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Uvod

Ucelem prace je aktualni deskripce rychle se rozvijejiciho fenoménu ,,socialnich siti“ se
zam¢efenim na nastroje a metody, které inovativné socialni sit¢ vyuzivaji v souc¢asnosti
(2011/2012) v marketingoveé komunikaci. Kapitola 4-5 piedlozené prace charakterizuje
odlisSnosti v této komunikaci se zvyraznénim specifik jako podstaty pro uvahy o
trendech marketingu na socialnich sitich. Kapitoly 6 a 7 jsou potom zaméfeny na

podrobny popis dvou nejzndméjsich a nejvyuzivangjsich siti Facebook a Twitter.

Vlozené kapitoly 8 a 9 obsahuji zakladni informace o SEM a SEO. Charakteristiku

jednotlivych nastroji a popis jejich odlisnosti a moznosti.

Hlavni pfinos prace je v kapitole 10, kde je objasnéna podstata PPC, vysvétlen zpisob
fungovani a zpoplatnéni téchto systému. Jsou zde popsdny vyhody a nevyhody a
moznosti této reklamy. Dale jsou popsany jednotlivé PPC systémy se zaméfenim na
Ceskou republiku. S navaznosti v kapitole 11, ktera ukazuje a podtrhuje odlidnosti
aplikace reklamy pro Facebook a v této souvislosti diskutuje i mozné nejblizsi trendy

vyuZiti marketingové komunikace na Facebooku.

Cilem ptedlozené prace je popis aktualniho rozvoje socialnich siti a zejména Facebooku
a objasnéni odliSnosti ve vyuzivani marketingové komunikace a reklamy na této
socialni siti.
Dil¢i cile:
e vypracovat strucny teoreticky vstup k socidlnim sitim a nastrojim vyuZzivanych
v marketingu
e detailné popsat dvé zvolené socialni sité z pohledu marketingové komunikace

e zamc¢tit se na PPC reklamu a popsat jeji inovace pro Facebook s naznacenim

moznych trendd

1 Struény uvod do vzniku Internetu
Za oficiélni vznik Internetu je povazovan rok 1969, kdy vznikla sit ARPANET. Jako
prvni aplikace vznikl e-mail, ktery je pouzivan dodnes. V 80. letech zaginaji vznikat

sit¢ BINET, evropsky EARN a FidoNet, které se postupem casu zacinaji propojovat a

muzeme tak zacit pouzivat slovo Internet, tak jak ho chapeme dnes. Zacinaji se
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prosazovat osobni pocitace PC od IBM nebo Macintosh od Applu. Na pielomu 80. a 90.
desetileti 20. stoleti vznikd WWW. Tato zlomova sluzba, kterd méla dramaticky dopad
na cely Internet, piivodné vznikla mimo n¢&j. 90. léta jsou ve jménu komercionalizace
Internetu do té doby vyuzivaného primarné pro akademické ucely. Toto obdobi bylo
obdobim, kdy se Internet rozvijel zna¢n¢ rychle a také velmi nespoutané. Tato éra konci
rokem 2000. Nove tisicileti je pak charakteristické tim, Ze se Internet stava zpravidla
automatickou soucasti podnikani fady spolecnosti a firem. Internet jiz ptekonal nékteré
své potize a opustil od nekterych chybnych feseni. Ve zna¢né¢ mife se také zacinaji
objevovat negativni jevy, které jsou spojeny s Internetem. Jmenovité se jedna o viry,
trojské koné, spyware, veSkery malware, a rizné podvodné praktiky jako je phising,
pharming a jiné. Stoji také za zminku, Ze Internet se stava, ¢im dal tim mobilnéjsi.
Nartsta pocet mobilnich zafizeni, ktera jsou schopna se na Internet piipojit a surfovat
po ném. V dneSni dobé valnd vétSina mobilnich telefond je schopna se pfipojit
K Internetu. Mobilni zafizeni nejsou jen mobilni telefony, ale i tablety, které si stale

ziskéavaji na veétsi popularit€¢ mezi uzivateli.

2 Marketingovy mix na Internetu

Marketingovy mix je jeden z klicovych pojmu marketingu. Za autora tohoto pojmu je
povazovan Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School. ,,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouziva k upraveé nabidky podle
cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu.* [6, s.70]

2.1 Produkt

7Zbozi nabizené na Internetu by se dalo rozd¢lit do dvou kategorii:

e Produkt hmotny

e Produkt nehmotny

Vyrobky hmotné jsou takové, které jsou na Internetu nabizeny a prodavany. Jedna se o
fyzické zbozi, které mize byt prodavano napi. skrze e-shopy. Miize se jednat o knihy,
CD, spotiebni elektroniku, hry na fyzickych nosi¢ich atd. Naopak vyrobky nehmotné
jsou skrze Internet i distribuovany. Muze se jednat o elektronické knihy, elektronické

casopisy, software, digitalni distribuci her atd.



Diky Internetu se zkracuje Zivotni cyklus vyrobku, dochazi k poklesu nakladi na
zpracovani a vyfizeni objednavek. Prodejce zn4 zédkaznika a mize mu tudiz ptedlozit
nabidku, kterd mu bude Sit4 na miru. Dulezité na Internetu jsou doplitkové sluzby. Jde o
moznosti a rychlost dodani, zaruka, instalace, atd. Doplitkkové sluzby se také mohou
tykat mnoZstvi informaci, které obchodnich o vyrobku uvédi. K tomuto lze vyuZit

Internetu a moznosti, které nabizi jako:

e Nabidnout o vyrobku velké mnozstvi informaci — zakaznik si vybere relevantni
informace sam

e Aktudlni informace - pfidavani, upravovani, aktualizovani lIze provadét
okamzit¢

e MozZnost demonstrace — napt. video, které mize byt napojeno na YouTube kanal

e Reference — odkazy na nezavislé testy, zkuSenosti jinych zakaznikti napf. na

serveru Heureka.cz

Ditlezita je také znacka, ktera by méla byt lehce komunikovatelnd, lehce

zapamatovatelna a méla by navozovat pozitivni pocit. [3, s.73]

2.2 Cena

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se prodava vyrobek.
Charakteristické prvky ceny na Internetu:

e Cena na Internetu je vice elasticka
e Na Internetu jsou niZsi ceny nez v kamennych obchodech
e (Cenu lze ménit kdykoliv

e Z&kaznici maji moznost rychlejsiho srovnani cen [3, s.75]
2.2.1 Zakladni cenové strategie na Internetu

2.2.1.1 Strategie nizkych cen
Velmi oblibena strategie u internetovych obchodt. Nizka cena ma presvédcit zakaznika
k prvnimu nakupu a odstranit zabrany z neznamého prosttedi. Vedle vyhod nakupovani

na Internetu ma i své nevyhody a ty ma nizka cena kompenzovat. [2, 5.156]

2.2.1.2 Strategie vysokych cen



PouZiva se pro vyjimecné a luxusni zboZi. Jedna se o high-end segment zboZi. Kromé

luxusniho zbozi se tato strategie uplatituje pouze v omezené mife. [2, 5.156-157]

2.2.1.3 Strategie piidané hodnoty
Firma nabizi sluzby navic, napt. rychlé dodani, servis, montdz, ¢imz kompenzuje vyssi
cenu. Tato strategie je naro¢nd na komunikaci viac¢i zakaznikovi. Protoze hrozi,

Vv disledku snadno dostupnych informaci na Internetu, ze si zakazni vybere spole¢nost,

v v

2.2.1.4 Strategie pro vyrobkové iady

Internetovy obchod v ramci strategic vyrobkové fady stanovy velice nizkou cenu
zékladniho vyrobku napt. kamery. Cilem této strategie je predevsim vybér obchodnika.
Nasledné se ocekava, ze si zakaznik dokoupi potiebné ptisluSenstvi jako je pamétova

karta, ¢i pouzdro na kameru. [2, 5.157]

Jednd se vpodstat¢ o cross-selling, ktery je vramci prezentace internetového
obchodnika relativné snadno vytvofitelny a aplikovatelny. Zajemci o doty¢ny produkt
muze byt potom doporueno zbozi obchodnikem nebo v nédvaznosti na tom, co

nakoupili ostatni zakaznici.

2.2.1.5 Strategie cenovych variant
Uplatiiuje se tam, kde existuje vice variant sluzeb ¢i produktu. Jde o to, ze si zdkaznik

s&dm sestavi poZadovany produkt ptesné podle svych pfani a pozadavk. [2, s. 157]

2.2.1.6 Strategie piechodnych slev

NS4

komunikaci. [2, s.157]

2.2.1.7 Strategie dynamické tvorby ceny

Prodejni ceny jsou rozdilné pro jednotlivé trhy v zavislosti na trznich podminkéach,
rozdilech v nakladech na obsluhu jednotlivych zakaznikti a zpusobu jak zakaznik
hodnoti nabidku firmy. Tato strategie je vhodna pro velké spolecnosti, jako jsou

automobilky. [3, s.75]

2.3 Distribuce
Z hlediska Internetu se jednd o zajimavy nastroj s velmi vysokou moznosti uplatnéni.
Distribuce na Internetu miize predstavovat distribuéni cestu ale také misto nakupu.
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2.3.1 Internet jako distribu¢ni cesta

V tomto smyslu je Internet chapan jako prostiedek dodavky (distribuce) produktu.
Specifikum této distribu¢ni cesty tkvi v tom, Ze lze distribuovat pouze produkty, které
maji digitalizovanou podobu. Miize se jednat o digitalni knihy, digitalni ¢asopisy, filmy,

hudbu, software, hry a dalSi. Skrze Internet 1ze distribuovat sluzby napt. poradenstvi.

