zacal pouzivat v Sedesatych letech, jako
souborné oznaceni elektronickych médii a jejich obsahu. Zahrnujeme zde tedy média,

ktera (Pavlicek, 2010):
* jsou zaloZena na elektronické/digitalni podobg,
* vyuzivaji vypocetni vykon,
* jsou interaktivni,
* podporuji komunikaci nebo pfimou zpétnou vazbu.

Dle vySe zminénych vlastnosti lze do kategorie novych médii zatadit velkou Skalu
prostfedkil ke komunikaci. V potaz se musi brat i fakt, Ze v ramci ohromného vyvoje
technologii se néktera diivéjsi (tradi€ni) média transformovala a mohou nyni nabyvat
charakteristik novych médii. Pfesto je ale t€zké na zacatku 21. stoleti jako nové médium
oznacit naptiklad tisk, ackoli je dnes mozné vétSinu novin a Casopisil nalézt v digitalni
form¢ na internetu, aktivné se zucastnit diskuzi k ¢lanktim a okamzité tak reagovat na

dané sdéleni.

1.1.3 Socidlni média
I v tomto ptipadé je velmi ndro¢né najit jednoznac¢nou definici pojmu socialni média.
Mohou se pouze charakterizovat tim, Ze na tvorbé obsahu se podili samotny uzivatel,

ktery obsah muze dale $itit (sdilet), upravovat a diskutovat s jinymi uzivateli. Pro lepsi

orientaci se socidlni média d¢€li do kategorii (Kozel a kol., 2011):

socialni sit¢ (Facebook, MySpace),

* blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

* diskuzni fora, Q&A (Questions and answers) portaly (Yahoo! answers),
* wikis (Wikipedia, Google Knol),

* socialni zadlozkovaci systémy (Digg, Reddit),



* sdilend multimédia (Youtube, Flickr),
* virtualni svéty (Second Life, The Sims).

., Firma, kterd chce uspét v prostredi socidalnich médii, musi najit zpiisob, jak vytvaret
a nabizet skutecnou hodnotu v kontextu, v némz lidé toto prostredi pouzivaji. Pokud
se bude pokouset vyuzivat techto portalii jen jako dalsiho nastroje k viastni propagaci,
bude to vétsina lidi povazZovat za obtéZovani, které nebudou tolerovat

(Leboff 2011, s. 173).

Z ptedeslého vyroku vyplyva, ze pokud chtéji firmy vyuzivat socidlni média tak, aby jim
skutecné¢ pfindsela néjaké vysledky, musi své vystupovani piedem promyslet
a maximaln¢ ptizpisobit cilové skupiné ptijemcu sdéleni - kli¢em k uspéchu je co nejlépe
zakaznikovi porozumét. V prostiedi socialnich médii totiz sami zdkaznici rozhoduji, zda

a za jakych podminek vstoupi do interakce s danou firmou.

Leboff (2011) dale definuje tii zdkladni otdzky, na které si musi firma odpovédeét,

aby porozumeé¢la kontextu, ve kterém se zakaznik nachézi:
1. Cemu se nasi zékaznici pravé vénuji?
2. Kde se zakaznici nachazeji?
3. V Cem je pro n¢€ nas obsah relevantni?

1.1.4 Socialni sité

Socidlni sité, diive oznacované také jako komunitni weby, jsou sluzby, které umoznuyi
komunikaci a sdileni informaci. Nemusi byt nutn€ provozované prostfednictvim
Internetu, ale mohou fungovat také interné¢ v ramci jedné firmy, instituce atd. Uzivatelé
zde vystupuji pod svymi vlastnimi profily, které by v zavislosti na pravidlech uzivani
dané socidlni sit&¢ mély odpovidat redlnym osobam nebo firmam (Cerna, 2012). V praxi
to ale nutn€ nemusi znamenat, Ze vSechny aktivni profily reprezentuji skutecné redlnou
osobu. Nebyva ani neobvyklé, Ze se nékteré profily vydavaji za jiné Zijici osoby,

nejcastéji slavné osobnosti apod.

V ramci sité se uzivatelé mohou navzajem vyhledavat, spojovat se (tvofit tzv. pratelstvi)
vytvaret komunity, podilet se na tvorbé obsahu pro dalsi odbératele a mnoho dalsiho,

vzdy v zavislosti na funkci a moZnostech té dané socialni sité.
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Nékteré socialni sit€ se zamétfuji na podporu dalSich doplikovych sluzeb, jako
je naptiklad hodnoceni filma, galerii fotek, zvefejiovani seznamu navstivenych mist
apod. Vzhledem k tomu, Ze se pocet socidlnich siti s nejriznéjSim zaméefenim neustale
rozsifuje, je v podstaté nemozné konkrétné€ vypsat veSkeré funkce, které v soucasné dobé
nabizeji.

1.1.5 Mikropodnik

Poslednim a neméné diillezitym pojmem, se kterym v ramci této prace autorka operuje,

je mikropodnik. Jednotlivé staty a instituce pouZzivaji pro definici velikosti podniki rizna

kritéria (napf. po€et zaméstnanct, velikost obratu aj.).

Tausl Prochazkova (2015, s. 35) definuje mikropodnik jako subjekt s méné nez deseti

zaméstnanci a obratem menSim nez 2 miliony eur.

1.2 Vznik a historie socialnich médii

Aby mohla vzniknout socialni média tak, jak je zname dnes, muselo dojit k ohromnému
vyvoji ICT. Od samotného vzniku prvni sit¢ - ARPANET (pfedchiudce dneSniho
Internetu), ub&hlo pfes 40 let a od t€ doby se svét informacnich technologii zménil

k nepoznani.
Za dulezité¢ milniky ve vyvoji Eger (2015) naptiklad uvadi:
* 1971 — vznik elektronické posty, e-mail,
* 1979 — vznik NEWS (diskuzni a konferen¢ni sluzba),
* 1991 — vznik sluzby WWW (World Wide Web),
e 2004/2005 — Web 2.0.

1.2.1 Web 2.0

Termin Web 2.0 je pro vznik socidlnich médii klicovy. Jednd se o otevienou platformu
pro aktivni spolupraci mezi miliony uZzivateli. Na rozdil od Webu 1.0, ktery je spojen
s tzv. statickym webem, je Web 2.0 revolu¢ni v tom, Ze umoziuje uzivatelim
spolupodilet se na tvorbé webu a jeho obsahu. (Eger, 2015, s. 8) UZzivatelé maji moznosti

sdilet informaci prostfednictvim socialnich siti, wiki systémt a komunikacnich nastrojt.

11



1.2.2 Web 3.0

V soucasné dobé se muzeme setkat s pojmem Web 3.0, ktery jako nastupce ptredchozi
faze vyvoje piinasi dalsi dulezité zmény. Nekteré zdroje tuto dalSi etapu nazyvaji
semanticky web, tedy rozhrani, ve kterém jsou informace pro lepsi vyhledavani
a zpracovavani strukturovany a ulozeny podle standardizovanych pravidel. Protoze
se jedna o pomérné novy termin, ktery doposud neni nijak ustaleny, nékteré zdroje

se neustale neshoduji, co vie oznaduje (Cerny, 2009).
Pro Web 3. 0 je obecné charakteristické (Isaias, 2011):
* vyuzivani cloudovych sluzeb,

* personalizace sluzeb,

pristup z libovolnych zatizeni (osobni pocitac, mobilni telefon, tablet aj.),
* pouzivani relativné malych, specializovanych a sdilenych aplikaci.

Obrazek 1: Grafické znazornéni webt riznych generaci.

Web 4.0
Ubiquitous web
{2015-2030)

F

Sociaini provazanost

Zdroj: Pavlicek, 2010, s. 89
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1.3 User generated content

Web 2.0 umoznil uzivateliim se piimo podilet na tvorbé online obsahu, at’ uz ve formeé
textu, obrazkd, kratkych zprav, komentait 1 videi. V piipad¢ ,,user generated content*
(UGC) je obsah indexovan kli¢ovymi slovy, které jej nejvice charakterizuji. Obecné
se da fici, Ze obsah neni cenzurovan a je pfistupny Siroké vefejnosti na nejriznéjSich
socidlnich médiich. ,, UZivatelé mohou dokonce vytvaret viastni videa obsahujici recenze
produktu, ktera lze prezentovat na multimedialnich kandlech jako je YouTube. Pomoci

teéchto videi mohou ovliviiovat ostatni uzZivatele bud' v kladném, nebo zaporném smyslu “

(Mi¢ik, 2014, s. 2).

UGC se v poslednich dob¢ stava zajimavou moznosti 1 pro komeréni komunikaci firem,

kdy jednotliva reklamni sdéleni vytvareji sami uzivatelé - spotiebitelé.

1.4 Budoucnost socidalnich médii

Odhadnout, jakym smérem se budou socidlni média v nejblizSich letech ubirat,
je problematické, protoZze v této oblasti dochdzi k velmi rychlému vyvoji. Zaroven
ani specialisté zabyvajici se jejich vyuzivanim se casto neshodnou a ve svych

pfedpovédich se rozchazeji.

Zajimavé je poohlédnout se par let zpét na tehdejsi predpovédi odborniki a srovnat
je se soucasnym stavem. V roce 2010 naptiklad zacaly na trh vstupovat socidlni média
zalozena na vyuzivani geolokace uzivatele, tedy zjiSténi jeho geografické polohy
v souvislosti s danou sluzbou (napf. Foursquare, Twitter Places, Gowella). Lidé
zabyvajici se aktudlnimi trendy vidéli v geolokaci velkou pfilezitost pro nové
1 jiZ existujici sluzby (Cooper, 2011). Dnes ji miZzeme nepochybné shledavat vyhodnou
pro firmy - tedy marketéry, ktefi maji diky sledovani uzivatelli detailngj$i informace
o zékaznicich a mohou tak Iépe cilit reklamu. Na druhou stranu zac¢inaji uZivatelé vnimat
tyto sluzby negativné, s obavou o zneuziti jejich osobnich udajii a ohroZeni jejich
soukromi. Jejich obavy ve své praci potvrzuje 1 Marx (2013), ktery analyzoval
bezpecnostni hrozby a rizika socialnich médii. Tento ptiklad je jenom jednim z mnoha,

které¢ demonstruji, jak mohou byt predpovédi neptesné.

Pro generaci Z, tedy lidi narozené od druhé¢ poloviny 90. let je pouzivani webu potazmo
socialnich médii naprosto pfirozenou zalezitosti. Vzhledem k tomu, Ze cely sviij Zivot
aktivné vyuzivaji nové komunikacni technologie, které umoziuji v podstaté¢ okamzitou
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odpovéd’, neni piekvapenim, ze maji potiebu rychlé zpétné vazby. Ovliviiuje to nejen
zpusob, jakym ziskéavaji informace a jak je dal §ifi, ale také jakym zplisobem se uci,
nakupuji, navazuji vztahy a mnoho dalSiho. Gary Vaynerchuk, jeden z pfednich
odbornikli na socialni média, jiz v roce 2013 v rozhovorech zdlraziioval, ze uzivatelé
stale vice davaji prednost kvalité¢ obsahu ptispevkil pred jejich formou a v komunikaci

s firmami na socidlnich sitich vyzaduji rychlou reakci (Forleo, 2013).

V roce 2015 doslo k velkému posunu v oblasti videoobsahu. UZivatelé za¢inaji preferovat
co nejvic autentické piispévky, které jim umozituje naptiklad sledovat své oblibené
osobnosti a celebrity. Proto ma livestreaming, tedy Zivy pfenos videa, v prostiedi
socidlnich médii velky potencial, ktery motivuje ke vzniku novych siti a rozsiteni sluzeb

téch stavajicich (Lambert, 2016).

Socialni média mohou v budoucnu hrat velkou roli i ve Skolni a mimoskolni vyuce.
Protoze jsou diilezitou ¢asti Zivota nejen dospivajicich, ale 1 dospé€lych, nabizi se, aby toho
aktivné vyuzili pedagogové v ramci vyuky. Velkou vyhodou se pro né stane moznost
rychle studentiim zprostfedkovavat informace zptisobem, jaky je jim pfirozeny, a na ktery
jsou zvykli. Odbornici sice varuji, ze socidlni média, a specialné¢ socidlni site, skytaji
1 mnoho negativnich aspektii, jako jsou naptiklad kyberSikana a problémy s navazovanim
vztahi mimo online prostor, jejich bezpecné vyuZiti ale vzdy zavisi pravé na uzivatelich

— v tomto ptipad¢ hlavné na pedagogovi samotném (Penaz, 2016).
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2 Vyuziti socidlnich médii v komunikaci se zakaznikem
Socialni média maji v zavislosti na své primarni funkci velké mnozstvi vyuziti. V ramci
této prace jsme se zamcfili na jejich komeréni vyuziti, konkrétné¢ jako néstroje

komunikace mezi mikropodnikem a zdkaznikem (Pelsmacker, 2010).