Vyhody:

vyrobky jsou jednoduse prepravitelné

o doruceni je velice rychlé

e odpada spousta logistickych a prodejnich cinnosti

e uspora ndkladit pro firmu z duvodu distribuce pres Internet a nepotrebnosti
fyzického media

e moZnost vstupu na zahranicni trhy

Nevyhody:

nutnost upravy vyrobku v digitalizované podobe do souboru/it o prijatelné
velikosti za pomoci nejriznéjsi technologie

e nutné technologické vybaveni zajistujici bezproblémove dodani vyrobku

e zkréceni rozhodovaciho procesu na strané zakaznika, vetsi racionalizace

e dodani je sice pres Internet, ale platby ve vetsine pripadii stale nejsou
realizovany pres Internet

e neexistence osobniho kontaktu [3, s.76]

Zde bych polemizoval s prvnim a ¢tvrtym bodem. Baleni kvili datové kompresi je dnes
ptezitek, protoze v dne$ni dob&é uz ma vétsina uzivatelt piistup k rychlému Internetu
bez datovych omezeni. Ziistavd jen otazka potiebného softwarového vybaveni. Ve
¢tvrtém bod¢ doslo k technologickému posunu a vétSina obchodnikli nabizi nékolik cest

jak za produkt elektronicky zaplatit.

2.3.2 Internet jako misto ndkupu
Zde Internet tvofi prodejni kanal. Zbozi si zédkaznik vybere v e-shopu, ptipadné ho i
zaplati a zbozi je mu doruceno, nebo pokud internetovy obchod ma své pobocky,

zdkaznik si muze zbozi vyzvednout tam. V této souvislosti se pouziva termin
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integrace distribu¢nich cest. To znamena, Ze prodejce pouziva jak tradi¢ni cesty jako

jsou prodejny, mezi€lanky ale také Internet. Charakteristickou pro tuto integraci je:

e mozZnost objednat si zboZi on-line, ale vyzvednout si ho v prodejné, kterou si
zékaznik s&m zvoli

e moznost vratit zbori objednané pres Internet do jakéhokoli obchodu daného
prodejce

e mozZnost ziskat slevy na zaklade celkovych on-line a off-line nakupii[3, s.77]

2.4 Komunikace

V dtsledku dynamickych zmén, kterymi prochazi vyvoj technologii a také Internetu se
stiva  komunikace jednim nejdilezitéjSich a nejpouzivanéjSim  nastrojem
marketingového mixu na Internetu. V rdmci marketingové komunikace nabizi celou
fadu nastroji, které lze vyuzivat. Vyuziti téchto nastrojl je v informovani, ovlivilovani,

pomoci pii rozhodovani atd.
Vyhody komunikace na Internetu:

o (Celosvetovy dosah

e Nepretrzitost

e Rychlost sdéleni

e Zpétna vazba

e Nizké néklady

e Obsahlost a selektivnost informaci

e Snadna prace s informacemi
Nevyhody:

e  Riuznd technicka omezeni

e Neosobnost komunikace[3, s.81]
Pro komunikaci je potieba prostor (prosttedi). Tim jsou:

e  WWW stranky
e E-shopy
e Blogy

12



e Diskusni fora

o Socialni site

e Wikis

e Q &Aportaly

e Sdilena multimédia

e Virtudlni svéty [8, s.26]
2.4.1 Marketingovy komunika¢ni mix

2.4.1.1 Reklama
PPC (reklama za proklik), PPA (reklama za akci), bannery, vyskakovaci okna, textové

odkazy, zapisy do katalogt, atd.

2.4.1.2 Podpora prodeje

Soutéze, slevy, vérnostni programy, partnerské programy, darky, vzorky.

2.4.1.3 Public Relation

Novinky a zpravy, ¢lanky, advergaming, atd.

2.4.1.4 Primy marketing

Webové seminaie, e-mailing, online chat, newsletter.

2.4.2 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace na Internetu si ve sméru k zakaznikovi klade tyto 4 zakladni

okruhy cilt:

e Informovat
e  Ovliviovat
e Piimét k akci

e Udrzovat vztah (Janouch 27)

3 Socialni média
,ocialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli.
Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také

pridavanim mnoha funkci.* [8, s.210]
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,Socialni média jsou pouze novou sadou ndstrojiu, novou technologii, ktera ndam
umoznuje mnohem efektivnéji budovat vztah s naSimi zékazniky a potencionalnimi
zdakazniky. Délaji to, co telefon, direct mail, tisténa reklama, rédio, televize a billboardy

delali doted’. Ale socidlni média jsou exponencialné efektivnejsi. “ [9, s.5]

,,Socialni média jsou infrastrukturou, ktera pomaha uzivateliim stat se autory obsahu,

ktery je zajimavy pro né a jejich pratele.* [4, s.24]

Z pohledu marketingu lze na socialnich médiich zjistovat, jaké maji zaékaznici
pozadavky, na co si stézuji ¢i jaké maji postoje vici firme nebo znacce. Na socidlnich
médiich je zajimavé to, Zze zde utvofeny nazor byva zpravidla pravdivy. Z tohoto
divodu jsou mezi uzivateli oblibené;si, nez klasické média. V dobé¢, kdy lidé prestavaji

vetit reklamé, nezbyva spoleCnostem nic jiného nez se k socidlnim médiim piipojit.

,.Komunita v socidlnich médiich ma pomoci firmé budovat povédomi a dobré jméno a
hlavné usmérnovat produkty tak, aby lépe vyhovovali zdakaznikim — to je cilem

marketingu na socialnich médiich.* [8, s.210]

Charakteristické pro socialni média je psani komentati, komentovani téchto komentari,
rizna hodnoceni, tvorba potfadi ¢i hlasovani a jiné podobné aktivity. V socialnich
médiich hraje prim komunikace a to komunikace jakakoliv. Z pohledu firmy se
zakaznici nestavaji jen pasivnimi pfijemci jejich reklamnich sdéleni, ale stavaji se
partnery v diskuzi. To klade vétsi diraz na schopnosti kvalitni komunikace pro firmy.
V piipad¢ negativnich ohlasii ze strany zakaznika ¢i zakaznik( nelze jen pro firmy
nelichotivé piispévky smazat, protoze na to by mohli klienti byt haklivi a mohli by si
stézovat jinde. Je potieba se stakovymi prispévky vypofadat a to nejlépe ke
spokojenosti klienta a zaroven, aby neutrpél obraz spolecnosti. ,,UZivatelé socialnich
médii si mohou ovérit a také ovéruji vse, co reknete. “ [8, 5.211] Proto je vhodné mazat
jen prispévky vulgarni, rasistické a podobné. Socialni média nejsou jen socidlni sité.
Mohou to byt jakékoliv internetove stranky, které vyuZivaji socialni prvky. Mezi
socialni prvky fadime komentare, diskusni fora, ankety, hodnoceni nebo blogy. Zaroven

Ize takto chapat propojeni s facebookovym profilem.

3.1 Rozdéleni socialnich médii

e Socialni sité - blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.
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e Business site - pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vysSiho a nejvyssiho
managernentu

e Socialni zalozkovaci systémy - sdileni informaci, previzné clanki, formou
verejnych

o zalozek

o Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu - hlasovanim se clanky dostavaji na
predni mista, tim je cte vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje

e Zpravy - weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale

také pridavat komentare [8, 5.216]

Naproti tomu ¢lenéni podle marketingové taktiky je povazovano za prehlednéjsi a podle

tohoto ¢lenéni jsou také nejcastéji provadény prizkumy vyuzivani socidlnich médii:

. Socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn)

. Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

. Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

. Wikis (Wikipedia, Google Knol)

. Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
. Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

. Virtuadlni svéty (Second Life, The Sims) [8, 5.216]
Lon Safko ve své knize [9, s.9] uvadi toto ¢lenéni:

e Socialni site
e Publikovani
e Sdileni fotek

e Audio
e Video
e Mikrology

e Livecasting

o Virtualni svety

e Hrani her

o Kancelarské aplikace

e Agregétory
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e RSS
e Vyhledavani
e Mobilni kategorie

e Interpersondlni komunikace

4 Socialni sité
»Social networking ¢i social network service jsou sluzby urcené pro komunity lidi, ktefi
navzajem sdili sva data ve virtudlni siti. Tyto sluzby nabizi rGzné mozZnosti interakce

mezi uzivateli — napf. chaty, zpravy, e-maily, diskusni skupiny apod.” [38]
Socialni sité jsou zaloZeny na tom, Ze:

e JVeétsina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli
o Zikladem jsou vztahy mezi uzZivateli, jejich vzdjemné komentdre, odkazy a
hodnoceni

e Provozovatelé serverii vstupuji jen minimdlné do jejich prostoru [5, s.210]

Dalsi vlastnosti socialnich siti, ktera je odlisuje od ostatnich komunika¢nich systémd je,

Ze identita uzivatelii socidlnich siti je totozna s jejich identitou skutecnou. [5, $.210]

4.1 Sedm pravd o socialnich sitich

1. Socialni média jsou mezi mladSi demografickou skupinou preferovana ke
vzajemné komunikaci. Nic jiného se jim nepfiblizuje.

2. Socidlni média jsou =zalozena na konceptu pratel, ale tento termin se
V soucasnosti pouziva velmi voln€. Podobné profily jsou voln¢ definovany a
mohou byt pouzity rozdilnymi zptisoby lidmi, spolecnostmi, znackami atd.

3. Cim vice je spotiebitel aktivni na Internetu, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze je
na vice sociélnich siti. Casto jsou tito lidé vlivnymi osobnostmi v okruhu piatel
a maji obrovsky vliv na ndzory ostatnich.

4. Jakmile jsou jednou informace zvetfejnény na socialnich sitich vypustény do
éteru je obtizné je jakkoliv usmérfiovat. Neexistuje zde soukromi

5. Socialni média se nejlépe uplatni vedle stavajicich programut internetového
marketingu a spolu s dalSimi internetovymi prostiedky. Kdyz se vytvari

strategie, musi se myslet komplexné.
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6. Pravidla se neustale utvareji. ,,Etiketa socidlnich médii je jesté nevyvinuta.

7. Kazdy na socialnich sitich je motivovan riznou kombinaci nasledujicich

lidskych potieb:

Laska — Hledani lasky, byt v kontaktu s milovanymi apod.
Sebevyjadreni/emoce — Sdileni zivotnich detailti s prateli

Sdileni informaci/ovliviiovani pfatel — Vyuzivani socidlnich medii jako
prostifedku sdélovani nazort a postoji napft. o politice, tedy o vécech, které
se zpravidla nesd¢€luji pii béZném hovoru.

Chlubeni se — Sdileni zivotnich Gspéchi

Zé&bava/unik/humor — PouZzivani socidlnich médii k pobaveni

Vzpominky a nostalgie — Kontakt se starymi zndmymi a sdileni starych
vzpominek

Vyd¢lavani penéz — VyuZivani socidlnich siti primarné¢ k profesnim

vykontum [4, $.50]

4.2 Fungovani socialnich siti

Hlavni diivod co vytvafi socialni sité, tim ¢im jsou a vytvati z nich nové médium je to,

Ze jsou zaloZeny na vztazich mezi uZivateli. Tento vztah se nazyvéa podle typu socialni

sité. Facebook pouZziva pojem ,,pratelstvi® dals$i znama sit’ Twitter pouziva pojem

»hasledovani“. AvSsak pojmenovani je irelevantni, protoZe hlavni podstata je o tom, Ze

dva uzivatelé stejné sité projevili zajem spolu komunikovat a sdilet informace.

5 Marketing v socialnich sitich

Marketingovi pracovnici musi byt tam, kde jsou jejich zakaznici a potencialni zakaznici

a ti se v soucasnosti stale Castéji zdrzuji na socialnich sitich. Vzdyt' jen na Facebooku

travi uzivatelé denné pies 30 minut. [26] A neni to jen Facebook jsou tu i jiné sité jako

LinkedIn nebo Twitter. Socialni sité jsou celosvétovym a rychle rostoucim fenoménem.

Lidé jsou na Internetu zahlcovani ¢im dal vétsim mnozstvim informaci a to komplikuje

firmam pfinést svd marketingova sdéleni spravnym lidem a také svad sdéleni odlisit.

Hlavni zménou, kterou pfindSeji socialni sit¢ nejen do marketingové komunikace, ale

obecné do celého pojeti marketingu, je moznost daleko presnéjsiho a detailnéjsiho cileni

— tzv. hypertargetingu. Clara Smith ve své knize [12, s.96] uvadi, Ze hypertargeting je

shopnost stranek socidlnich siti zacilit reklamy na zéklad¢ velmi specifickych kritérii a
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je dulezitym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketingu. V ¢ele tohoto stoji
hlavné¢ Facebook, ktery disponuje sofistikovanymi nastroji k zacileni. Zadavatelé
reklamy mohou cilit na uzivatele podle véku, pohlavi, oblasti kde bydli, stavu, podle
zajmu atd. Dostupnost téchto informaci zalezi pouze na tom, do jaké miry je uzivatel
ochoten své informace sdilet se svymi prateli a tak i marketéry. Praktickym pfinosem
pfesnéjSiho cileni jsou predevS§im nizké vstupni ndklady, které umoziuji kazdou

relevantni skupinu oslovit specifickym sdélenim.

5.1 Marketingové metody pouZzitelné pro sociélni sité

Je-li reklama z ur¢itého pohledu atraktivni, je tady vysoka pravdépodobnost, ze ji
uzivatelé mezi sebou sdili a za¢nou kolem znac¢ky vytvafet komunitu. A to se déje
Vv socidlnich médiich. Existuje celd fada marketingovych technik, které jsou na principu
sdileni nebo vytvaieni komunity postavené. Cela fada z nich lze levné a efektivné

vyuzit v socialnich médiich.

Re¢ je o nizkonakladovych a snadno dostupnych metodach, které mohou byt vyuzity
subjekty, jenZ maji na reklamu a marketingovou komunikaci jen omezeny objem
prostfedkil. Usp&ch spoéiva v dobrém odhadu cilové skupiny a porozuméni jejiho
smysSleni. Pro dosaZeni cili je nezbytné pouzit kombinaci riznych metod, které
respektuji stejny cil. Vyuzivani novych metod neni orientovano na dosazeni okamzitého
zisku. Tyto metody se snazi budovat vztah a sit’ uzivatell, kteti mohou vyuzit sluzby
V budoucnu. Diilezita u téchto metod je tvofivost a originalita. A hlavé se nejedna o
jednostrannou komunikaci smérem od spole¢nosti k uZivateli. Jde o to, aby se zédkaznik
zapojil do komunikace a spoleCnost mohla dostat feedback. Pii vybéru techniky je
potieba dbat cilti kampané. Pted predstavenim technik je tieba zminit, ze rozdily byva;ji
mnohdy nepatrné a mnohé na sebe navazuji a souvisi spolu. Primarnim cilem ovsem je,

aby lid¢é pftijali sd¢leni a §ifili ho déle.

5.1.1 Virélni marketing
,» Viralni marketing je efektivni néstroj predev§im k budovéani povédomi o znacce firmy
(brandingu) nebo k masové reklamé urcitého produktu. To vSe za niz$i nédklady nez u

klasickych reklamnich nastroju.* [43]

Pojem viradlni marketing se tdva ¢im dat tim popularnéjsi, avSak neni vhodny pro

vSechno a vSechny. Viralni marketing nema jednotnou definici. Nektefi autofi uvadeéji,
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7ze je nadfazenou metodou word-of-mouth marketingu, jini zase tvrdi, Ze je jeho
soucasti. Pod virdlnim marketingem se napf. nachazi buzzmarketing. S rozvojem
Internetu viralni marketing ziskal zcela novy rozmér. Je také jedou z komponent
socidlnich siti jako naptf. Facebook, kde dochédzi k virdlnimu a snadnému Sifeni

inforamci

., Podstatou viralniho marketingu je spravné ladené sdeleni. Nejcastéji byva vtipné,

parodujici, mystifikujici nebo erotické.* [47]

5.1.2 Community marketing

., Budovani komunit, u kterych je pravdepodobné, Ze budou sdilet zdjem tykajici se vasi
znacky. Vytvareni komunitnich platforem, nastroju, aktivit a informaci urcenych k
podpore takovych komunit.** [19] Jedna se o fanouSkovskou zakladnu, které byvaji
poskytovany rizné specidlni informace. Timto zpiisobem se vytvari loajalita ke
spolecnosti, znacce nebo produktu. S community marketingem se pak miizeme setkat
napi. u pocitacovych her, kde se stale vice vyuziva tohoto marketingového néstroje.
Dale se community marketing uplatituje na socialnich sitich jako je Facebook. Uzivatelé
se mohou stat fanousky napft. spolecnosti prostfednictvim Facebookovskych stranek a

spole¢nost tak komunikovat se svymi klienty a budovat jejich loajalitu.

5.1.3 Grassroots marketing
Jedna se o propagovani zbozi, spole¢nosti nebo sluzeb na lokalni a osobni urovni. Jde 0
to, organizovat a motivovat dobrovolniky, vtahnout je do déje, tak aby ovliviiovali

ostatni.

5.1.4 Evangelist marketing

, Vytvareni a kultivovani dobrovolnych ,, hlasatelu®, obhdjcii vasi znacky. Aktivity
budujici jejich odhodlani ujmout se aktivni role v Sireni sdéleni o vasi znacce.** [19]
Tento zpusob je zndm z internetovych komunit, kde se takto podafilo prosadit fadu

projektu. Také napomohl v rozvoji Twittru.

5.1.5 Product seeding
,, Umisteni produktu do spravnych rukou v ten pravy cas, poskytnuti informaci nebo

produktového vzorku vlivnym jedincim. ** [48]

5.1.6 Influencer marketing
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Jedna se o identifikaci kliCovych komunit a jejich viadet, u kterych je vysoka

pravdépodobnost, ze budou hovofit o znacce a ktefi ovliviiuji ndzory a chovani druhych.

5.1.7 Cause marketing
., Podpora Feseni socidlnich problémii. Casto jako spolecensky zdjem komercnich firem
a neziskovych organizaci na vytvareni profitu. Pro mnoho firem se to miiZe jevit jako

zcela nezajimavé téma, ale urcitou skupinu zdkaznikii to velmi silné ovliviuje.” [8,

5.273]

5.1.8 Conversation creation
., Vytvareni zajimavych ¢i humornych reklam, e-mailii, udadlosti, zabavy apod. s cilem

nastartovat WOM efekt.** [7, 5.270]

5.1.9 Brand blogging

Jednad se nejen o tvorbu vlastnich blogi, ale také 0 ucast na cizich blozich nebo
Vv diskuzich. Blog je velmi dobry rychly komunika¢ni kandl a dobry blog muze
posilovat postaveni.

5.1.10 Referral programs

Jedna se o vytvofeni nastroju, které jsou implementovany do webovych stranek
spolecnosti a umoznuji urCity produkt, sluzbu nebo napt. ¢lanek doporucit pratelam.
Konkrétné se jednd o ruzna tlaCitka, pomoci kterych lze odkaz sdilet naptf. na

Facebooku.