Je dualezité si uvédomit, Ze motivace k pouZivani socidlnich médii se velmi lisi, pokud
budeme porovnavat bézné uzivatele a firmy. Ungerman (2014) ve své praci zminuje
vyzkum spolecnosti IBM z roku 2011, kterého se zucastnilo 1056 uzivateli na strané
spotiebitele a 336 manaZera na stran¢ firem, kdy jednim z cili vyzkumu bylo definovat

rozdil ve vnimani komunikace na socialnich sitich.

Obrazek 2: Vnimani komunikace mezi zdkazniky a firmami (Ungerman, 2014)

Rozdil ve vnimani komunikace na

socialnich médiich
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1
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Zdroj: Ungerman, 2014
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Dal$im zajimavym vystupem vyzkumu bylo zkoumani dulezitosti jednotlivych atributa
pro bézné uzivatele, z jehoz vysledkl vyplyva, ze nejdilezitéjsi je pro né moznost

komunikace s rodinou a prateli.

Obrazek 3 Dulezitost atributd v komunikace na socialnich médiich
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Zdroj: Ungerman, 2014

2.1 Nejcastéji vyuzivana socialni média v komunikaci se zakaznikem
Pokud se firma rozhodne, Ze zacne vyuzivat socidlni média, jejim prvnim ukolem

je vybrat, do kterych médii se vyplati investovat.

V roce 2015 provedla Social Media Examiner vyzkum, kde skupina respondenta
oznacovana jako ,,Business-to-consumer (B2C) zodpovidala, jakd socialni média
nejcastéji vyuziva. Valna vétSina (celkem 68 %) uvedla Facebook. Druhym nejcastéji
pouzivanym médiem byl LinkedIn, i kdyz v porovnani s Facebookem jej uvedlo pouze

10 % respondentd.

Pro skupinu ,,Business-to-business*“ (B2B) byly velmi vysledky odlisné. Nejvice
uvadénym médiem byl LinkedIn (celkem 41 %), nasledovanym socidlni siti Facebook

(celkem 30 %).
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Obrazek 4: Nejvyuzivanéjsi média na trhu B2B a B2C
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Zdroj: Social Media Examiner, 2015

Funkce socialnich médii protinaji minimaln¢ tfi firemni odd€leni - Public Relations (PR),
marketing, obchod a zadkaznicky servis. Kritéria k vybéru vhodného média by méla firma
vybirat v zavislosti na jeji cilové skupin€ zdkazniki. Jednotlivé atributy se 1i8i v zavislosti

na tom, zda se jedna o B2B nebo B2C trh.

Tabulka 1: Kritéria vybéru socidlnich médii v zavislosti na cilové skupiné

Typ trhu
B2B B2C
Velikost firmy V¢eék
eir . . Misto plisobeni Pohlavi
Kriteria k vybéru Oblast podnikéni Oblast zajmu
Misto pobytu/ pohybu

Zdroj: Autorka prace, vlastni zpracovani, 2016
Dalsimi kritérii k vybéru vhodného média jsou samotné jeho vlastnosti, naptiklad:

* pocet uzivateli cilové skupiny,
* navstévnost cilové skupiny,
* moznost placené reklamy — pfipadné cena za placenou reklamu,
* dopliikkové sluzby:
o analytické nastroje,
o aplikace.
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Obrazek 5: Charakteristiky uzivatelt komunitnich webt
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V soucasné dob¢ Facebook zaujima vedouci pozici v porovnani s dal§imi socialnimi
médii v mnoha aspektech. Dle statistik z roku 2015 je celosvétove 1,4 miliardy uzivateli

Facebooku a predpoklada se, Ze toto ¢islo bude i nadale rust.

Obrazek 6: Pocet uzivateli socialnich siti (celosveétove)
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Zdroj: Markomu.cz, 2015
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Dal$im velmi vyznamnym cislem, popisujici fungovani socidlnich médii, je jejich

navstévnost. I v tomto ptipad¢ Facebook zaujimé predni pticku.

Obrazek 7: Zebticek 15 nejvice navstévovangjSich socialnich siti
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Zdroj: Brown, 2014, s. 62, upraveno autorkou (2016)
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Vzhledem k tomu, Ze praktickd cast této prace je zaméfena na mikropodnik pusobici

v Ceské republice, budeme vybirat z nejpouzivanéjsich socialnich médii z tohoto tizemi.

Dle statistik z roku 2014 se u nas stal nejnavstévovanéjsi Facebook, Youtube, Google+,

Twitter a LindkedIn.

Tabulka 2: Navstévnost socialnich siti v Cesku (tis. osob), 3.- 4. kvartal 2014

Navstévnost v poslednich 7 dnech 2. pololeti 2014
Facebook 3319
YouTube.com 2 145

Google+ 537

Twitter 151

LinkedIn 105

Zdroj: Mediaguru.cz, upraveno autorkou (2016)

Pii vybéru socidlnitho média je nutné také zohlednit, jakéa cilova skupina jej pouziva

nejéast&ji. Z poslednich dostupnych statistik 1ze naptiklad vysledovat, ¢ v CR na siti

Facebook ptevazuji uzivatelé ve vékove skupiné mezi 20 az 29 let a 30 az 30 let.
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Obréazek 8: Praméry vék uzivateld socialnich siti v CR (%)
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Zdroj: Mediaguru.cz, upraveno autorkou (2016)

2.1.1 Facebook
Bezpochyby nejznaméjsi socialni sit, spusténou v roce 2004 Markem Zuckerbergem,

v roce 2015 pouzivalo na celém svété 1,5 miliardy uzivateld.

Kazdy den se na Facebook pfipojuji bézni uzivatelé, kteti jej vyuzivaji jako prostiedek
ke komunikaci se svymi ptateli a zndmymi, sdileni obrazkl a videi nebo traveni volného
Casu napiiklad hranim her apod. Kromé& nich socialni sit’ umoziuje piihlasSeni i firmam,
které¢ zde mohou zakladat oficidlni stranky a podporovat budovani své znacky, jednat

se souCasnymi i potencialnimi zdkazniky nebo piimo nabizet své zbozi (Tredaway, 2011).

Vyznamnou funkei této sité je i moznost placené reklamy za kliknuti uzivatele na odkaz
(PPC reklama) a nasledné¢ pomoci sofistikovaného analytického néstroje sledovani

vysledki reklamni kampané (Severa, 2013).

“Facebook je marketingovym nastrojem, jaky svet driv stézi mohl spatrit. Facebook
marketing je jiny, protoze pozitiva jsou soucasti jeho DNA. ,, Lajkovani “ ma Siroky dosah
a kvantifikovatelny efekt na obchodni vysledky. ,,Lajk* sniZuje naklady na marketing,
zvySuje prodej a dava Vam kontrolu nad zdakazniky (nebo alespon mozZnost je ovliviiovat),

prostor dokazat, ze davaji pozor, moznost upevnit jejich loajalitu a vytvorit z nich své
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ambasadory, kteri vam délaji reklamu a obhajuji vas pred kritiky“ (Online marketing,

2014, s. 126).

Je nutné si uvédomit, ze 1 Facebook pfindsi riizné uskali. Dfive, nez firmy vynalozi sviyj
¢as do budovéani profilu na Facebooku, vytvafeni pfispévkli a oslovovani svych
potencialnich zékazniki, mély by se zamyslet, zda je to opravdu ta spravna volba vlastni
propagace. Investovany cas neni zadarmo (i kdyz by se jednalo o zivnostnika,
ktery by si za aktivity na socialnich sitich nevyplacel mzdu) a co funguje u jinych firem,

nemusi nutn¢ fungovat vSem (Krajiidk, 2014).

Ani ty nejlep$i analytické néstroje neumoznuji vzdy poskytnout vSem firmdm dostatecné
presné informace o tom, zda dand marketingovéa aktivita pomoci ptislusného kanalu
splnila nasSe pfedpoklady. V nékterych ptipadech miize dodate¢na analytika vyvolat vice

otazek nez odpovédi (Online marketing, 2014, s. 127).
Funkce, které Facebook uzivateliim nabizi (Severa, 2013):

* pridavani statusu (text, ktery piSe sam uZivatel na sviij profil),

* ptidavani ptispevkill na zed’ (virtudlni ,,nasténka* kazdého profilu),
* sdileni multimedialniho obsahu,

* vytvafeni a sprava udalosti,

* vkladani inzeratl, vyména a prodej véci,

* posilani zprav jinym uzivatelim,

¢ PPC reklama,

* pouzivani aplikaci (hry, soutéze, kvizy aj.).

2.1.2 YouTube

Druhym nejvyuzivangjsim socialnim médiem v Ceské republice je server uréeny
ke sdileni videoobsahu — Youtube. Zakladatel¢ PayPalu Chad Hurley, Steve Chen
a Jawed Karim jej jiz po roce od zprovoznéni prodali technologickému gigantu Google

za astronomickou ¢astku 1,65 miliardy dolart (Miller, 2012, s. 25).

Protoze neustale dochazi k technologickému pokroku v oblasti audiovizualnich
technologii, je ziejmé, pro€ se YouTube t€si stale vEétsi a vEétsi popularité. V souCasné
dobé¢ jiZ tento internetovy server neslouzi pouze jako velka databaze videi, ale postupnym
dopliiovanim uzivatelskych funkci se stava plné funkcni socialni siti.
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Zaznamenavani videa uz neni pro bézného uzivatele nedostupnym luxusem. VétSina
mobilnich zafizeni je schopna pofidit vice ¢i méné kvalitni zaznam, ktery mohou lidé
velmi jednoduSe prostfednictvim YouTube sdilet s ostatnimi. Fakt, Ze nahrat video
jiz neni doménou jenom profesiondlii a neni limitované vysokymi potfizovacimi néklady,
pomohl vzniku nového trendu, kdy tzv. youtuberti. Jedna se vétSinou o mladé tvlrce
videoobsahu, ktefi buduji pomoci kanalti svou fanouSkovskou zakladnu. Pisobenim
a silnym vlivem na svou komunitu fanouska se stavaji novymi celebritami, které jsou
svou cilovou skupinou l1€pe vnimany nez osobnosti znamé z tradi¢nich médii. Jejich vlivu
Casto vyuzivaji marketéti z nejraznéjSich oblasti, nebot si uvédomuji, ze maji

k uzivatelim (na které¢ firmy pohlizeji jako na zakazniky) velmi blizko (Strouhal, 2016).

Kniha Jd, jutuber, kterou ve spolupraci napsali zndmi cCeSti youtubeti (Madbros,
Shopaholic Nicol, Pedro, Stejk) je diikazem toho, Ze tento relativné novy trend dorazil
1 do prosttedi ceského internetu a muze byt zajimavou piileZitosti pro firmy

(Pedro a kol., 2015).

2.1.3 Google+

Z zebticku péti nejpouzivanéjSich socidlnich médii u néas je Google+ nejmlad$im
zastupcem. Tato internetova socidlni sit’ vznikla jako dalsi produkt firmy Google v roce
2011. Kontakty v Google+ se organizuji do tzv. kruhti. Jednd se o tematické skupiny,

pficemz jeden uzivatel mulZe byt zahrnut v libovolném mnozZstvi kruht

(Brogan, 2013, s. 1).

Zpocatku provozu uzivatelé vnimali Google+ jako ,,Facebook od Googlu®, ale od té doby
piibyvajici funkce vedly vice uZivatele smérem k uzavienym kruhiim a polosoukromému

sdileni fotografii a komunikaci v redlném case.

Pfi rozhodovani, zda vyuzit toto médium pro firemni ucely, je jest¢ zapotiebi zvazit
otazku, zda se skute¢né naSe cilova skupina na této socidlni siti pohybuje. V poloviné
roku 2015 se opét objevovaly nazory, ze statistiky o poctu uzivatell a jejich vyuzivani
sluzby, které Google dava k dispozici vetfejnosti, nejsou presné a relevantni. Informaénim
portal Lupa.cz zvetejnil vysledky vyzkumu, ktery testoval skute¢nou aktivitu na nahodné
zvolenych 515 tisicich ucth. “ ... test 515 405 uctu odhalil, ze 90,1 % z nich (464 459)
nemd zZadny obsah. Ten ,,aktivni “ zbytek, tedy 49 975 profilu ale na druhou stranu miize

veést k vypoctu, ze cely Google+ ma 212 milionu aktivnich profilu“ (Lupa.cz, 2015).
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Z toho divodu by mély firmy zhodnotit, zda jejich cilova skupina na této socialni siti

je nejen registrovana, ale také ji aktivné vyuziva.

2.1.4 Twitter

Twitter (zaloZzeny v roce 2006) je sociadlni sit’ umoznujici uzivatelim sdilet kratké
piispévky - tzv. tweety (text nesmi pfesahnout délku 140 znakd, je mozné odkazovat
na videa, sdilet obrazky a dalsi). O'reilly (2012, s. 4) dale ve své knize zdiraznuje,
ze se Twitter stal klicovym komunika¢nim kandlem jak pro komentovani politickych
¢1 spolecenskych udélosti a pfirodnich katastrof, tak hraje dilezitou roli v marketingu,

PR a zakaznickém servisu.

Jednim z charakteristickych symbola tweetil je hashtag. Jedné se o slovo nebo kratkou
frazi zacinajici symbolem # (dvojktizek), které se automaticky zméni v odkaz, jehoz
pomoci je mozné vyhledavat dalsi pfispévky na stejné téma (Bilton, 2013). Twitter
kazdorocné zvetejnuje seznam nejvice pouzivanych hashtagti, pro rok 2015 se jimi staly

(Independent, 2015):

¢ #JeSuisCharlie,
¢ #BlackLivesMatter,
* #RefugeesWelcome.

V porovnani s vedoucim Facebookem je v Ceské republice pouze malé procento aktivnich
uzivatell Twitteru, ale piesto je vzhledem ke svému charakteru vyznamnou socialni siti,

kterou v ramci komunikace se zdkaznikem mohou firmy pouzivat.

2.1.5 LinkedIn

Posledni ndmi vybranou socidlni siti je LinkedIn. Tato sit’ je urCend pro setkavani
profesiondli v nejriznéjSich oborech, navazovani kontakti (tzv. networking)
a ke komunikaci na odbornd témata. Alba (2014) uvadi, Ze LinkedIn neni klasickou
socialni siti (jako Facebook nebo Twitter), ale jedna se o kombinaci socidlni sité, business
sit¢ a systému ke spravé kontaktl. Povazuje jej za uziteCny nastroj k vyhledavani
a vytvaieni kontakti s jinymi lidmi, ktery mtize jeho uzivatelim uSettit nemalé investice

do jinych, nakladné&jSich sluzeb.
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2.2 Rozdily vyuziti socialnich médii v mikro a velkych podnicich

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
ktere prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistéem smyslu ,, hlas* znacky
a je prostrednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli

(Kotler, 2007).

Neustale se zvysujici konkurence napfi¢ vSemi odvetvimi ¢im dal tim vice ztézuje pozici
mikro a malych podnikl, které oproti nadnirodnim fetézclim maji Casto problém
se prosadit. Chtéji-li firmy v porovnani s konkurenci uspét, musi neustale sledovat
aktudlni trendy a snazit se, pokud je to mozné, drzet s ostatnimi krok a vyuzivat vSech
moznych prostiedkli k navazovani a udrzovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.
Aktivni pouzivani socidlnich médii v komunikaci je jednou z moznosti, jak nejen podpofit

budovani dobrého jména firmy ale také spokojené, loajalni klientely.

., Internet je klicovy predevsim pro malé a stredni podniky, protoze dava prileZitost
bojovat proti velkym nadnarodnim spolecnostem. Na internetu na rozdil od jinych
masmédii (televize) nerozhoduji v az takové mire penize, ale rozhoduje aktivita, napad

¢i zpracovani “ (Ungerman, 2014, s. 20).

V komunikaci prostfednictvim socidlnich médii se vyuzivaji jak klasické nastroje
(reklama, podpora prodeje, PR, direct marketing), tak nastroje nové, jako naptiklad
guerilla marketing nebo product placement. ZaleZi jen na firmé samotné, jaké néstroje

se rozhodne pouzivat proto, aby doséhla svych cila.

Ungerman (2014) ve své monografii uvadi, ze na téma marketingové komunikace
je k dispozici velky pocet publikaci a existuji vytvofené komunika¢ni modely, které
se touto problematikou podrobné zabyvaji. Zaroven ale zduraziiuje, ze pro malé a stfedni

podniky nejsou vzdy vhodné, nebot’ nereflektuji cile a hlavné moznosti téchto subjekti.

2.2.1 Faktory ovliviiujici vyuzivani socialnich medii podniky

Zda se mikropodnik rozhodne vyuzit nebo nevyuzit socidlni média ke komunikaci
se zdkazniky, je ovlivnéno nékolika faktory. VZdy je jejich zhodnoceni velmi individualni
a zalezi jen na vedeni podniku, jestli se ptipadné prekazky rozhodne v rdmci moznosti

eliminovat nebo se jim podiidit (Kozel a kolektiv, 2011).
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Znalost prostiedi socialnich médii

Osoba, kterd se bude veénovat aktivitam na socidlnich médiich, by méla mit piehled
v aktualnich moznostech a trendech komunikace. Pokud podnik nema moznost zaméstnat
odbornika, ktery jiz ma s touto praci zkusSenosti, musi investovat prostfedky na vyskoleni
stavajicich zaméstnanct. Podnikat jakékoli kroky bez pfedesiého prizkumu a dostatecné
orientace v oblasti socialnich médii se nemusi vyplatit. Vynalozené prosttedky by mohly

byt zbyte¢né pouzity na nevyhodné ¢i zbytecné aktivity.

Stfedni a velké podniky maji vzhledem ke svému kapitdlu Casto vétsi moZnost
spolupracovat s experty na marketingovou komunikaci nez mikro a malé podniky.
Na druhou stranu pravé prostiednictvim socialnich médii mohou v konkurenénim boji
uspet 1 firmy investujici mensi prostiedky na jejich pouzivani. Nedostatek kapitalu

kompenzuji svou kreativitou a osobnim pfistupem (Handley, Chapman, 2014).
Naklady

I kdyZ se na prvni pohled miize zdat, Ze nadklady na pouzivani socidlnich médii jako
komunikaéniho prostfedku jsou minimalni nebo dokonce Zadné, opak je pravdou. Cas, at’
uz podnikatele samotného nebo jeho zaméstnance, straveny aktivitami v ramci online
marketingové komunikace, se vzdy musi pocitat jako nadklad na jejich realizaci.
Nakladové polozky dale zahrnuji poplatky za jednotlivé aktivity (napt. placena reklama),

analytické nastroje a dalsi.

Mikro a malé podniky pfistupuji k otdzce investic opatrnéji, nez sttedni a velké podniky.
I pfes to, Ze kazda firma by se méla chovat ekonomicky, nedélat neuvazend rozhodnuti
a rozumn¢ nakladat se svymi prostfedky, jsou pfeci jen v piipadé¢ mikropodniku obecné

rizika nespravného rozhodnuti, kam a kolik financi investovat, vétsi (Dédicek, 2010).

2.2.2 Nastroje marketingové komunikace na socialnich médiich

Riizni marketingovi specialisté uvadé;i ve svych knihach ¢i odbornych seminafich Siroké
spektrum nastrojiit marketingové komunikace, které se daji pouzivat (nejen) v prostredi
socialnich médiich. Vzhledem k rychlému technologickému pokroku se tento seznam
neustdle rozsifuje o dal$i nové moznosti, vzdy v zavislosti na aktudlnich trendech.
V nésledujici ¢asti popisujeme zakladni piehled nastrojt, které je vhodné (s ohledem na

cile podniku) v ramci komunikace vyuZit.
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ktera zminuje ve své praci Ungerman (2014).

Obrazek 9: Kritéria pro komunikaci na socialnich médiich

Pritahnuti Intevakes .| UdrZeni .| Zjist'ovani » Vytvofeni
pozornosti uZivatele preferenci trvalého vztahu

y

Zdroj: Ungerman, 2014, s. 57
Reklama

Reklama na internetu a socialnich sitich je stale relativné levna v porovnani naptiklad
s masmédii, jako je televize. NejCastéjsi formy reklamy jsou ploS$na reklama ve formé
banneru, vyskakovaciho (pop-up) okna ¢i tlacitka, segmentovd reklama, jejimz
zastupcem je napiiklad zapis do katalogli nebo oborovych portali a kontextova nebo

behavioralni reklama (Karlicek, 2016, s. 49).
Podpora prodeje

I v online prostiedi mohou podniky nejrizn€j$imi technikami podporovat prodej svych
produkti ¢i sluzeb, vzdy v zavislosti na tom, zda se jedna o B2B nebo B2C trh. Mizeme

zde uvést naptiklad (Eger, 2014).

*  Kkupony,

* soutéze a ankety,

* slevy,

* vzorky,

* vyhodné balicky,

* prodlouzeni zaruky,
* 7zbozi zdarma,

* vérnostni partnerské programy.
PR

Budovani silné znacky by mélo byt cilem kazdého podniku. Kromé zlepSeni povédomi

o firmé prostfednictvim webovych stranek do PR aktivit zahrnujeme 1 podcasting

26



(distribuovani multimédii — audio ¢i vizudlniho obsahu) nebo zvefejiiovani novinek

a zprav (Ungerman, 2014, s. 34).
Pfimy marketing

Ptimy marketing (v literatute té¢Z uvadény jako direct marketing) je mozné definovat jako
komunika¢ni disciplinu, kterd je zalozend na pfesném zacileni pfijemce zpravy
a pfizptisobenym sdélenim, jehoz cilem je vyvolani pokud mozno okamzité reakce
vybraného jedince/podniku. Na rozdil od klasické reklamy, kterd cili na Sirokou cilovou
skupinu, je pfimy marketing specificky cilenim na uz§i segmenty, ¢asto aZ na jednotlivce

(Karlicek, 2016, s. 73).
Guerilla Marketing

Tato forma marketingu si klade za cil vzbudit v lidech co nejvétsi zajem pfi co nejmensi
finan¢ni investici. Za ,,otce* guerilla marketingu mizeme povazovat Conrada Levinsona,
ktery v jedné ze svych knih (Levinson, 2011, s. 24) zmiiiuje 10 divodd, pro¢ guerilla

marketing opravdu funguje a je schopny generovat vysoky profit.
Guerilla marketing:

* Je jednoduchy a neni komplikovany.

* Funguje vzdy, kdyz jej spravné pouzivate.

* Podnécuje k experimentovani.

* Je pro lidi zajimav¢;jsi a rychleji upouta pozornost.

* Je vhodny pro malé podniky, kterym umoznuje rychly rust.
* Je financn¢ dostupny, nezavisle na tom, jak je podnik maly.
* Je pfistupny novym formam marketingu.

* Eliminuje vétSinu strachu z marketingovych aktivit.

* Je vhodny pro prostiedi internetu.

* Pomaha stejné tak v malém, jako velkém podniku.

* ZvysSuje profit firmdm po celém svéte.
Buzz Marketing

,Smyslem buzz marketingu je vyvolani rozruchu, bzukotu (preklad anglického buzz)

okolo urcité znacky ¢i produktu “ (Ungerman, 2014, s. 37).
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Pro marketéry je vyvolani buzz-efektu signidlem, ze vetejnost se o dané téma zajima.
Nejefektivnéj$i variantou je samovolné Sifeni mezi uzivateli, které muize pozitivné
podporovat znacku. Dtlezité je si ale uvédomit, ze stejné tak, jak rychle se $iti pozitivni

reference, mohou se §ifit i reference negativni.
Product placement

Jedna se o zptlisob skryté reklamy, kdy podniky pomoci umist'ovani produktti, slogant,
nazva ¢i log svych znacek se snazi v lidech zbudit o né zajem. Odkazy mohou byt
naptiklad ve filmech a seridlech, videohrach a nejriznéjSich audio/videozdznamech.
V poslednich letech zacaly firmy spolupracovat s online influencery (osobnostmi, majici

vliv na ur¢itou skupinu lidi) jako naptiklad vySe zminénymi Y outubery.

2.3 Metriky hodnoceni

Nejzakladnéjsim ukazatelem pro meéfeni UspéSnosti kampani je navratnost investic
(ROI = return of investment). Vyjadfuje pomér vyd€lanych penéz k penéziim
investovanym (v procentech) - pokud je méné nez 100 %, kampan byla ztratova.
V ptipad€ socidlnich médii je ale sloZité piesné identifikovat vstupy (investice) a zisk.

Néklady na kampaint mohou byt naptiklad tvofeny (Online marketing, 2014):

* mzda spravce profilu (¢i programatora),
* ndklady na podptirnou kampan (placena reklama),
* naklady na grafické zpracovani kampané,

* naklady na vytvofeni audiovizudlnich materiala.