Obr. ¢.1: Vyuziti referral programu na portalu ihned.cz

Autafic Karel Tinl, Ludék Yainert el Tooze mill | Toto =e ki 17 lidem. Budte preni mezi svimi piatel.
"R
£ [EOAS | +
h—

Zdroj: [34]
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5.1.11 Word-of-mouth

,,Jde o pohnutku spotrebitelii poskytnout informace dalsim spotrebitelim. Dava lidem

ditvody mluvit o vaSich produktech a sluzbach. *“ [48]

Tabulka ¢. 1 - Pét ,, T WOM marketigu

znamému®, pieposilany e-
mail, SMS

KROK JEDNODUCHA FORMA | POKROCILA FORMA
1. Talkers — mluv¢i Dobrovolnici,  zakaznici, | Ovliviiovatelé, nadSenci,
bloggefti advokati znacky
2. Topics — témata Speciélni nabidka, novy | Virdlni  kampan, burz
vyrobek, zajimava sluzba marketing, nova
funkcionalita
3. Tools — nastroje Forma ,.rekni to | Diskusni  foéra, on-line

komunity, blogy

blogu

4. Taking part —Gi¢ast | Ucast v internetovych | Specialni tymy, PR
forech, psani internetovych | kampang, zakaznicky
deniki Servis

5. Tracking — sledovani | Nastroje pro prohledavéani | Pokro¢ilé programy na

meéfeni a analyzy trendil

Zdroj: [7, 5.269]

Jednd se o neformdlni zplsob predévani informaci ,,od Gst k Gstim®. Do cestiny lze
ptelozit jako ,,0sobni doporuceni“ nebo ,,0 ¢em se mluvi“. Jednd se o neplacenou
reklamu nebo propagaci, ktera mize mit podobu ustni nebo pisemné komunikace.
Primarnim cilem word-of-mouth je dat lidem podnét, aby mluvily o konkrétnim sdéleni

a §ifili ho dale. Word-of-mouth marketing 1ze rozd¢lit na dvé ¢asti:

e Umély WOM — umély WOM miize byt uspésny, pokud se jedna o vyrobek nebo
znacku, o které stoji za to mluvit. Jedna se o aktivity marketéru, kteti cilené
podporuji Sifeni mezi lidmi.

e Spontanni WOM - ,,Nastava ve chvili, kdy se lidé chopi znacky nebo vyrobku
sami, aniZ by k tomu byli motivovani vyrobcem.* [42] Zakaznici si mizou

upravit vyrobek podle vlastniho vkusu.

5.1.12 Buzzmarketing
,, Buzzmarketing upoutava pozornost spotiebitelit a médii v takové mire, Ze mluvit a psat
0 vasi znace nebo podniku se stava zdabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym

tématem.* [1, s.12]
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Obr. ¢.2: Srovnani tradicniho a buzzmarketingového marketingového modelu

Tradicni marketingovy model

Buzzmarketingovy model

Zdroj: [1,s.13]

U tradi¢niho marketingového modelu se jedna o to, Ze marketér je uprostred a vysila
sd€leni urcitym vybranym skupindm. Marketingové oddé€leni vytvoii sd€leni, nakoupi
reklamni prostor a zajisti, aby se sdéleni dostalo k z&kaznikovi. To je vSe.
Buzzmarketing za¢ina stejné a to vyslanim sdélenim. V buzzmarketingovém modelu ale
spottebitel sd€leni preda dal dalsim prateliim a ti ho predaji dalSim svym prateltiim a tak
dale. A tak vznikd buzzzzzz, rozruch. ,, Lidé sdéleni posilaji ddl, protozZe jste jim dali
néco, o cem se da mluvit. To je podstatou, to je klicem. Pokud jste lidem neposkytli néco
chytrého, zabavného, chytlavého, pozoruhodného ... pokud jste jim nedali néco, o co by
se radi podélili s prateli, aby je pobavili, aby vypadali chytre nebo zajimavé, aby tim

zapiisobili — zapomerite na to. Zadny rozruch nevyvolate.” [1, s.12]

,.BUzZmarketing je marketing zaméreny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo
urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce). Buzzmarketing ma za cil poskytnou skvélé

téma pro diskusi mezi lidmi (Ustni - word of mouth marketing) a v médiich.** [16]

5.2 Online reputace

Pod pojem online reputace miizeme zahrnout veskerou pfitomnost na Internetu, jedna se
o urcity otisk. ,, Na Internetu jsou veskeré marketingové cinnosti provazany, vzajemné se
doplnuji a podminuji.” [8, s.17] Nejde jen o to, jak se na Internetu prezentuje
spolecnost, znacka nebo produkt pfes oficialni kanaly, ale jedna se také o to, co pisi
zakaznici napf. na socialnich sitich nebo blozich a dalsi online média. P¥i mnoZstvi
komunikace na Internetu samoziejmé nelze zachytit ani kontrolovat tyto sdéleni. Ovsem
spolecnosti se mohou pokusit alespont z ¢asti ovlivnit dojem, jakym na zakazniky
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pusobi. Tento proces se nazyva online reputation management (ORM). Internet je

zvI&stni misto, protozZe jakékoliv online aktivity zanechavaji velmi silny a trvaly otisk.

Na Internetu si mohou uzivatelé dohledat informace i 1éta dozadu.

V €em spociva ORM:

e Aby se 0 vas na lnternetu psalo co nejvice pozitivneé.

e Pokud se pise negativné, smazalo se to, zapadlo to (aby to nikdo nikdy nenasSel),

nebo se informace v nejhorsim pripade neutralizovala.

e Aby se negativni informace o vas ututlala nebo se zabranilo jejimu Sireni. [32]

SloZzky ORM:

1.

Online pritomnost — Kdyz n¢kdo hledd pomoci vyhledavace jméno vasi
spolecnosti, jaké uvidi vysledky? Zakaznici by méli vidét vase webové
stranky, pod nimi profilové stanky na socialnich sitich jako je Facebook
nebo Linkedin a pak stanky s recenzemi. To, co by vidét neméli, jsou
vaSe stranky nésledovany strankami socialnich sitich s negativnimi
komentafi.

Negativni komentaie — Nane$tésti ne vSichni mohou byt se v§im vzdy
spokojeni. Bohuzel ti co jsou nespokojeni s né&jakou sluzbou nebo
produktem jsou nejvice slySet. Odpovidani na negativni komentaie mize
byt skvéla cesta jak z negativni situace vytvofit pozitivni.

Vyuziti vasich materiali konkurenci — NepotéSujicim faktem je, Ze
konkurence budou nemilosrdn¢ krast materidly z vaSich stranek a
pouzivat vase peclivé vytvoiené inzeraty a kliCova slova k posileni své
vlastni online prezentace.

Recenze, komentaie a blogy — Blogy jsou populdrni cestou jak
propagovat produkt nebo spole¢nost, Nicmén¢ je dalezité davat pozor na
komentafe a recenze na popularnich strdnkach. V piipadé ze by
nespokojeny uzivatel publikoval svou negativni zkuSenost, je potieba

s nim toto diskutovat. Jedna se o dulezity aspekt OMR. [29]
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6 Facebook

6.1 Historie Facebooku

Facebook je momentalné nejvéEtsi socialni sit’ co do poctu uzivatela (pres 640 000 000
uzivatell) [44] a druha nejnavstévovanéjsi stranka viibec [13]. Podle CEO a zakladatele
Facebooku Marka Zuckerberga (1984) je Facebook ,,socialni utilita, kterd pomaha

lidem efektivnéji komunikovat s jejich prateli, rodinami a kolegy. “ [14]

Devatenactilety student Harvardu Mark Zukerberg nejprve zaloZil systém s nazvem
thefacebook.com, ktery byl uréen pouze studentim Harvardovy univerzity. Béhem
prvniho mésice provozu se na sluzbé zaregistrovalo vice néz polovina studentt.
V bieznu roku 2004 expandovala sluzba na univerzity Stanford, Columbia a Yale.
Nésledné expandoval do dalSich univerzit, které patii do tzv. Ivy League jako jsou
Boston University, New York University a MIT. Nasledn¢ byl systém rozsifen do
veétSiny univerzit v USA a Kanadé. V zafi roku 2005 bylo cClenstvi umoznéno 1
studenttim americkych stiednich Skol. Pro zajimavost prvni ¢eska univerzita, ktera se do
systému piipojila byla Masarykova univerzita. Od 27. tnora 2006 byl umoznén piistup
pro zaméstnance vybranych spoleCnosti, jako jsou Apple Inc. a Microsoft a 26. zafi
téhoz roku byl Facebook zpfistupnén vSem, kdo ma platnou e-mailovou adresu a je
starSi 13ti let. V kvétnu roku 2007 byla ze strany Facebooku spusténa platforma
Facebook Platform. Jedna se vyvojové prostiedi, které komukoliv umoziuje vytvoreni

vlastni aplikace a jeji zasazeni do prostiedi Facebooku

Facebook pravné vznikl v 1été roku 2004 kdy se Zuckerbergriv neformalni poradce
Sean Parker stal prezidentem spolecnosti. V ¢ervnu téhoz roku Facebook piestéhoval
svou zékladu do Palo Alto v Kalifornii. Pozdé&ji téhoz mésice doslal prvni investici od
spoluzakladatele PayPalu Petera Thiela v hodnoté 500 000 USD a zajistil st¢hovani do
novych kancelafi v Palo Altu. V soucasné dobé& vlastni 3% podil ve firmé s celkovou
hodnotou 660 milioni dolard. V roce 2005 vypustila spole¢nost z nazvu The, kdy

koupila doménu facebook.com za 200.000 $.
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Obr. ¢. 3: Vyvoj poctu uzivateli Facebooku
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Zdroj: [27]

6.2 Popularni stranky Facebooku

Tab. ¢. 2: Celosvetove nejoblibenéjsi stranky a znacky

Nejoblibeng;jsi stranky Nejoblibengjsi znacky

Facebook stranka pocet fanousku | Facebook stranka pocet fanouska
1.Facebook 65 589 824 [ 1.Coca-Cola 41 520 198
2.Texas HoldEm Poker 60 473 572 | 2.Starbucks 29 745 529
3.YouTube 56 582 830 [ 3.Converse 29551271
4.Eminem 55995 755 | 4.Red Bull 27 928 490
5.Rihanna 54 811 751|5.0reo 26 113 305
6.Lady Gaga 50 183 057 | 6.PlayStation 22 471 754
7.Shakira 49 208 038 | 7.Skittles 21739 818
8.The Simpsons 48 802 556 | 8.iTunes 21 443 581
9.Michael Jackson 47 722 776 9.Pringles 19 138 535
10.Harry Potter 44 665 220 10.Angry Birds 19 032 405

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [22] a [25]

Stejn¢ jako na Twittru je nejpopularnéjsi Twitter tak na Facebooku se na prvnim misté
se celkem logicky umistily stranky Facebooku. Pro zajimavost facebookova stranka

Twittru mé 8,4 miliénu fanouskll. Na druhém misté¢ se umistily stranky sofwarové
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spolecnosti Zynga vénované jejich pokerové hie. Na tfetim misté je dalsi internetovy
fenomén YouTube. Nasledné je zde nékolik zpévakt mezi které se vklinili Simpsonovi

a Harry Potter.