VEtsi problém nastava pii vycisleni zisku, ktery z aktivit na socialnich médiich plyne.
Firma sice muze sledovat zvySeni prodeje, ale pokud podnika i jiné marketingové
aktivity, nemusi byt vét§i odbyt zpiisoben pravé pisobenim na socialnich médiich.
Pro ptesnéjsi urceni, kterd z marketingovych aktivit ma vliv na rast zisku, mize podnik
pouzivat (Handley, Chapmam, 2014, s. 102) napiiklad jednotné slevové kody urcené pro

konkrétni socidlni médium nebo unikétni adresu webové stranky - mikrostranky.

Svétlik (2011) také ptichazi k zavéru, Ze v soucasnych podminkach je velmi obtizné méfit
efektivitu reklamy jen prodejem a je nutné sledovat 1 jiné ukazatele, kam miizeme zatadit
pozornost, vybaveni a povédomi o znacce. V prostiedi socidlnich médii mizeme sledovat
tyto aspekty pomoci jednotnych metrik, kterymi média disponuji.
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Tabulka 3: Pfiklady hodnoticich metrik pro vybrana socidlni média

Nazev média | Hodnotici metriky
Profil Ptispévek
Facebook * Pocet lidi, kterym se profil | * Pocet lidi, které prispévek
(detailni (stranka) libi. oslovil.
analyza * Hodnoceni uzivatelg. e Pocet lidi, ktefi klikli na
pomoci * Komentafe uzivateld. prispévek.
Facebook e Prispévky uZivateld. e Pocet lidi, ktefi na p¥ispévek
Prehledu) zareagovali, okomentovali ho
nebo sdileli.

* Komentare uzivateli.
YouTube * Pocet odbératelt kanalu. e PocCet zhlédnuti, sdileni,
(detailni * Prispévky v diskuzi. komentai.
analyza * Pocet kladnych a zapornych
pomoci hodnoceni (,,palec nahoru® a
YouTube ,palec dolu®).
Analytics) * Komentafe uzivateld.
Google+ * Pocet fanouski. * Pocet kladnych hodnoceni
(detailni * Pocet zobrazeni. (+1).
analyza * Recenze. * Pocet sdileni a komentait.
pomoci * Komentate uzivateli.
Google
Analytics)
Twitter * Pocet followert * Pocet retweetd.

* PocCet lidi, kterym se

piispévek libil.
LinkedIn * Pocet zobrazeni profilu.
* Hodnoceni profilu. -

Zdroj: Autorka prace, vlastni zpracovani, 2016

Na zaklad¢ téchto metrik je pak mozné dale podrobné&ji analyzovat efektivitu socialnich

médii. Firmy maji moznost si vybrat, jakym zplsobem budou analyzu provadét

(naptiklad se spokoji s analyzou a statistikami poskytovanymi pfimo danym médiem

nebo mohou vyuzit placenych sluzeb soukromych firem, které se detailnéjsi analyzou

zabyvaji).

Ptikladem socialni metriky na Facebooku je tzv. Engagement Rate (volné pielozeno jako

mira zapojeni) sestaveny vyznamnou firmou zabyvajici se analyzou socialnich médii —

Socialbakers. V tomto konkrétnim piipadé se vypocita jako podil souctu komentait,

sdileni a ,,to se mi libi* ku celkovému poctu fanouski stranky v dany den (Engagement

Rate, 2013).
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Obrazek 10: Vypocet miry zaujeti podle Socialbakers

Likes + Comments + Shares on a given day

273 Average Post _ # of wall posts made by page on a given day T

Engagement Rate Total Fans on a given day

27 Daily Page Likes + Comments + Shares on a given day

Engagement Rate

x 100
Total Fans on a given day

Zdroj: Engagement rate, 2013

Cilem piisobeni na socialnich médiich mize byt 1 podpora dalSich online komunikacnich
kanali, jako jsou webové prezentace (ptipadné elektronické obchody), kterym propojeni
s uCty na socidlnich médii ovlivni jejich cilové metriky. Eger (2015) uvadi naptiklad pocet
navstév €1 konverzi (aktivit, které chceme, aby uzivatel uc¢inil — ndkup, odeslani poptavky,

registrace k odbéru newsletteru, stazeni aplikace a dalsi).

2.4 Prilezitosti a hrozby socialnich médii pro podnik

Firma, ktera chce fungovat na socialnich meédiich, musi zvazit, jaké ptileZitosti nabizi
a jaka rizika ptipadné hrozi. Pokud se vedeni rozhodne pro levngj$i variantu, tedy
Ze spravu socialnich médii pfevezmou zaméstnanci, musi pocitat s ¢asovou naro¢nosti
na ziskani potfebnych znalosti a zkuSenosti, asto nabyvanych metodou pokus — omyl,
ktera s sebou nese v¢étsi rizika (napf. negativni publicita). Naopak v ptipadég, ze si firma
bude najimat externiho dodavatele, podstupuje riziko zbytecné investice, pokud

dostate¢né neprovéii jeho schopnosti a specializaci (Karlicek, 2016, s. 202).

Kolektiv autort knihy Online marketing (2014) ve své knize uvadi né€které ptilezitosti

a hrozby komunikace prostfednictvim socialnich médii:
Prilezitosti:

* vylepSeni image spolec¢nosti,

* budovani znacky,
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* rychla zpétna vazba,

* uvedeni nového produktu/sluzby na trh,

* nastroj pro PR komunikaci,

* dobr¢ cileni na specifické skupiny dle jejich zdjmu,
* podpora webovych stranek (zvysSeni navstévnosti),

* podpora prodeje.
OhroZeni:

* negativni publicita,

* zneuziti vlastnimi zaméstnanci,

* promafena investice,

* nutnost permanentni Udrzby a komunikace s fanousky,

* nutnost sledovani Castych zmén.

Na socidlnich sitich podstupuje firma riziko nejen v piipadé, ze bude publikovat
nevhodné ptispevky, které mohou poskodit jeji povést, ale také ve chvili, kdy bude
spojovana s nekorektnim vystupovanim svych zaméstnanci nebo fanouskl

(Marketingova komunikace, 2016, s. 201).

Opomineme-li nebezpeci ohroZeni image firmy v o€ich vefejnosti, existuji také dalsi
zavazna rizika. ,,Velice castym problémem je unik informaci mimo firmu drive, nez bylo
v planu. Takovy incident muzZe narusit i vazné poskodit celou marketingovou strategii*

(Computerworld, 2013).

Prosttednictvim socidlnich siti se také mohou sdilet a posilat dokumenty ¢i soubory.
V posledni dobé se tento zpisob Sifeni dat velmi rozmohl, hlavné proto, Ze pro uzivatele
internetu je to velmi pohodiné a rychlé. BohuZzel v prostfedi firmy se tento zpusob
komunikace cCasto provadi prostfednictvim soukromych profilli zaméstnanci,
které nejsou nijak zvlast’ zabezpecené. Miize tedy dojit k zneuziti tieti stranou a k uniku
dalezitych dat. Aby se podnik vyhnul pfipadnému problému, mize v ramci firmy
znemoznit zaméstnancim piistup k socidlnim sitim. Nemulze jim ale zakézat jejich
pouzivani mimo firemni prostfedi, proto se jako efektivnéjs$i feSeni nabizi dusledné

a pravidelné skoleni zamé&stnancii, definovani politiky bezpecnosti na internetu a kontrolu

jejiho dodrzovani (SystemOnLine, 2014).
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2.5 Obecné zasady komunikace na socialnich médiich

Neni ndhodou, Ze socialni média nesou v nazvu slovo socidlni. Pro firmy mohou byt
skvélou piilezitosti k budovani vztahu se zdkazniky a komunikaci s nimi, ziskavani
zpétné vazby nebo Sifeni komeréniho sdéleni mezi velké mnozstvi uZivateld.
Pro efektivni vyuziti tohoto komunikacniho kandlu je ovSem nutné drZet se nékterych
obecnych zasad, aby se piedeslo zbytecnym komplikacim a nedocililo se opacného

efektu, nez bylo planovéno.

Obrazek 11: Zasady tvofici pilife pro socialni média

SOCIALNI MEDIA
L L L
Otevienost Rychlost Dostupnost

Zdroj: Ungerman, 2014, s. 58

Jako v celé¢ marketingové komunikaci, 1 v prostfedi socialnich médii plati, ze veskeré
kroky, které firma podnikne, by mély byt pfedem naplanované a vychazet z dat, které
nasbird a zanalyzuje. K analyze mohou slouzit informace ziskané vlastnim vyzkumem
nebo poskytnuté piimo provozovatelem média, piipadné firmami a institucemi

zabyvajicimi se analyzou dat (Karlicek, 2016, s. 197).

Handley a Chapman (2014, s. 31) definuji pét zédkladnich otdzek, které by firma méla

zodpoveédét:

1. Proc tvoftite obsah, ktery tvotite? (Jaké jsou vase cile?)
Kdo je vase publikum? A kdo jste vy?
Ceho chcete svym obsahem dosahnout?

Kdy a jak budete rozsifovat obsah?

A I A

Kde se chystate publikovat?

StéZejni pro fungovani na socidlnich médiich je znalost vlastni cilové skupiny. Neni
rozdil mezi tim, zda podnik bude vyuzivat ke komunikaci Facebook, Google+ nebo

jakékoli jiné médium, vZdy musi svym posluchac¢im (fanouskiim) vénovat dostateCnou
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pozornost, mluvit s nimi, zapojovat je do komunikace, podnécovat je k aktivité a necekat,

ze oni sami budou jakkoli iniciativni (Lupa.cz, 2013).

Karlicek (2016, s. 199) uvadi, Ze zdkladem uspéchu online komunikace na socialnich
médiich je obsah, ktery pro zvolenou cilovou skupinu bude zajimavy a budou jej dobie
a snadno S§ifit dal. Sdéleni, ktera se virdlné nesifi, povazuje za neefektivni a v rdmci

vvvvv

naplnéni komunikacénich cilli zminuje naptiklad vyuZivani hernich aplikaci, darkd, slev
a marketingovych soutézi. Zaroven ale upozoriiuje na skutecnost, ze nékteré aktivity
(naptiklad soutéze) mohou mit negativni dopad na efektivitu vyuziti online komunity,
protoze novi uzivatelé se mohou primarné¢ stat fanousky pouze na kratkou dobu (po dobu
trvani soutéze) a velmi pravdépodobné budou v budoucnu pasivnimi Cleny

nebo komunitu rovnou opusti.

Reklama vyvoldvajici emoce ma na zakazniky vétSi vliv nez ta pouze informativni.
Prispévky je vhodné tvofit tak, aby vzbuzovaly zdjem - vhodnou volbou slov
a pouzivanim tzv. call to action prvkl (vyzev uzivatell k n¢jaké aktivit€). Ucinit sdéleni
zajimave¢j$i je mozné také zapojenim redlnych lidi a tvari, ukézat fanouskiim, kdo
za prispevky stoji, aby neptisobily zcela anonymné. Je dobré sledovat, jak fanouSci sdili
komer¢ni obsah a jak se vyjadiuji o produktu ¢i znacce. Nevhodné je naopak pouze slepé
vkladat tiskové zpravy, obrazky produktli s odkazy do eshopu nebo prostd reklamni

sd¢leni (Handely, Chapman, 2014).

., Pokud je prijemce vystavovan opakované jedné stejné reklamée, nudi se a vypina
pozornost ¢i jinak ,,utika“. Bez ohledu na intenzitu reklamy dochdzi i tak v ¢ase k poklesu

zdjmu a to v diisledku piisobeni procesu zapominani “ (Eger, 2014, s. 84).

Dalsi podminkou k vedeni UspéSné marketingové komunikace je nalezeni spravné
frekvence prispévka. Ta musi odpovidat povaze podnikani (pro zpravodajsky web bude
jina nez pro kadefnicky salon) a ocekéavani fanouskll. Pokud bude zvetejiovani ptispévkil
prilis Casté, podstupuje firma riziko odchodu sledujicich, v ptipadé, Ze je frekvence nizka
naopak hrozi utichnuti zdjmu ze strany fanouski. S tim, jak ¢asto bude firma ptispévky
publikovat, souvisi 1 jejich relevance. To, co bude sdilet, musi byt prospésné, zabavné,

zajimavé, uspeésné, dilezité — jednodusSe to musi mit pro ptijemce sdéleni néjaky piinos.
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Publikovat zbyte¢né ptispévky nesouvisejici nijak s podnikanim a ani s fanousky, mize

zkomplikovat naplnéni marketingovych cilt (Leboff, 2011, s. 126).

Jelikoz jsou socidlni média zalozena na vztahu s fanousky, je jeho vybudovani pro firmy
stézejni. Vzbudit ve fanouscich z4djem a daveru je narocny a dlouhodoby proces, ale jsou
to praveé oni, kdo pomahaji dal §ifit informace o znacce, sdili a komentuji piispévky.
V ptipadé, Ze se zaroven jedna o stavajici zakazniky, nemusi pouze reagovat na to, co na
socialnich sitich firma sdili. Sami mohou byt velmi aktivni — zmifiovat znacku ve svych
prispévcich, doporucovat ji svym piatelim apod. Kromé pozitivnich reakci na druhou
stranu mohou vyjadifovat svlij kriticky postoj. Proto je dualezité¢, aby firma svym
fanousktim aktivné naslouchala, pfiméfené a asertivné komunikovala a vyvarovala se
utocnym a agresivnim reakcim. Zarovein neni vhodné, aby v ramci domnélého zachovani
»lepsi image* mazala negativni komentafe a reakce uzivatell. Vzbuzuje to v nich pouze

nedtavéru a nechut’ dale komunikovat (Karlicek, 2016).

Obrazek 12: Obecny normativ komunikace na socidlnich médiich

KOMUNIKACE NA SOCIALNICH MEDIICH

Il

Pravidla
Kritéria Zsad Pravidlo naslouchéni
Pritahnuti pozornosti asady g avi::o lc(ilexllii
e OtevFenost Pravidlo tr‘;)aélit\)/’osti
spolupréci Rychlost Pravidlo propojeni
Udrzeni uzivatele Dostupnos Pravidlo viiva
ZjiStovani preferenci = 1¢to
Vytvoieni trvalého %réko.lélhodno;y,
vatahn avidlo uzndni.
Pravidlo pFistupnosti
Pravidlo vzajemnosti

Ll

USPESNA FIRMA

Zdroj: Ungerman, 2014, s. 71

,Dodrzovani normativu nezaruci uspéch v komunikaci na socialnich médiich,
ale garantuje dobrou cestu, jak k tomuto druhu komunikace pristupovat*

(Ungerman, 2014).
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2.6 Priklady dobre a Spatné vedené marketingové komunikace

2.6.1 Priklad dobfe vedené komunikace

Ukazkou dobie vedené marketingové komunikace na socidlnich sitich miZze byt
spolecnost KLM Royal Dutch Airlines. Ta na svém Facebookovém profilu aktivné
komunikuje se svymi fanousky, reaguje na piispévky na strance a hlavné prosttednictvim
socidlnich siti vede svou customer care (péfe o zakazniky). Jako firma ziskava
v poslednich letech fadu ocenéni za svou aktivitu na socidlnich médiich

(Socialbakers.com, 2015).

2.6.2 Priklad Spatné vedené komunikace

Opakem muze byt piiklad z prostfedi ceského internetu. Zacatkem biezna 2016 sluzba
Ordr, kterd garantuje nejrychlejsi rozvoz jidla v centru Prahy a v Brné, zaznamenala
na svém Facebookovém profilu stiznosti fanouSkd na zaZivaci potize. VSichni, kterych
se problémy tykali, si béhem jednoho dne objednali stejné jidlo a jeste tentyz vecCer zacali
vykazovat vét§i ¢i menSi travici obtize. Zpoc€atku firma na piispévky reagovala,
omlouvala se za mozné komplikace a slibovala proSetieni situace. S ptibyvajicim poctem
stézovatelll ale prestala komunikovat, neodpovidala na socialnich sitich ani na emaily.
Uzivatelé si tohoto postoje samoziejmé vSimli a zacali svou negativni zkuSenost §ifit dal.
., Vétsina zakazniku si steZuje na probdélou noc stravenou na zdachode. Nekteri zminuji,
ze diky Ordru vyzkouseli zachody ve viaku a trhli rekord v béhu na 400m ze zastavky
domii. Jini si zase pres noc precetli vSechny casopisy na zdchode. Postizenych bylo
kazdopadné dost. Ten, kdo po stredecnim burritu nezazil strevni potize, byl spise
vyjimkou““ (Objevit.cz, 2016). Netrvalo dlouho a na Facebookové zdi firmy se zacaly

VW v

objevovat zesmésiujici ptispévky od samotnych fanousk.
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Obrazek 13: Zesmésnujici prispévek na Facebookovém profilu firmy Ordr

‘ W SVEL patri tém,
QA co se neposcitly “
¥ Charles Bukowski

Zdroj: Ordr, 2016 (upraveno autorkou)

Po péti dnech ,,ml¢eni® zvetejnil Ordr na svém profilu tiskovou zpravu s vysledky
laboratornich testi potencialng zavadného pokrmu. Z analyzy vydané Ustavem
pro vySetfovani potravin vyplyvalo, Ze zkoumané jidlo nemohlo byt zdravotné zavadné.
Firma tuto zpravu déle doplnila internim vyzkumem o poctu postizenych a jejich podilu
na celkovém poctu odbératelli pokrmu, ktery vychdzel pouze z analyzy ptispévki
na socialni siti a stiznosti prostiednictvim emailu (bez detailnéjsSiho prizkumu vsech
odbératelti pokrmu). Nésledné zalezitost nevyhodnotila jako vlastni pochybeni a pouze

nabidla odbératelim refundaci objednavky.

Na tomto ptikladu Spatné vedené komunikace pies socialni média je mozné vysledovat

nasledujici pochybeni firmy:

* nevhodné reakce k mnozicim se stiznostem,

* postupné ignorovani prispévkl od uzivateli,

¢ dlouha doba ,,mlCeni®,

* nedostatecny prizkum zdkazniki a vyvozeni rychlého zavéru,
* nepfiznani vlastni chyby a ,,hledani viny* ve spotiebitelich,

* nedostacujici ndhrada pro poSkozené.

2.6.3 Uspé&na marketingova kampaii na socialnich sitich
Ptikladem tspésné marketingové kampané na socidlnich sitich mtze byt hit roku 2014,
The Ice Bucket Challenge (Cesky prekladano jako Kbelikova vyzva). Jejim cilem bylo

pomoci virdlnich videi zvysit povédomi o amyotrofické lateralni skleroze (ALS) a ziskat
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penize na podporu jejiho vyzkumu. Ugastnici si ve videich po kratkém tGvodu vylévali
kbelik ledové vody na hlavu, nasledné vyzvali k aktivité dalsi ucastniky s podminkou,
ze vyzvu musi ptijmout do 24 hodin nebo se ,,vykoupit* zaplacenim 100 dolarti organizaci
sitich a strhla na sebe velkou pozornost médii, hlavné proto, Ze se vyzev zacali G¢astnit
1 slavné osobnosti - Mark Zuckerberg, Bill Gates, Charlie Sheen a mnoho dalsich. Celkem
vzniklo 17 milionta videi ze 159 zemi svéta, které zaznamenaly pres 70 miliard zhlédnuti

a pomohl ziskat ptes 100 miliont dolari na vyzkum onemocnéni (Adweek.com, 2016).

Autorem dobfe vedené marketingové kampané z ¢eského prostiedi je napiiklad Agentura
DarkSide, kterd v roce 2014 spustila kampan s nazvem Lentilky jsou krasné. Jejim cilem
byla podpora znacky Lentilky a jeji vstup do online prostfedi. Kampan probihala
ve spolupréci s ¢eskym serverem pro tvofivou Cinnost — Fler.cz. V prabéhu kampané
mohly matky s détmi vyrabét vyrobky s pouzitim Lentilek, které pak hodnotili uzivatelé.
V ramci kampané vzniklo ptes 370 originalnich Sperkti, doplitkii do domécnosti a hracek.
I ptes to, Ze se jednalo o nizkorozpoctovou akci, na Facebooku ziskala pozornost ptes
163 tisic fanouskd a pomohla k ristu celkového poctu fanouska stranky na 339 tisic

(Karlicek, 2016, s. 200).

Obrazek 14: Prispévek z kampané na Facebooku - Lentilky jsou krasné

Zdroj: Lentilky, 2014, upraveno autorkou

2.6.4 NetspéSna marketingova kampan na socialnich sitich
Neuspéch na socialnich sitich se nevyhyba ani velkym znackam, kterym Casto vedou
kampané rozsdhlé¢ tymy vice ¢i méné zkuSenych marketéri. Piikladem muze byt

1 napojovy gigant Coca-cola. Ta v roce 2010 zahdajila kampail pro znacku napojli
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Dr. Pepper nesouci nazev The Status Takeover (volné pielozené jako ‘“‘ukradnuti
statusu”). V ramci kampané uzivatelé povolili Facebookové aplikaci, aby jim sama
vybrala a vypublikovala ndhodny status — vyménou za Sanci vyhrat 1000 britskych liber.
Cilem bylo oslovit mladé¢ lidi né¢im novym, provokativnim a dobfe zapamatovatelnym.
Bohuzel databidze ndhodnych piispévkii obsahovala i sdéleni, ktera nebyla vhodna
pro vSechny uzivatele ucastnici se soutéze. Napiiklad status se sexudlnim podtextem
se mohl zobrazit i fanouskiim mladSim 18 let apod. Po mnozicich se stiznostech byla

Coca-cola nucend kampan ukoncit a omluvit se poskozenym (Tyinternety.cz, 2011).

Obrazek 15: Marketignova kampan znacky Dr. Pepper - The status takeover

“SDLer.
P o
Pelese

The competition where you let us update

your status for the chance 1o win

£1000 cvery s gle woek!

It could B¢ worse How emBarrassing is up 1o you

What's the worst
that could happen?

Zdroj: Tyinternety.cz, 2011, upraveno autorkou

Stejné tak se pftilis nedafilo jedné z kampani Ceského telefonniho operatora T-Mobile.
Ten v roce 2013 spustil nejen prostiednictvim online komunikacnich kanalti reklamy
na své produkty, tentokrat tematicky zasazené do prostiedi skautingu. Usttedni hereckou
dvojici se ve spotech stali ¢esti komici Vojtéch Kotek a Luka$ Pavlasek. Bohuzel videa
svym obsahem pobouiila Cesky skautsky svaz, ktery je povazoval za nevhodni a
zesmeSnujici. Nespokojenost ze strany skautli vyvolala jednani s operatorem, které
vyustilo v jejich vzajemnou spolupraci (sponzoring skautskych aktivit a marketingova
podpora skautské organizace). Svaz vSak i pfes snahy operatora namital, ze T-Mobile

vSechny body dohody nesplnil a po neustalych dohadech byla kampan postupné stazena

a nahrazena jinou (Idnes, 2013).
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3 Socialni média ve vybraném mikropodniku

Tato prace je zaméfena na vyuziti socialnich médii mikropodnikem. V prvni ¢ésti autorka
definovala zakladni pojmy souvisejici se socialnimi médii a uvedla nejcastéji vyuzivana
média v komunikaci se zdkaznikem. Pro ucely praktické Casti definovala metriky
hodnoceni uspé$nosti v prostiedi socidlnich médii a stanovila obecné zasady vedeni

komunikace prostfednictvim tohoto online kanalu.

3.1 Predstaveni firmy

Autorka se pro aplikaci teoretickych poznatkti rozhodla spolupracovat s mikropodnikem
sidlicim na Uzemi mésta Plzné, ale v ramci oboru podnikani puasobicim po celé
Ceské republice. Jedna se o fyzickou osobu podnikajici dle Zivnostenského zakona,
v soucasnosti zaméstnavajici pouze externi lektorky. Dle vySe zminéné definice spliiuje

podminky pro klasifikaci jako mikropodnik.

Mgr. Ludmila Leskova zahdjila svou ¢innost zacatkem roku 2012, po Sestileté praxi jako
externi lektorka v nékolika vzdélavacich institucich. Vzhledem k jejimu dosazenému
vzdélani a dlouholeté praxi ve zdravotnictvi (od roku 1984) zacala sama nabizet v ramci
dalSiho vzdé€lavani nelékaiskych zdravotnickych pracovnikii a pracovnikli v socialnich
sluzbach nejriznéj$i seminafe zabyvajici se zdravotné-socialni tematikou. Zpocatku
zahrnovalo portfolio sluzeb pouze neakreditované jednodenni vzdélavaci akce, postupné
se nabidka rozsifila o odborné kurzy a seminafe s delsi ¢asovou dotaci, akreditované
Ministerstvem prace a socialnich véci (MPSV), Ceskou asociaci sester (CAS)
a Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy (MSMT) jak v ramci &isté rekvalifikace,
tak dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikl. V soufasné dobé se jeji ¢innost
rozsifila o Skoleni prvni pomoci v rdmci bezpec¢nosti a ochrany zdravi pti praci (BOZP),
potadani zdravotné-vzdélavacich akci pro déti matefskych a zakladnich Skol,
outdoorovych vzdélavacich programt na zotavovacich akcich pro déti (Skoly v ptirodé,
détské tabory) a ucasti na nejriznéjsich kulturnich a zdbavnich akcich. Dale spolupracuje
s neziskovymi organizacemi zabyvajicimi se mimoskolni vychovou déti a specialni

pedagogikou (Interni zdroj, 2016).
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Tabulka 4: Zakladni tidaje o vybraném mikropodniku

IC: 88511324
Nazev obchodni firmy: Mgr. Ludmila Leskova
Statisticka pravni forma: 101 - Fyzickd osoba podnikajici dle

zivnostenského zdkona nezapsana v
obchodnim rejstiiku

Datum vzniku: 23.1.2012

Sidlo: 32300 Plzen - Severni Predmésti,
Straznickd 1016/4

ZUJ: 545970 - Plzeti 1

Okres: CZ0323 - Plzen-mésto

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Obory ¢innosti: Mimoskolni vychova a vzdé¢lavani,
potadani kurzl, Skoleni, v€etné lektorské
¢innosti.