Co se ty¢e znacek, v prvni desitce se umistilo hned Sest znac¢ek spjatych s jidlem nebo
napoji. Na prvnim misté se nachazi Coca-Cola (jeji konkurence Pepsi ma pouze 8,1
miliénu fanouski). Na Sestém misté je videoherni konzole PlayStation (jeji pfima
konkurence Xbox ma 17 milionu fanouskt). Osma je platforma spoleénosti Appel. A

celou desitku uzavird fenomén mobilnich her Angry Birds.

Tab. ¢ 3: Ceské nejoblibengjsi stranky a znacky

Nejoblibengjsi stranky Nejoblibengjsi znacky

Facebook stranka pocet fanouski | Facebook stranka pocet fanouska
1.Nemyslis - zaplatis! 502 358 | 1. Xparfemy.cz 359 542
2. Xparfemy.cz 359 542 [ 2.Kofola 352 895
3.Kofola 352 895 | 3.Slevomat 188 276
4.ZDENEK POHLREICH 309 258 [ 4.SMS z Facebooku zdarma 168 646
5.Particka 255 733 | 5.Nike Room 157 160
6.0¢ko 241 742 [ 6.Hewlett-Packard s r.o. 145 527
7.EVROPA 2 239 973 | 7.Vodafone CZ 142 194
8.The Sims 3 CZ/SK 233493|8.02CZ 140 423
9.Ewa Farna 225 545 [ 9.McDonald's Ceska republika 137 404
10.Daniel Landa 195 552 | 10.Pilsner Urquell 128 566

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [21] a [24]

Nejpocetnéjsi fanouskovskou zékladnu, pro mé trochu piekvapive, ma stranka kampané
parfémil a trojici uzavird tradi¢ni Cesky nealkoholicky napoj. Na osmém misté se

umistila pocitacova hra The Sims 3 a desitku uzaviraji dva zpévaci.

Ze znacek bych vypichl tfeti Slevomat, stranky portalu, ktery u nas odstartoval manii
hromadného nakupovani a hromadnych slev. Na sedmém a osmém misté jsou CeSti
telefonni operatofi (¢esky T-mobile jen lehce zaostava se 105 tisici fanousky). Desitku

pak uzavira tradi¢ni ¢esky spodné kvaSeny plzeiisky svétly lezak.
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6.3 Uzivatelé Facebooku

Socialni sit¢ svym zaméfenim cili na vSechny uzivatele Internetu. Proto jsou
jednoduché na pouziti a spojuji v sobé vice funkci. Z demografického hlediska se
uzivatelé Facebooku vyvijeli tak, jak se vyvijel Facebook. Nejprve se jednalo o
studenty na americkych univerzitach a jak se postupem casu Facebook rozsitoval, tak se
rozsifovala i skupina uzivatelli. Facebooku se podatilo ziskat ptes 830 miliona uzivatelii
celosvétové. V Ceské republice je v soucasnosti 3.639.880 uzivatelt. [23] Z pohledu
pohlavi je skupina uzivatelti vyrovnana, konkrétné je 49% muzi a 51% zen. Z pohledu
veéku 56% uzivateld je vékové skuping 18 — 34 let, 70% uzivatelt je ve véku 18 — 44 |et.
Pro srovnani v USA je 45% uZivateld muzského pohlavi a 55% uzivateld je zenského
pohlavi. Z pohledu véku 52% uzivatell je vékové skupiné 18 — 34 let, 67% uzivatell je
ve véku 18 — 44 let. Vtomto srovnani vychazi, ze v Ceské republice je skupina
uzivatelii hodné podobna slozeni uzivateli v USA. V celosvétovém srovnani tvoii ¢esti

uzivatelé 0,49% vSech uzivateli Facebooku. Je nutné si ale uvédomit ze:

e Ne v3ichni uzivatelé registrovani z Ceské republiky jsou skutecné CeSi.

o Cast uzivatelii (i kdyz jen velmi mald) pouziva vice nez jeden profil.

o Cust profilii je opusténd (byt Facebook tvrdi opak).

o Nekteri uzivatelé se ke svym profiliim prihlasuje tak malo, zZe pro né socialni sit

ve skutecnosti nemd cenu pouzivat. [5, s.14]

Obr. ¢.3: Procenti rozdéleni uzivateli

Facebook CR - uzivatelé

HZeny

H muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [23]
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Obr. ¢.4: Srovnani uzivatelii podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [23]

Obr. ¢.5: Procenti rozdéleni uZivateln
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B muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [23]
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Obr. ¢.5: Srovnani uzivatelii podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [23]

6.4 Chovani uzivatel

Zakladnim stavebnim prvkem socidlnich siti jsou jejich uzivatelé. Proto na né musi byt
soustfedéna veskerd pozornost. Na Facebooku je n¢kolik typil uzivatelt. Kazdy typ je
specificky a ma uréité vlastnosti. K efektivni propagaci na Facebooku je potieba tyto
typy uzivatelii znat ale to samé plati také pro ostatni socidlni sité. Bednai ve své

publikaci [5, s.15] uvéadi tyto zékladni typy:

e Aktivni uzZivatel — tvirce a poskytovatel obsahu,
e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor,

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu,

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita,

e Pasivni uzivatel — pozorovatel.

6.4.1 Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
Tato skupina co dopoctu uZzivateli Facebooku tvofi menSinu, ale zase se jednd 0
uzivatele, kteti vytvareji informace. Tento uzivatel vytvari hodnotny obsah, ktery je pak

ostatnimi uzivateli Sifen dale.
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6.4.2 Aktivni uZivatel — hodnoti¢ a distributor

Tito uzivatelé také mohou vytvaiet obsah, ale jejich uloha spociva ve sdileni cizich
prispévki, diskuzi ¢i hodnoceni. Pro tyto lidi je charakteristicka ochota diskutovat a
sdilet obsah ostatnich uzivateld. Pravé tito lidé napomahaji k Sifeni obsahu.
Z marketingového hlediska to znamena, Ze pokud chceme efektivni prezentaci na

Facebooku, je nutné tento typ uzivatelti zaujmout.

6.4.3 Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Na rozdil od ptedchozi skupiny, ktera je ve svych aktivitach aktivni, je tato skupina, jak
z ndzvu vyplyva, pasivni a vaci vétsing funkei sité odolna. Ovsem je zde pro né jedna
charakteristicka aktivita a to je takzvané ,lajkovani, ¢ili klikani na tla¢itko ,,To se mi
libi“ v originale ,,Like* . To pfedstavuje valnou ¢ast aktivity téchto uzivateld. “Takovito
uzivatelé jsou obtizni na identifikaci a také na zaujeti. ,,Fakt, Ze bézné netvori obsah a
nediskutuji, je totiz skryva. Predpokldda se ale, Ze je jich pomérné hodné, coz jim dava

do rukou znacnou moc. *“ [5, s.16]

6.4.4 Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Tento ¢tvrty typ uzivatele se odliSuje od piedchozich typd tim, ze sbira virtualni
kontakty, ale sam je zna¢né pasivni. To znaéi, ze komunikace, diskuze nebo hodnoceni
je u tohoto uZivatele velmi sporadicka. Takovyto uzivatel ma hodné piatel a vzhledem
ke své pasivité je velmi pravdépodobné, Ze pokud sdili obsah nebo hodnoti, zasdhne tak
ostatni uZivatele. ,,To z néj deéla pozorujici autoritu. Predpokldada se, Ze uzivatelii tohoto

typu je malo, nicméné jejich hlas je velmi silny. “ [5, $.17]

6.4.5 Pasivni uZivatel — pozorovatel

Pro tyto uzivatele neptedstavuje Facebook zabavu, ale nutnost. Jsou to uzivatelé, kteti
jsou z néjakého divodu nuceni stouto siti pracovat. Tento uzivatel se do diskuze
zapojuje jen minimaln¢. Jde o typ, ktery se pohybuje na okraji skupiny uzivatelti. Tento
typ uzivatelt je stézi odhadnutelny, ovsem jde také o ptijemce riznych sdéleni. Jak jiz
z ndzvu vyplyva, jedna se o pasivni uzivatele, kteti na rizné vyzvy k aktivité nereaguji.
To znamend, Ze se nezapojuji do jakychkoliv akci jako napf. soutézi, nemaji zajem

komentovat, ani sdilet informace.

30



6.5 Prezentace na Facebooku

Na Facebooku je vice moznosti jak komunikovat ¢i jak se prezentovat. Mezi zakladni
komunika¢ni prostiedky patii profily, skupiny, stranky a aplikace. Kazdy z téchto
prostfedku se 1isi od ostatnich a je vhodny pro odlisny druh komunikace. Pro optimalni

pusobeni na cilovou skupinu je vhodné pouzit kombinaci téchto prostiedkd.

6.5.1 Profil

Profil je zakladnim objektem, ktery vyuZivaji a ktery identifikuje jednotlivé uZivatele,
ktefi se k Facebooku pridali. Uzivatelsky profil je urcen fyzickym osobam. Pro firmy,
spolecnosti ¢i produkty jsou uréeny jiné prostiedky komunikace. Profil je primarnim

objektem na této socialni siti, bez kterého nelze tvofit dalsi prezentace.

6.5.2 Skupina

Skupina je dalsi dulezity objekt, ktery umoziuje uzivateli komunikovat a sdilet obsah
na Facebooku. Skupina sdruzuje uzivatele, ktefi maji spole¢ny z4jem. Muze se jednat 0
fanousky filmu, seridlu nebo se mtze jednat o skupinu vyjadiujici urcity postoj ¢i ndzor,
v tomto ohledu jsou moznosti skupiny neomezené. Zalozit skupinu mize kdokoliv a
pocet ¢lend V riznych skupinach neni omezen. Také skupiny maji ,,zed™, na které je
mozno publikovat piispévky. Ty lze samoziejm¢ hodnotit, komentovat nebo sdilet.
Spravcem se automaticky stava zakladatel skupiny. Ten disponuje administratorskymi
opravnénimi jako jsou: moderovani diskuse, mazani ptispévka, pravo zvat uzivatele do
skupiny, propagovani skupiny reklamou, vytvareni udalosti skupiny, upravovani ¢lent

skupiny.
Existuji tfi druhy skupin:

e Oteviend — Kdokoli mize zobrazit skupinu, jeji Cleny a piispévky, které clenové
pridaji.

e Uzaviena — Kdokoli muzZe zobrazit skupinu a jeji ¢leny. Pouze ¢lenim mohou
zobrazit ptispevky.

e Tajnd — Pouze ¢lenové si mohou zobrazit skupinu, jeji ¢leny a piispévky, které
¢lenové pridaji. Tento typ skupiny nelze najit skrze vyhledavani. Tento typ je

vhodny pro uzaviené skupiny lidi, jako je napf. rodina.
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6.5.3 Stranka

Stranky slouZi k propojeni fanouskl se spole¢nosti, sluzbou, produktem a podobné.
Pravé stranky jsou vhodnym mistem pro prezentace firem, organizaci a podobnych. Na
rozdil od skupiny, kde se sdruzuji uzivatelé se spole¢nymi zajmy, stranky slouZzi

k prezentaci, nabizeni novych sluzeb, informovani o novinkéch ¢i nabizeni produkt.

Z technického hlediska je vétSina vlastnosti stranky shodna se skupinou. Stranky jsou
koncipovany tak, aby mély minimum administratorii. Primarné jde o ztizovatele stranky
a ostatni uZivatelé jsou v podfizené pozici. Stranka oproti skupiné nemuze rozesilat
svym fanouSskiim hromadnou korespondenci. VSechny stranky jsou viditelné i pro
neregistrované uZivatele a tedy indexovany vyhledavaci. Skupiny se ovSem také nyni
zacinaji v indexu vyhledavacii objevovat, pokud nejsou neverejné a tento rozdil se

zirejmé bude do budoucna skryvat.** [49]

6.5.4 Komunitni stranka

Jako posledni uvedl do provozu Facebook takzvané komunitni stranky. Podmétem
k jejich vzniku bylo, Ze ne pro vSechny prezentace je vhodna stranka ¢i skupina. U
stranek je poZadavek na reprezentaci oficindlniho produktu ¢i sluzby a aby stranka byla
zalozena nékym kdo je opravnén za dotyCny subjekt jednat. U skupiny pak schézi

nékteré vlastnosti a moznosti nastaveni stranek.

Komunitni stranka je pak kompromisem mezi strankou a skupinou. Co do funk¢énosti se
podoba strance, ale oproti strankdm ji muze zalozit kdokoliv. Komunitni stranka také
neumoziuje zobrazovani novinek na zdi fanouska. Po zalozeni se chova podobné¢ jako
Klasicka stranka ale po dosazeni 1000 ¢lenti ptechazi sprava pod uzivatele Facebooku.

To znamena, ze kdokoliv mlize upravovat a ménit obsah.

Praktické pouZiti komunitnich strdnek je velmi omezené. Jednim z divodt vzniku
komunitnich stranek byla snaha Facebooku chranit své uzivatele vi¢i nevyzadané
propagaci. Neni nic ojedinélého, kdyZ se uzivatelé pripoji ke strance, ktera se jim libi a
pozdé&ji zjist'uji, co se jim na zdi objevuje za nevyZadanou propagaci. Stranky, které jsou
urceny pro propagaci firem, jsou tak zneuZivany k zahlcovani fanouskt nevyzadanymi
sdélenimi. S tim Facebook zprvu nepocital, a tak jako logicky krok uvedl komunitni

stranky.
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6.5.5 Aplikace
Aplikace je dalsim ze specifickych nastroji komunikace. Oproti ptredchozim

wewvr

muze byt kompenzovano jejich atraktivitou pro uzivatele pii dobrém provedeni.

Z technického hlediska se jedna o program, to znamena, Ze na rozdil od skupin a
stranek, které jsou relativné snadné na zaloZeni, vyZzaduje tvorba aplikaci patficné
technické znalosti a dovednosti. Mnoho aplikaci také pracuje s riznymi uZivatelovymi
informacemi. Piistup ktémto informacim je u aplikaci podminén uzivatelovym
schvalenim, pokud se jedna o standardné nastaveny uzivatelsky profil. S tim vyvstava
otazka bezpecnosti, ptipadné ochota sd¢lovat osobni udaje. ,, Tento bezpecnostni dotaz
miize mnoho uzivatelii od spusteni aplikace demotivovat, pritom je obtizné, az nemozné
se mu vyhnout.* [5, s.40] V téchto bezpecnostnich dotazech zpravidla uzivatel
poskytuje aplikaci piistup k zakladnim informacim, dava souhlas se zasilanim e-maila,
také se vyskytuji Zadosti kuvefejiiovani piispévki na uzivatelové zdi, pfistupu
k informacim o ozivovatelovych piatelich atd. Aplikacemi mohou byt hry, ankety,

rizné posilani vselijakych objekti, kvizy a jiné kvalitn¢ zvladnuté aplikace.

7  Twitter

7.1 Historie Twitteru

Twitter vznikl poc¢atkem roku 2006. Mlady softwarovy inZenyr jménem Jack Dorsey
piremyslel nad jednoduchym zplisobem, kterym by se daly kdykoliv sdilet statusy, tak
aby vé&d¢l, co jeho pratelé v dany okamzik dé¢laji. Dorsey cCerpal svou inspiraci
z projektu, na kterém pracoval piedtim, a z aplikaci pro instant messaging. Dorsey chtél
vytvofit platformu pro on-line sdileni statusti se socidlnim aspektem. Tento napad se
zamlouval podnikateli a zakladateli spolecnosti Odeo Bizi Stoneovi. Stone a Dorsey se
shodli na tom, Ze systém kratkych zprav (short message sevice - SMS) by byl perfektni
pro tento koncept. Rozhodli se pro maximalni délku zpravy o 140 znacich, protoZe to je
o néco mén¢ nez je povolenych 160 znaki v SMS. Chtéli totiz volné misto pro
uzivatelovo jméno a dvojtecku. Za pouhé dva tydny byl vytvoien prvni prototyp. A tak
se zrodil Twitter. Zajimavy je fakt, Zze se sluzba zpocatku jmenovala Twttr. AZ pozdéji
byla zakoupena doména Twitter.com za 7 500 USD. Sluzba si velmi rychle ziskala

ptizen mezi zaméstnanci Odeonu, jejich zndmymi, ale také upoutala Evana Williamse.
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Twitter by zptistupnén pro vetejnost v kvétnu roku 2006 a v kvétnu 2007 Dorsey, Stone
a Williams oficialn¢ zalozili Twitter Inc. [10, s.4]

7.2 Zakladni popis

Twitter je mikroblogovaci sluzba, ktera umoznuje sdileni pfispévkit o maximalni délce
140 znakt. Tyto zpravy se nazyvaji tweety. Tweety také mohou obsahovat odkaz napf.
na blog, ¢lanek, obrazek. Diky omezenému mnozstvi znakl se pouzivaji specializované
internetové stranky, které jsou schopny zna¢né zkratit internetové adresy. V dneSni dobé
mohou internetové adresy i presahovat 140 znaku, ke zkraceni je proto mozno vyuzit
napi. http://tinyurl.com. Twitter se stal mikroblogovacim fenoménem. Z pivodniho

zaméru sledovat status uzivatele se stal nastroj komunikace.