Provozovani kulturnich, kulturné-

vzdélavacich a zabavnich =zafizeni,
potddani kulturnich produkei, zébav,
vystav, veletrhli, piehlidek, prodejnich
a obdobnych akci.

Poradenska a konzulta¢tni  ¢innost,
zpracovani odbornych studii a posudki.
Pronajem a ptijcovani véci movitych.
Reklamni ¢innost, marketing, medidlni

zastoupeni.

Sluzby v oblasti administrativni spravy
a sluzby organizatné¢ hospodaiské
povahy.

Zdroj: Interni zdroj, 2016, upraveno autorkou

Do roku 2015 vystupovala firma pod nazvem Mgr. Ludmila LeSkova — zdravotni

seminare na kli¢.
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Obrazek 16: Logo Interni zdroj Mgr. Ludmila LeSkova - zdravotni seminafe na kli¢

Mgr. Ludmila Leskova

zdravotni seminare na kli¢

Zdroj: Interni zdroj Mgr. Ludmila LeSkova, 2016

V propagacnich materidlech i na webovych strankdch www.ludmilaleskova.cz byl

vyuzivan jednotny styl prezentace — logo, firemni barvy, pismo.

Obrazek 17: Webova prezentace Mgr. Ludmila LeSkova — zdravotni seminare na klic

EETEI] Toso s vim a ctin 00

..33,, Mar. Ludmila Leskové
323333 sermvornisemintienabic

Skoleni, zdravotni kurzy a seminafe

Vitdm Vés na mych strénkich

Doufam, Ze zde naleznete v3e, co hledate. Pokud ne,
nevahejte mi napsat a uvidime, co se s tim da délat :-).

Vice informaci o_nabizenych kurzech, seminafich, _
besedach a dalsich mych aktivitdch najdete na novém
webu Edykuj. UZ jsem na viechno nestacila sama, proto
bylo na Case rozsifit tym o dal3i skvélé lektory!

a Prvni pomoc / Kurzy na miry & Nabidka kurzd

Zdroj: Ludmilaleskova.cz, 2016, upraveno autorkou

Od roku 2015 vystupuje firma jako Edukuj — vzdé€lavaci centrum Mgr. Ludmily Leskové.
Vzhledem ke stavajicimu 1 planovanému rozsifeni nabizenych sluzeb doslo k zasadnim

zméndm v prezentaci firmy.

Obrazek 18: Logo Edukuj - vzdélavaci centrum Mgr. Ludmily Leskové

@ edukuyj

vzdelavaci centrum

Zdroj: Interni zdroj Mgr. Ludmila LeSkova, 2016

Ustfednim motivem v prezentaci firmy se nové stala sova, ktera vystupuje v propagacnich
materialech a v rdmci vzdélavani déti pod jménem Eda. Pro snadné;j$i vyhledavani firmy

na internetu vznikla nova webova prezentace na adrese www.edukuj.cz.
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Obrazek 19: Webova prezentace Edukuj - vzdélavaci centrum Mgr. Ludmily LeSkové

@ edukuyj

Ovodnistrnka | OEdukuj | Conabizime? | Fotogalerie | Stihnétesi | Reklionss | Napistensm! |

&

Svéfte Vasi Skolu do nasich rukou

Pro skoly a Skolska zafizen! nabizime popularné-nautny program pro
dé

Edukuj - vzdélavaci centrum Mgr. Ludmily LeSkové Aktuaing

Zdroj: Edukuj.cz, 2016, upraveno autorkou

3.2 Zhodnoceni souc¢asného stavu vyuziti socialnich médii

V soucasné dobé podnik vyuZziva ke komunikaci pouze sviij firemni profil na socialni siti
Facebook, ktery zalozil koncem roku 2014. Pro ucely této prace byly autorce poskytnuty
statistické Uidaje za obdobi duben 2015 az bfezen 2016, které jsou dostupné spravci
firemniho profilu pomoci analytickych nastroji Facebooku. Pro zjisténi efektivnosti

vyuziti této socialni sité autorka pracuje s ukazateli:

* pocet lidi, kterym se firemni profil libi (pocet fanousk),
* hodnoceni uzivateli,

* komentafe uzivateld,

* prispevky,

* reakcni doba na pfispévky uzivateld,

* engagement rate (mira zaujeti).

Celkovy pocet lidi, kterym se libi firemni profil, jsou pro lepsi ptrehlednost zpracovana
do jednoduchého sloupcového grafu, sledujiciho obdobi jednoho roku. Hodnoty uvedené
nad jednotlivymi mésici uvadéji, kolik fanouskli zaznamenala firemni stranka k prvnimu

dni daného mésice.
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Obrazek 20: Celkovy pocet fanouskt stranky Edukuj za sledované obdobi

Celkovy pocet fanousk( stranky za sledované obdobi
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Zdroj: Interni zdroj, 2016, upraveno autorkou

Na zaklad¢ celkového poctu fanouskl stranky bylo mozné sledovat pfiristek, piipadné
ubytek fanouskil pro jednotlivé mésice. Nejvetsi prirastek byl zaznamenan v zati 2015.
Po konzultaci s vedenim firmy a analyze publikovanych ptispévkl narostl pocet fanouska

v dusledku:

* ZvySeni poctu oslovenych uzivatelli pomoci funkce ,,pozvat ptatele k oznaceni
této stranky jako To se mi libi.

* Publikovani pfispévkll s vy$$i mirou zapojeni (napf. piispévek odkazujici
na video publikované Ceskou televizi, spojené se zavedenim novych doporudeni
tzv. Guidelines 2015, upravujici doporuceny postup pro zachranu lidského zivota
na nasledujicich pét let).

* Osloveni stavajicich zakaznikli prostfednictvim informativniho e-mailu

s odkazem na firemni profil na Facebooku.

Naopak zadny vliv na pocet fanouskl stranky byl zjistén v roce 2015 v kvétnu a Cervnu
a v roce 2016 v mésici bfeznu. Dlivodem muze byt publikovani ptispévkl s niz§i mirou
zapojeni uzivateli a mensim po¢tem oslovenych uzivatelii na socialni siti, ptipadné Zadné
dalsi aktivity spojené s propagovanim profilu na Facebooku. Dle majitelky je obecné
obdobi tésné pred letnimi prazdninami spojené s nizsi poptavkou po dalsim vzdélavani
(z diivodu blizicich se dovolenych, konci Skolniho roku apod.), nebylo proto osloveno

tolik absolventti vzdélavacich programt.
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Tabulka 5: Pirastek/ubytek fanouskt stranky Edukuj

Obdobi Piirtstek / ubytek fanouski stranky
Duben 2015 +4
Kvéten 2015 0
Cerven 2015 0
Cervenec 2015 +1
Srpen 2015 +14
Zari 2015 +16
Rijen 2015 +12
Listopad 2015 +4
Prosinec 2015 +5
Leden 2016 +4
Unor 2016 +0

Zdroj: Interni zdroj, 2016, upraveno autorkou

Dal$im ukazatelem ke zhodnoceni vyuzivani socidlnich médii je hodnoceni uZivateld,
tzv. recenze, kde mohou lidé na skale od 1 (nejhorsi) do 5(nejlepsi) ud€lit firme ptislusny
pocet hvézdicek. Firemni profil Edukuj na Facebooku hodnotilo celkem 10 recenzentt.
9 z nich udé@lilo strance nejlepsi maximdlni hodnoceni, jeden recenzent udélil
4 hvézdicky. Vysledné hodnoceni je tedy 4,9. Kromé& bodového ohodnoceni ve formé

hvézdicek mohou déle uzivatelé napsat slovni ohodnoceni. Z kvalitativni analyzy

komentatt vyplyva, Ze uzivatelé hodnoti firmu velmi kladné.
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Obrazek 21: Komentaie uzivateld stranky Eduku;j

g Katefina Sladovnikova napsal(a) recenzi na Edukuj — @&

duben 2015

Z kurzu prvni pomoci (nejen) pro maminky jsem byla nadSena. Viele doporucuji
vSem rodi¢am.

@ Eduku; 1 komentai & v
s To se mi libi B KomentaF Sdilet

Fanfan Tulipan napsal(a) recenzi na Edukuj — @&
Q‘ duben 201&

Jben 201

Z poslechu z kurzu Ludmily LeSkové jsem byl velice nadSen, viele doporu€uji véem
maminkam a nastavajicim pecovatelkam

To se mi libi W Komentar Sdilet & v

(D Katefina Petraskova

"‘i Katefina Petradkova napsal(a) recenzi na Edukuj — G

To se mi libi ¥ Komentar Sdilet § v

% ¥ Katefina Petraskova Kurz pro pracovniky v socialnich sluzbach vedeny pani Ledkovou

, jsem absolvovala s dalSimy kolegyn&my bez problému,vZdy dobfe pfipravena na otazky
které nam byla schopna zodpovédét a pfistup lidsky ale profesionalni mohu jen
doporuéit odnesla jsem si z né; hodné D{bg}gﬁﬁ

To se mi libi - Odpovédét - 2. Fijen 2015 v 10:43

@ Napiste komentar

Zdroj: Edukuj, 2016, upraveno autorkou

&

Velmi dalezitym ukazatelem efektivniho pouzivani je také mira odezvy na piispévky
a reakéni doba odpovédi. Tento udaj je vetfejny, vidi jej proto vSichni uZzivatelé
Facebooku, nejen fanousci stranky. Firma ma dle statistik 100% miru odezvy pfi reakéni

dobé 27 minut.

Poslednim ukazatelem, se kterym autorka pracuje, je engagement rate. Tento udaj neni
pifimo dostupny pomoci nastroji Facebooku, ale vychazi ze vzorce definovaného
v teoretické €asti této prace (viz kapitola 2.3 Metriky hodnoceni). Pro vypocet bylo nutné
zhodnotit aktivitu uzivateli k jednotlivym piispévkim (pocet komentard, sdileni,

413

,to se mi 1ibi*) a ptislusny pocet fanouskii v den publikovani ptispévku. Pro ucely této
prace byl vypocitan primérny engagement rate prispévkl pro kazdy mésic sledovaného

obdobi.
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Obrazek 22: Praimérny engagement rate piispévkil za sledované obdobi

Pramérny engagement rate prispévkl za sledované obdobi
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Zdroj: Interni zdroj, 2016, zpracovano autorkou

Z hodnot vyplyva, ze 1 ptes relativné nizky pocet fanousktt Edukuj na Facebooku jsou
uzivatelé na firemni strance aktivni. Diky jejich aktivité se pak ptispévky zobrazuji i tém
uzivateliim, které maji fanousci v pratelich a zvySuje se tak moznost pfirozen¢ oslovit
nov¢ uzivatele (potencialni zédkazniky) 1 jinak nez prostiednictvim placenych odkazi
(reklamy PPC), kterou mohou na socialnich sitich vnimat jako ruSivou ¢i obtézujici

a cilen¢ ji ignorovat.

3.2.1 Porovnani s konkuren¢nimi firmami

S ohledem na charakter podnikéni a misto paisobeni vybraného mikropodniku (Ceské
republika) vybrala autorka za ucelem porovnani efektivnosti vyuziti socidlnich médii
v komunikaci dvé firmy, které se zabyvaji potaddnim vzdé€lavacich akci a maji svij

firemni profil na Facebooku.

Prvni firmou je Vzdélavaci centrum Jana Knittlova (na Facebooku vystupujici pod
nazvem Vzdélavaci centrum Jana Knittlova Olomouc), které se zabyva realizaci
rekvalifika¢nich kurzii akreditovanych MSMT (obor kosmetika, tetovani, modelaz nehti,

masaze) a doplitkovych kurzl pro maséry a kosmeticky (Janaknittlova.cz, 2016).