., Tweety jsou textove prispevky dlouhé maximadlneé 140 znakii, které se zobrazuji na
uzivatelove profilové strance a na strankdach jeho odbératelii (followers). Prispévatelé
mohou omezit dorucovani prispévki pouze na okruh urcitych uctii nebo povolit pristup
k prispevkiim komukoliv (vychozi nastaveni). Uzivatelé zasilaji nebo dostdavaji tweety
pres stranku Twitteru, pomoci kratkych textovych zprav (SMS) nebo externich aplikaci.
Sluzba je na Internetu zdarma, ale zasilani SMS zprav je za beézny poplatek

poskytovatele telefonnich sluzeb.* [46]

Twitter z hlediska pouziti je velice jednoduchy. K pfihlaseni staci vyplnit jméno,
piezdivku, heslo a e-mail. Tweety se posilaji ze stranky Twitteru, kde se do okna napiSe
text a odesle se. Text se nasledné zobrazi u followert. Pokud chce uzivatel sledovat néci
tweety, staci jej vyhledat podle jména nebo piezdivky a klikne na Follow (nasledovani).
Takeé bych zminil, Ze Twitter m& unifikovany vzhled pro profily lidi i spole¢nosti.
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Tab. €. 4: Terminologie Twittru

Handl UZivatelské jméno na Twittru (napf. ladygaga,
BarackObama, britneyspears)
Tweet Zprava, o maximalni délce znakd 140, poslana

uzivatelem Twittru

Tweeting/Twittering

Proces tvorby a odesilani zpravy

Retweet (RT) Pieposlani zpravy jednoho uzivatele jinym
uZivatelem
@reply Symbol @ pred né¢im jménem znamena

vetejnou odpoveéd’, nebo odpoved na zpravu
adresovanou nam. Je to vefejné viditelna
konverzace dvou a vice uzivateld.

Direct message (DM)

Soukroma zpréva. K posilani soukromych
zprav je potieba ,,nasledovani* jednotlivych
uzivatelt.

Follower UZivatel, ktery sleduje vaSe zpravy na svém
Twitter Streamu

Following UZivatel, jehoZ zpravy sledujete na svém
Twittru

Friend Je vzajemny Follower- Following vztah dvou
uzivatel

Hashtag Hashtag (#)je cestou jak odlisit Tweety

vztahujici se k ur¢itému tématu/subjektu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [10, s.6-7]

7.3 Uzivatele Twittru

Tab. ¢. 5: Celosvetovy zebricek na Twittru

Uzivatel Odbgératelé

1. Lady Gaga (@ladygaga) 23 354 503
2. Justin Bieber (@justinbieber) 20702 728
3. Katy Perry (@katyperry) 18 319 303
4. Rihanna (@rihanna) 17 709 818
5. Britney Spears (@britneyspears) 15 925 508
6. Shakira (@shakira) 15 640 659
7. Barack Obama (@BarackObama) 14 583 993
8. Kim Kardashian (@KimKardashian) 14 235911
9. Taylor Swift (@taylorswift13) 13 228 142
10. Selena Gomez (@selenagomez) 11 450 020

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [15]
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Celosvétovy zebricek, ktery zobrazuje které ucty na Twittru jsou ,,nejndsledovanéjsi*.
Prvni zajimavosti je, Ze se jedna o lidi (ne znacky nebo spolecnosti). Dalsi zajimavosti
je, ze se jedna o zpévaky a zpévacky a az na sedmém misté se objevil politik a to
soucastny americky prezident Barack Obama. Pro srovnani ,,nejnasledovangjsi“
znackou na Twittru je samotny Twittr se 9 373 246 “nasledovniky” a na sedmém miste

se 3 133 408 “nésledovniky” se nachazi Facebook. [15]

Tab. ¢. 6: Cesko-slovensky Zebricek na Twittru

UZivatel Odbératelé

1. KIDRAUHL (@AwwBieber) 168 000
2. LoreleiWeb (@LoreleiWeb) 114 000
3. Tchecas do Brasil (@weluvbrazil) 110 000
4. Robert S. Morrison (@PragueBob) 73300
5. avast! team (@avast_antivirus) 48 200
6. Webnode Official (@webnode) 27 600
7. Project Syndicate (@ProSyn) 27100
8. Vtipy na kazdy den (@vtipy) 20400
9. Roman Kreuziger (@Roman86_K) 20300
10. Zdenek Stybar (@zdenekstybar) 17 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 dle [45]

Dle sevru klaboseni.cz je z pohledu uZivatelt, ktefi pisi z Ceska a Slovenska na prvnim
misté uzivatel @AwwBieber, jeho tweety se vztahuji ke zpévakovi Justinu Bieberovy,
jsou anglicky a maji globélni smétovani. Déle nasledujici Gcty také nejsou Cesky,
s vyjimkou Avastu, ktery poziva vice jazykil vcetné CeStiny. Prvnim Cesky piSicim
uzivatelem jsou @vtipy, nasledujici Romanem Kreuzigerem a Zdenékem Stybarem
pisicimi anglicky. Rad bych zde zminil uzivatele a uéty psané esky a to jsou Zivé.cz a
Computer (@computer_zive) se 15800 nasledovniky a také Milose Cermaka
(@cermak) s 12 600 nasledovniky.

vvvvvv

vvvvvv

Avast, dafi se také Ceskym sportovcim. S celosvétovym srovnanim se v zebiicku

neumistil nikdo z ¢eského showbyznysu.
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7.4 Typologie uzivateli
Hollis Thomasses [10] ve své knize uvadi nasledujici ¢lenéni:

7.4.1 Prvni uZivatelé — tzv. Early Adopters
Zatimco na pocatku mohli nektefi sluzbu Twitter ignorovat. Objevili se tu skupiny,

kterym byl Twitter sympaticky a brzy pochopily jeho potencial.

7.4.2 Geekové

Tato skupina, kterd& ma velmi dobré technické znalosti a dovednosti, v anglicting
oznacovana jako Geeks, piijala Twitter velmi brzo. Potencial Twitteru byl ten, Ze se
jednalo o neomezujici instant messenger slouzici ke komunikaci s prateli o tom, kde jste
a co dé¢late. Navic uzivatelé nebyli omezovani pfistupem k pocitaci nebo k mobilnimu

telefonu.

7.4.3 Evangelisté

Twitter m¢l v sobé virovou slozku. Pokud chtéli uzivatelé mezi sebou komunikovat,
museli samoziejm¢ oba pouzivat Twitter. Takze prvni uzivatelé Twitteru ho
doporucovali svym zndmym z Cisté sobeckych divodi. Vzhledem ke své mobilité a
snadnému pouziti nebyl problém Twitter rozsifit. Zlomovym okamzikem pro Twitter
byla konference South by Southwest v roce 2007, kdy vzrostl pocet zprav ze 20 000 na
60 000 denné.

7.4.4 Zvédavci
Jde o uzivatele, ktefi se zajimaji o akce typu South by Southwest a pokud zaslechli
zminku o Twitteru byla velka Sance, Ze ho vyzkous$i. Chtéli se stat soucasti skupiny

uzivateld, ktera je ,,cool a ktera je informovana.

7.4.5 Novacci a neaktivni
Novackem je uzivatel, ktery se nové pripojil. Jedna z vyhod byt novackem je ta, ze jim

ostatni uzivatelé¢ Twitteru radi pomtZou se zorientovat.

Mnozi, ktefi se k Twitteru piihlasili, ale nestali jeho uzivateli. Podle Harvard Business
Review piipada 90 procent zprav na 10 procent uzivateli. A podle dalsi statistiky 50
procent uzivatell Twitter nikdy nepouzilo. [37] Uéty ziistavaji nevyuZity z rtiznych
divodi napf. ze strachu uZivateld zadit nebo ru$ného Zivota. Ugty mohou také byt

vytvoieny bez jakéhokoliv pocate¢niho zaméru. Sem spada ochrana uzivatelského
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jména, ucty vytvofené pro automatizovany software a také né€kolik ucth zalozenych

stejnou osobou K riznym cilim.

7.4.6 Prilezitostni uzivatelé

Prilezitostni uzivatelé pouzivaji Twitter jako alternativu k i instant messengingu nebo
k SMS. Twitter je otevieny a jednoduchy k pouziti a zpravy jsou jednoduché, Casto
kratké, a nevyzaduji znalost kontextu. Ptilezitostni uzivatelé netravi na Twitteru velké

mnozstvi ¢asu. Vyuzivaji ho jen velmi sporadicky a pro neformalni komunikaci.

7.4.7 Multilevel marketers, Get-rich-quick schemers a Quickie salesmen

Mnoho opravdovych marketéri v online komunit¢ nema rado tuto Kkategorii
obchodnikli. Tyto syst¢tmy mohou pro nékoho mit hodnotu, ale je tézké pro né
argumentovat. Jde o vyd¢lavani bez ohledu na jakékoliv socidlni zvyklosti nebo
standardy. I kdyz tato skupina uzivateli mtze propagovat skute¢né produkty, je obtizné
odlisit je od spammerd. Jak ¢loveék poznd, Ze se jednd o get-rich-quicker? Staci se
podivat do jejich Following-to-Followers statistiky. Pokud ,,nasleduji“ mnohem vétsi
pocet uzivateli nez je pocet ,,ndsledovnik(* jde o prvni varovani. DalSi varovani je
pokud k velkému poctu ,,nasledovnika‘ ptipada malé mnozstvi twittd. Tito jedinci plati
za ziskani seznamu ,nasledovnikd“ a pouZivaji software, ktery automaticky
»hasleduje”. Quickie Sales miuze spadat do dalsi Sedé zony. Twitter nikdy nebyl stavén
jako pfesvédCovaci kanal. Psat pouze o tom co se prodava je povazovano za Spatné.
Twitter ale lze pouZit k podpofe prodeje takovym zpusobem, ktery neodrazuje

komunitu.

7.4.8 Protivnici
Protivnik je osoba, ktera chce jen dat zabrat ostatnim a zpochybnovat viechno, co
ostatni d¢laji. Protivnik je obvykle jiny neZz nespokojeny zakaznik, ktery chce svij

problém vytesit ke své spokojenosti.