Druhou firmou je Ceské vzd€lavaci centrum, s.r.o., které¢ nabizi Sirokou Skalu kurza
a seminail, zamétrenych na rist firmy, dan¢ a tcetnictvi, manazerské dovednosti, prode;j

¢1 sebemotivaci (Cvc.cz, 2016).
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Protoze jednotlivé ukazatele o firemnich profilech jsou dostupné pouze pro aktudlni stav
(vetejné nejsou pristupné udaje napiiklad za posledni rok), byla oslovena externi firma
zabyvajici se analytikou socialnich médii s Zzadosti o spolupréci. Pro Ucely zavére¢né
prace byla poskytnuta pozadovana data za obdobi zacatek ledna 2016 az konec biezna

2016.

Ze srovnani celkového poctu fanouSka jasné vyplyva, ze firemni profil disponujici
nejvétsim poétem fanouskd je v porovnani s Edukuj Ceské vzdélavaci centrum,
které¢ oznalilo jako To se mi [ibi vice nez Ctyficeti nasobek uzivateld. Pro firmy
podnikajici v oblasti dalsiho vzdélavani v Ceské republice a vyuZivajici socidlni sit

Facebook neni ptilis bézné, ze by disponovali tak vysokym poctem fanousku.

Tabulka 6: Srovnani celkového poctu fanouski stranek

Celkovy pocet fanouskil stranky
, Ceské Vzdélavaci
Obdobi Edukuj vzdélavaci centrum Jana
centrum Knittlova Olomouc
Leden 2016 148 6159 383
Unor 2016 152 6166 385
Biezen 2016 152 6174 394

Zdroj: Interni zdroj Socialbakers a. s., 2016, zpracovano autorkou

Dle tabulky srovnavajici ptirtstek ¢i ubytek fanouski jednotlivych stranek je patrné,
ze vSechny firmy zaznamenavaji jejich rast (pfipadné stagnaci. I ptes to, ze v celkovém

poctu fanouskll je mezi firmami velky rozdil, v jejich pfirGstku se nijak zdsadné mezi

sebou nelisi.

Tabulka 7: Porovnani ptirtstku/ibytku fanouskl stranek

PtirGstek / ubytek fanouskt stranky
, Ceské Vzdélavaci
Obdobi Edukuj vzdélavaci centrum Jana
centrum Knittlova Olomouc
Leden 2016 +4 +7 +2
Unor 2016 +0 +8 +9
Brezen 2016 +3 +5 +4

Zdroj: Interni zdroj Socialbakers a. s., 2016, zpracovano autorkou

Dals$im ukazatelem, pomoci kterého je mozné srovnavat vybrané firmy na Facebooku,

je hodnoceni uzivateli. Hodnoceni profilu Edukuj (4,9 hvézdicek) a Vzdélavaci centrum
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Jana Knittlova Olomouc (5 hvézdiéek) je téméf totozné. Na rozdil od nich Ceské
vzdélavaci centrum neumoziuje firemni profil hodnotit. V ocich uzivatela tento zakaz
muze vyvolavat nediivéru a otdzku, zda je hodnoceni zneptistupnéné z obavy, ze by bylo

pfilis negativni.

Tabulka 8: Porovnani hodnoceni firem na Facebooku

Ceské Vzdélavaci
Edukuj vzdélavaci centrum Jana
centrum Knittlova Olomouc
Pocet hvézdicek 4,9 neni dostupné | 5

Zdroj: Autorka prace, vlastni zpracovani, 2016

Pti analyze soucasného stavu firemni stranky Edukuj na Facebooku byly hodnocené¢ také
slovni komentaie uzivatel, ktefi vyjadiovali svou zkuSenost s nabizenymi sluzbami.
Vsechny pfispévky byly pozitivniho charakteru. Stejného vysledku bylo mozné
vysledovat 1 na profilu Vzdélavaciho centra Jana Knittlova Olomouc. I zde vSechny
komentaie kladné hodnotily fungovéni firmy. V piipadé Ceského vzdélavaciho centra

opé€t neni mozné z pozice uzivatele vlozit jakykoli komentaf k firmé.
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Obrazek 23: Komentaie uzivateld stranky Vzdélavaci centrum Jana Knittlova Olomouc

Olomouc - &

10. prosinec 2015

n Viadko Dopater napsal(a) recenzi na Vzdélavaci centrum Jana Knittlova

Mohu za sebe Fict, napsat, Ze jsem si uzil krasné tfi mésice. Ve spole¢nosti
krasnych dam zavzpominal na sva Skolni |éta, prozil krasné chvile na které budu
dlouho vzpominat. Mé velké podékovani mifi Gzasnym lektorkam Janicce a llonce.
Dékuiji. Bylo to modéc super. ... QOO

To se mi libi W Komentéar Sdilet
(D vzdélavaci centrum Jana Knittlova Olomouc

E Vzdélavaci centrum Jana Knittlova Olomouc D&kuji
{ To se mi libi - Odpovédét - 11. prosinec 2015 v 12:21

Fﬂ Napiste komentar
F

BB Lea Vasikova napsal(a) recenzi na Vzdélavaci centrum Jana Knittlova
s Olomouc - &

11. prosinec 2015

Mam velmi jednoduchy vkus. Spokojim se vZdy s tim nejlepSim. A proto viele
doporucuji!!! Kdo chce se néco naucit a téZ se dobfe pobavit, at’ vybere si toto
Vzdélavaci centrum, pod vedenim obdivuhodné osobnosti Janicky a empatické
llonky, (maji mdj obdiv a diky).K tomu bonus - skvéla parta na kosmetice! Vyborna
terapie v dnesni smutné dobé - budou mi schazet.

To se mi libi ¥ KomentaF = Sdilet

(D vzdélavaci centrum Jana Knittiova Olomouc
Zdroj: Vzdélavaci centrum Jana Knittlova Oloumouc, 2016, upraveno autorkou

Poslednim ukazatelem srovnani vybranych firem je primérny mési¢ni engagement rate
prispévkil za obdobi leden az biezen 2016. Z vysledka vyplyva, ze uzivatelé na firemnich
profilech Edukuj a Vzdélavaciho centra Jana Knittlova Olomouc jsou mnohem aktivnéjsi.
Publikované ptispévky komentuji, sdili nebo hodnoti jako To se mi libi. V ptipadé

Ceského vzdélavaciho centra je zapojeni fanousSkl velmi nizké.

Tabulka 9: Srovnani primérného engagement rate stranek

Primérny engagement rate stranek
Obdobi Edukuj | Ceské vzdelavaci centrum | v 2Sciavaci centrum Jana
Knittlova Olomouc
Leden 2016 5,33 0,04 7,38
Unor 2016 8,16 0,05 6,27
Biezen 2016 5,25 0 3,94

Zdroj: Autorka prace, vlastni zpracovani, 2016
Na zaklad¢ analyzy vybranych firem je mozné vidét rozdil mezi fungovanim jejich

stranek na socialni siti Facebook. Pokud by byl bran v potaz pouze jeden vybrany ukazatel
49



(naptiklad pocet fanouskl stranky), mohli bychom velmi snadno nabyt mylného dojmu,

vvvvv

zhodnoceni je nutné analyzovat vice ukazateli.

Dikazem tohoto tvrzeni miZze byt pravé vybrana firma Ceské vzdélavaci centrum.
Na Facebooku sice disponuje vice nez Sesti tisici fanousky, ale z vypoctu miry jejich
zapojeni vyplyva, Ze uzivatele prispévky pfili§ neoslovuji (napft. je témét nekomentuji
nebo nesdili). Pokud nejsou fanousci aktivni, postrada vyuziti socialnich siti jako néstroje

komunikace se zakaznikem smysl.
Dtivody, pro¢ fanousci stranky nejsou aktivni, mohou naptiklad byt:

* nezajimavost pfispévki (napt. jsou pfiliS komeréniho razu nebo naopak
se strankou vitbec nesouvisi),

* Spatna zkuSenost uzivatelll s firemnim profilem (mazani ptispévkl,, nevhodné
reakce ze strany spravce profilu apod.),

* Spatnd frekvence publikovani ptispévkl (pfili§ Casté¢ sdileni prispévki muze
uzivatele obtézovat),

* nacasovani ptispevkil (napf. publikovani pfispévku v nevhodnou dobu v kontextu
s okolnim dénim apod.),

* fanousky stranky jsou fiktivni uZivatelé.

Firemni profil Ceského vzdé&lavaciho centra z pohledu publikovanych piispévki
nepusobil na prvni pohled nijak chybné. Firma s ohledem na oblast podnikédni publikuje
relevantni ptispévky, které nejsou pouhym ,,odkazem na jejich nabidku“. V priméru
publikovali za sledované obdobi 9 ptispévkil za mésic, uzivatelé proto nemuseli mit pocit,
ze by je firma svymi sdélenimi obtézovala. V potaz proto ptichazi moznost, ze fanousci
firemni stranky nebudou obecné aktivnimi uZivateli. Tuto domnénku mize potvrzovat
1 statisticky udaj o rozlozeni fanouski stranky z pohledu jejich mista pobytu. Vice nez tii
Ctvrtiny uzivatelt pochézi z Turecka. VétSina fanouskll vzhledem k oblasti podnikéni
centra (které se zaméfuje na Ceskou republiku) tedy neméa diivod sledovat tuto firemni
stranku. Je mozné proto usoudit, ze firma vyuzila moznosti ,,nakupu fanouskt®. Tedy za
urcity poplatek zakoupit pfislusny pocet fiktivnich profild, které oznaci stranku jako

To se mi libi.
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Obrazek 24: Rozlozeni fanouski stranky Ceského centra vzdélavani dle p¥islusnych zemi

Local Fans

1. Turkey 4505
2. Czech Republic 1626
3. Cyprus 25

4. Germany 1"

w

United Kingdom 7
Zdroj: Interni zdroj Socialbakers a. s., 2016, upraveno autorkou

Zélezi pouze na uvazeni firmy, jestli se v ramci fungovani na socialnich sitich uchyli
k praktikdm, jako je nékup fiktivnich fanousku, za Gc¢elem domnélého zvySeni zajmu
o stranku. Bé&zny uZzivatel to sice nemusi na prvni pohled poznat, ale po detailnéjSim
prozkoumani firemniho profilu musi takto vysoky pocet fanouski plisobit minimalné
podeziele. Pro firmu jako takovou neni vysoky pocet fanouSkli smérodatny, pokud
se jedna o fanousky, diky kterym se publikovana sd€leni nijak dal neSifi a nepomahaji
proto ani zvysit povédomi o firmé, ani pfilakat nové potencidlni zdkazniky

(ParMinut.cz, 2016).

3.3 Navrh strategie marketingové komunikace pro zvoleny podnik

Pfi ndvrhu marketingové komunikace se musi firma zamyslet nad nasledujicimi body

(Handley, Chapman, 2014):
1. ucel komunikace,
vybér média,

rozpocet urCeny na komunikaci,

R

navrh struktury prispévkl (rimcovy obsah, forma, frekvence).

Néavrh marketingové komunikace musel byt sestaven ve spoluprici s vedenim firmy, aby
byla zajisténa nejen jeho tcelnost, ale také proveditelnost. Veskeré aktivity na socidlnich
médiich bude vykondvat majitelka firmy, pfipadné jeji zaméstnanci. JelikoZ se nejedna
o profesiondlni marketingovy tym slozeny z copywriterti, grafikd ¢i analytikli, museji

se v ramci navrhovani prispévki zohlediovat jejich schopnosti a moznosti. Déle je nutné
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brat v ivahu i fakt, Ze sprava firemniho profilu nebude jedinou funkci, kterou dany ¢loveék
bude ve firmé zastdvat. Neni proto vhodné, aby marketingovd komunikace byla pftilis

¢asove 1 realizacné naroCna.

3.3.1 Uc&el komunikace prostiednictvim socidlnich médii
Firma Edukuj — vzdélavaci centrum Mgr. Ludmily LeSkové se rozhodla vyuzivat socidlni
média jako dalsi nastroj ke zvySeni povédomi potencialnich zdkaznikli o nabizenych

sluZzbach a k upevnéni doposud navazanych vztahl se zdkazniky.

Hlavnim cilem tedy bude zvySovat pocet aktivnich uzivateli sledujici firemni profil
na piislusné socialni siti, aby se informace o budoucich nebo jiz probéhlych vzdélavacich

akcich rozsitily mezi cilovy segment zdkaznik.

Firma s ohledem na charakter sluzeb nebude vyuzivat moznosti pfimého prodeje
prostiednictvim socialnich médii (napft. prodeje ptes Facebook), pouze v ramci propagace
bude v piispevcich odkazovat na weboveé stranky, kde zajemci budou mit moznost nalézt

v

podrobng;jsi informace, pfipadné si sluzbu rovnou objednat.

3.3.2 Vybér média
Prostfednictvim socidlnich médii chce firma primarné oslovit cilové skupiny
charakterizované v nasledujici tabulce. Jednotlivé body popisujici uzivatele jsou

definovany v zavislosti na nabizené sluzbé.

Tabulka 10: Charakteristiky cilovych skupin

Charakteristika cilové skupiny Sluzba propagovana pro cilovou skupinu
e Zeny Kurzy prvni pomoci pro jednotlivce -
* VEk25—-34let starostlivé maminky

* Zajmy (Clenem skupiny):
o vychova a péce o déti
o rodic¢ovska dovolena

o zdravi
e Zenyimuzi Kurzy prvni pomoci pro jednotlivce -
e VEk25—-44let sportovci

* Zajmy (Clenem skupiny):
o sport, konicky

o volny Cas
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o zdravi

e Zenyimuzi Kurzy  pro  pedagogické  pracovniky
o V&K 25— 54 let akreditované MSMT
* Zajmy (Clenem skupiny)
o dalsi vzdélavani
o pedagogicka ¢innost
o zdravi

Zdroj: Autorka prace, vlastni zpracovani, 2016

Na zéaklad¢ téchto charakteristik byl zvolen Facebook jako vhodné socialni médium.
Dalsim divodem volby této socialni sité€ je takeé fakt, Ze firma zde jiz sviij profil ma a jeho
spravce je tedy na uzivatelské prostiedi zvykly - ma s nim dostate¢né zkuSenosti. Nebude
tedy zapotiebi investovat dalsi prosttedky k zaSkoleni, jak ptipadné pouzivat jina socialni

média.

3.3.3 Rozpocet uréeny na komunikaci

Firma se rozhodla rozd¢lit investice do komunikace na socidlni siti na dvé polozky:

* naklady na provoz firemniho profilu (napf. naklady na zaplaceni spravce profilu,
piipadné vytvofeni obsahu piispévku — zahrnujici tvorbu reklamnich textu,
grafické prace),

* naklady na placenou reklamu (PPC).

M¢si€né bude na provoz profilu vyhrazeno 2.500 az 3.000 K¢ v zavislost na ¢asové

narocnosti, na placenou reklamu pak 1.000 az 1.500 K¢ za mésic.

3.3.4 Navrh struktury prispévku
V zavislosti na charakteru vybranych sluzeb, které budou hlavné prostifednictvim socialni

sit¢ propagovang, byl stanoven ramcovy tematicky okruh ptispévk:

* problematika prvni pomoci:
o aktudlni doporuceni pii poskytovani prvni pomoci,
o novinky z CR i ze svéta,
o vyukové materidly (infografika, videa, rozhovory),
* nov¢ terminy pofadani vzdélavacich akei,

* ukdazky z probehlych vzdélavacich akei (fotografie, videa),
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e firemni aktuality (nové ziskané akreditace, navazané spoluprace, plany

do budoucna).

Za ucelem vzbuzeni co nejvetsi aktivity uzivatell je doporuceno publikovat vice
pfispévky s vysSim virdlnim potencidlem (fotografie, videa) neZ pouze komer¢ni sdéleni
s odkazem na nabizené sluzby. Déle v ramci udrZovani navazanych vztahli co nejvice
vyuzivat pozornosti stavajicich fanouskl a zapojovat je do komunikace (oznacovat je na
fotografiich, vyzyvat ke komunikaci, aktivné s nimi diskutovat a reagovat na jejich

prispévky).

Frekvence pfispévkli se bude ptizpisobovat aktualnim pozadavkim, cilem bude
publikovat primérné 1 az 2 piispévky za tyden, aby nebyli fanouSci pfili§ zahlceni

a zaroven nepftestali byt s firmou v kontaktu.

Pti vyuziti placené reklamy na Facebooku je vhodné, aby ptispévky pomoci predem
promysleného reklamniho textu (s relevantnim obsahem a call-to-action prvky) byly
doprovdzené zajimavou vizualni piilohou. Hlavnim cilem placené reklamy bude

odkazovat na konkrétni nabizenou sluzbu zvetejnénou na webovych strankach.

3.3.5 Meéreni vysledki a jejich vyhodnocovani

Dulezitou soucasti marketingové komunikace je také méfeni vysledku a jejich prabézné
vyhodnocovani. Firma by méla v pravidelnych intervalech vyuZzivat k analyze ddaje
dostupné piimo prostrednictvim Facebooku. Firemnim profilim jsou poskytovana
zdarma. Vzhledem k omezenému rozpoctu neni mozné vyuZzit placenych sluzeb firem

specializujicich se na analyzu socidlnich médii.
S cilem zefektiviiovani marketingové komunikace je vhodné pravidelné analyzovat:

* pribytek / ibytek fanouska stranky,
* hodnoceni a komentafe uzivatelu,

* cgagement rate jednotlivych prispévku.

Na zdkladé jednotlivych ukazateli by spravce firemniho profilu mél prizpisobovat
budouci publikované prispévky. Naptiklad v ptipad¢ zjisténi, Ze nejvice aktivni jsou

uzivatelé u prispévkl zobrazujicich dosavadni aktivity firmy (napt. fotografie
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z probéhlych kurzl ¢i akei pro déti) by se spravce profilu mél pfi zvefejiiovani dalSich

prispévkl zaméfit praveé na tento obsah a formu sdélent.

3.4 Doporuceni pro komunikaci prostirednictvim socialnich médii

Jednim z cilii této prace bylo navrhnout obecna doporu€eni pro mikropodniky, které chtéji
vyuzit socialni média ke komunikaci se zakaznikem. Tyto drobné podniky nemohou
investovat velké finan¢ni prostiedky do zfizeni specializovaného oddé€leni zabyvajiciho
se pouze marketingovou komunikaci na socidlnich sitich, a proto je na uvazeni jejich
vedeni, zda je podnik schopen vy¢lenit né¢jakou povéfenou osobu, ktera bude za aktivity
prostiednictvim socialnich médii zodpoveédna a zda je pro firmu vyuZziti tohoto moderniho

komunika¢niho kanalu vyhodné.

Pokud firma Edukuj — vzdé€lavaci centrum Mgr. Ludmily Leskové bude pokracovat
ve stavajici strategii nebo se v budoucnu rozhodne vyuzivat i dalsi socialni média, méla

by dodrzovat tato zdkladni doporuceni:

* Stanovit si cil, pro¢ fungovat prostfednictvim vybraného média a zjistit, zda
to bude mit pro firmu vyssi pfinos nez ztratu.

* Vybrat vhodné socidlni médium, vzdy s ohledem na charakter podnikéni a cilovou
skupinu.

* Stanovit dostatecnou frekvenci piispevki.

* V ramci komunikace sdilet pouze relevantni ptispévky a nezatézovat uzivatele
obsahem nesouvisejicim s firmou.

* Publikovat ptispevky, které uzivatele zajimaji, snazit se byt originalni.

* Vzbouzet u uzivatelli pozornost a motivovat je aktivite.

* Naslouchat uzZivatelim a dat jim prostor reagovat, nebranit jim ve vyjadieni
nazoru. Nikdy jejich podnéty neignorovat.

* Byt asertivni, naucit se zvladat krizovou komunikaci.

* Umét pfiznat vlastni chybu, nesnazit se ji jakkoli zakryt (napf. mazdnim
negativnich komentait apod.).

* Byt otevieny, transparentni, nelhat a nesnazit se uZivatele oklamat lacinymi triky.

413
1

* [ pfes pocit ,,rovnosti v online prosttedi*“ se vzdy chovat profesiondlné¢, protoze

firma na socialnich médiich riskuje poskozeni dobrého jména.
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Zavér

V teoretické Casti této prace byly definované pojmy souvisejici se socidlnimi médii jako
novodobym nastrojem komunikace firem se zdkaznikem. Po prizkumu zdroji byly
vymezeny rozdily ve vyuziti socidlnich médii v mikro a velkych podnicich
a byly stanoveny metriky hodnoceni efektivnosti komunikace. Dale byly navrzeny
obecné zasady vedeni komunikace na socidlnich médiich, pozornost byla zamétena
prevazné na prosttedi mikropodnikli, které mohou v ramci svého fungovani

tyto komunika¢ni kanaly vyuzivat.

Prakticka ¢ast se zabyvala zhodnocenim soucasné¢ho stavu vyuziti socialnich médii
vybrané¢ho mikropodniku. V této souvislosti byly jeho aktivity porovnavané s dalSimi
firmami — Ceskym vzd&lavacim centrem a Vzdéldvacim centrem Jana Knittlova
Olomouc. Z analyzy vyplynulo, ze firma doposud komunikuje prostiednictvim
vybraného socidlnitho média pomérné efektivné, na rozdil od jednoho z vybranych
konkuren¢nich vzdélavacich center. S ohledem na vysledky prizkumu pak byla navrzena
strategie marketingové komunikace. Bylo doporuceno nadale vyuzivat ke komunikaci
Facebook, se kterym ma firma diivéj$i zkusSenost a definované cilové skupiny zdkaznikl
tuto socialni sit’ aktivné vyuzivaji. V souvislosti se stavajicim vyuZzitim socialnich médii
1 mozného budouciho rozsifeni aktivit byla navrZzena doporuceni pro jejich efektivni
vyuzivani. Ta se opiraji nejen o obecné zasady spravné komunikace se zdkaznikem, jako
naptiklad aktivné naslouchat, byt asertivni, zvladat krizovou komunikaci, ale respektuji
1 specifika komunikace pfes socidlni média, jako je publikovani relevantnich

a zajimavych ptispévkl €1 umoznéni vyjadieni ndzoru uzivateld a jeho respektovani.

Veskeré zavery této prace byly konzultovany s vedenim vybrané firmy a byly poskytnuty
k jejich praktickému vyuziti. Vedeni vyjadfilo svlij zdjem i nadéle spolupracovat
pii vytvareni marketingové strategie, ktera se bude ptizptisobovat na zakladé priibézného

analyzovani efektivnosti komunikace se zakazniky v prostiedi socidlnich médii.
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Seznam pouzitych zkratek

B2C Business-to-consumer

B2B Business-to-business

CAS Ceska asociace sester

CR Ceska republika

ICT Informacni a komunikaéni technologie
DVPP Dalsi vzdélavani pedagogickych pracovniki
MPSV Ministerstvo prace a socialnich véci

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

PPC reklama Pay per click reklama

PR Public relations
ROI Revenue of investment
UGC User generated content
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Abstrakt

WEBEROVA, Martina. Socidlni média jako ndstroj komunikace mikropodniku.
Bakalaiské prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 66 s., 2016

Kli¢ova slova: socidlni média, socialni sité, marketing, marketingova komunikace,

mikropodnik

Predlozend prace je zaméfend na vyuZzivani socidlnich médii v komunikaci mikropodniki.
Prvni ¢ast bakalarské prace definuje socidlni média jako dilezity prostfedek v moderni
komunikaci podniki, hodnoti jejich pfileZitosti a hrozby v rdmci podnikéni, porovnava
pouzivani socidlnich médii v mikro a velkych podnicich a uvadi jejich konkrétni ptiklady.
Dale se zabyva obecnymi doporuc¢enimi marketingovych a PR specialisti v prosttedi
mikropodniku a uvadi ptfiklady dobie a Spatné vedené marketingové komunikace.
V praktické Casti bakalaiské prace je predstaven konkrétni mikropodnik a zhodnoceni
jeho soucasného stavu v oblasti vyuzivani socidlnich médii. Poté je pro podnik navrZzena
strategie marketingové komunikace s pouzitim vybranych kanala. Vystupem prace jsou
doporuceni pro vedeni firmy, kterd mohou dopomoci k efektivnéjSimu vyuZivani

socialnich médii v komunikaci.



Abstract

WEBEROVA, Martina. Social media as a communication tool for microenterprise.

Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 66 s., 2016

Key words: social media, social networks, marketing, marketing comunication,

microenterprise

This paper is focused on the use of social media in communication of microenterprises.
The first part of the thesis defines social media as an important tool of communication for
modern enterprises, evaluates the opportunities and threats in the business framework,
compares the use of social media in micro and large enterprises and gives specific
examples. It also deals with the general recommendations of marketing and PR specialists
in microenterprise environment and provides examples of good and badly managed
marketing communications. In the practical part of the thesis, concrete microenterprise is
introduced and its current use of social media evaluated. Then, a plan of marketing
communication using the selected channels is designed. The outcome of this work are
recommendations for the management of the company, which can help to more effective

use of social media in communication.