Protivnik rad rozdmychava kontroverzi k ziskani pozornosti. Cim vétsi je znacka, tim
vice je nachylngjsi k obtézovani ze strany tohoto nez&douciho typu jedince. Je mozné
ho zablokovat, ale pak je tu moznost, ze bude svou nespokojenost Sifit na celém

Twitteru. Nejlepsi zpuisob jak se s nim vyrovnat je odpovidat vécné a poté ho ignorovat.
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7.4.9 Zaméstnanci
Zaméstnanci pouzivaji Twitter ve prospéch své spole¢nosti. Existuji lidé, mozna mnoho
lidi, ktefi posilaji zpravy ve prospéch svych spolecnosti. Na Twitteru tito mluvci

nepusobi jako neosobni znacka bez tvare, ale jako lidé, ktefi reprezentuji spolecnost.

7.4.10 Power User
Power User neni nékdo, kdo ma bez prace tisice ,,nasledovniki“. Power Users sdileji

nékteré spolecné znaky:

e Pisi hodné zprav.

e Vytvareji mnoho originalniho obsahu.

e Jimi vytvofeny obsah se vyznacuje vysokou kvalitou.

e Jejich zpravy jsou pieposilany.

e Maji hodné nasledovnikii, protoZe vytvareji originalni obsah a jejich zpravy jsou
pfeposilany.

e Jini je popisuji jako myslenkové viidce a jako reélné a skute¢né osoby.

e Zdaji se byt nanejvyse zavazanymi a nadSenymi uZivateli Twitteru. [10, s.48-49]

7.4.11 Matky jako Power Users

Matky tvoii velkou skupinu Power users. Studie BlogHer z roku 2008 zjistila, ze 36,2
miliénu Zen ve Spojenych statech se aktivné zapojuje v blogosféte kazdy tyden. Z toho
piipada 15,1 milionu na publikovani a 21,1 miliénu na ¢teni a komentovani na blozich.
[41] Tyto uzivatelky mohly zacinat blogovanim nebo vyzkousely Twitter na doporuceni
a uz u ngj zastaly. Komunita matek na Twittru je obrovska a jeji vliv v sociélnich

médiich je na vzestupu. A velké znacky maji z4jem se do této komunity dostat.

7.4.12 Experti

Opravdovi experti na Twitteru se nechlubi a nepouZivaji slovo expert. Experti za sebe
nechavaji mluvit své zpravy a sve statistiky. Pii ,nasledovani uzivatele reakce
komunity urcuji a definuji uzivateliiv stupenn znalosti. Pouze komunita a ne jednotlivec

urcuje, kdo je expert a kdo neni. Jedna z nejvysSich forem uznani, kterou mtize uzivatel

dostat jsou zpravy dékujici za pomoc, inspiraci, motivaci nebo jen za vyslechnuti.
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7.4.13 Tviirci obsahu

Dtive zminéni evangelisté, ktefi se piipojili k Twitteru v pocatcich z prozaickych
divodu. Tito evangelisté byli pfedevSim blogery, ktefi vyuzivaji Twitter ke svemu
prospéchu. Tito uzivatelé mohou byt identifikovani skrze jejich zpravy, které obsahuji
hypertextovy odkaz na jejich blog. Tvlrci obsahu pouzivaji nejriznéj$i ndstroje na
Twitteru. Vyuzivaji TinyURL ke zkraceni hypertextovych odkazii z divodu 140

znakového omezeni, rizné statistiky a delSi néstroje.

7.4.14 Celebrity

Celebrity mély obrovsky vliv na rist Twitteru. Dulezity byl rok 2009, kdy se celebrity
hromadé¢ pfipojovaly k Twittru. Celebrity vidéli v Twitteru komunikaéni kanal, kterym
mizou piimo komunikovat s fanousky. Herci pisi zpravy o serialech nebo filmech, kde

vystupuji, zpévaci o svych koncertech, moderatofi o svych potadech.

8 SEM
,,Je zpiisob jak dosdhnou vizibility v hlavnich vyhleddvacich jako je Google, Yahoo! A

MSN. SEM je Vv podstaté o tom privést navstévniky na vaSe webové stranky. Dve
Z nejucinnéjsich strategii jsou optimalizace pro vyhleddvace a pay-per-click reklama.
[36]

Tato definice neodrazi realitu napf. na Ceském trhu, protoZe se jednd o definici
z anglicky psanych stranek. Mysli ale, Ze hlavni podstata je touto citaci vyjadiena. A to,

ze se jednd a o marketing ve vyhledavacich a dvé hlavni strategie Jsou SEO a PPC.

,»Search Engine Marketing (SEM) — jinak také marketing ve vyhledavacich. Vychadzi
Z predpokladu, ze nejdiilezitejsi je byt nalezen vyhledavacem na dané klicove slovo
souvisejici s obsahem stranky se zobrazit hledajicimu uzivateli (zakaznikovi).** [11,
s.16]

Jak je znazvu patrné, jednd se o oblast marketingu, kterd se zabyva tim, jak co
nejefektivnéji a nejcilenéji prostfednictvim vyhledavac¢u oslovi zékazika. Z tohoto
pohledu se jedna o efektivni marketingovy nastroj, jehoz funkci je ukazat uzivatelim
nebo zakaznikim cestu kinzerovanému produktu nebo sluzbé. Zpravidla se
v reklamach vyuZiva linearni strategie tlaku, tzv. push marketing, jednad se o to, Ze

produkty jsou ,tlaceny* zakaznikiim, ktefi o né ani nemusi mit zijem. Znadme to
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vSichni, kdy na nas utoci reklama a reklamni sd€leni z televize, z billboardu, z rozhlasu,

z novin, v MHD a jinych prostiedcich.

Naopak SEM neni tak vlezly a ani na nas nettoc¢i tak agresivné jako ostatni reklamy.
SEM je totiz postaven na nelinearni strategii tlaku, tzv. pull marketing. Tato strategie
dava zakaznikim to, co cht&ji. Uzivatel ma uz jasnou nebo alespon pfiibliznou
pfedstavu, co chce na Internetu najit. To je velmi dobréd pfilezitost pro obchodniky,
protoze nemusi zakaznikovi nutit zbozi, ale zakaznik jiz ptichazi s tim, o co ma zajem.
Obchodnik tedy jen musi pfivést na své stanky. ,,BohuZel dnes je moZzna 90 procent
firem na Internetu pred zdkazniky peclive ukrytych.** [11, s.17]

Primarni cil SEM je =zvySeni navsStévnosti konkrétnich internetovych stranek
prostiednictvim placenych odkazl. Tyto placené odkazy se mohou zobrazovat ve
vysledcich vyhleddvani nebo na obsahovych strankach skrze PPC systémy. Pii
porovnéni s SEO jde o placenou sluzbu, ktera je omezena ze strany poskytovatell
Casem a také je vazana na konkrétni sluzbu. U optimalizace stranek pro vyhledavani
SEO jde zase o optimalizaci internetovych stranek, tak aby byly pfirozen¢ zobrazovany
na ¢elnich pozicich ve vyhledavacich. SEO je bezplatné, pokud neuvazujeme nédklady
na optimalizaci a také se jednad o dlouhodobou z&leZitost. PouZiti SEM je vhodné pro
zajisténi nebo zvyraznéni pozic internetovych stranek. Kdyz napi. nelze jiz dosahnou
lepSi pozice ve vyhledavacich pomoci SEO v disledku toho, ze i konkurenéni stranky
pouZivaji optimalizace, je vhodné pouZit SEM. V soudastné dobé tvrdé a vzristajici

konkurence na Internetu by mélo jit SEO a SEM ruku v ruce.
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Obr. ¢. 6: Podil vyhledavacii v USA

SearchiEnginelViarkettSharey20i

U.S.A.

Agal% ASK " All Others (5,000 SEs)

Bing/MSN 11% "™

Google 64%

Zdroj: [35]

8.1 SEO
».Search Engine Optimizacion (SEQO) - optimalizace stanek pro vyhledavace.
Zjednodusené se jedna o konkrétni techniky zabyvajici se zpusobem, jak umistit stranky

na co nejlepsi pozici ve vyhledavani.* [11, s.17]

KdyZz uZivatel chce cokoliv na Internetu nalézt, zpravidla k tomuto Géelu vyuzije
vyhledavac. Ve svété jsou vyuzivany k vyhledavani hlavné tyto tii sluzby: Google,
Yahoo! a Bing od spole¢nosti Microsoft. Na ¢eském trhu je popularni vyhledavani od
spole¢nosti Seznam, jehoZ podil na vyhledavani je v soucasnosti na obdobné trovni
jako vyhledavani od Googlu [50]. Uzivatel tedy zada do vyhledavace dotaz a dostane
vysledky na strance, které jsou oznacovany jako SERP (Search engine results page).
KdyzZ né&jaka spolec¢nost prodava své produkty nebo sluzby chce, aby v tom byla nejlepsi
a aby zakaznici kupovali jeji produkty. Stejné je u vyhledavacu, jejichZz produktem je
vysledek vyhledavani. Pokud by jejich vysledky nebyly relevantni, uzivatelé by piesli
ke konkurenci. ,, Pro vysvétleni, co je relevantni vysledek vyhleddvani, je nutné blize
vysvetlit pojem dotaz a klicové slovo, Dotaz je rada slov zapsanych do radku pro
vyhledavani v néjakém vyhledivaci. Tato slova se nazyvaji klicovd, avsak pro
zjednoduseni se pouziva jednotné cislo tj. klicové slovo. Pod timto pojmem tedy

rozumime jak jedno slovo, tak vice slov (vétsinou 2-5).* [8, $.33]
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8.1.1 Fungovani vyhledavaci
Na Internetu existuji miliardy stranek. Jak je tedy moZné, Ze po zadani dotazu do
vyhledavace jsou nam béhem par okamzikl vraceny relevantni vysledky? To maji na

starost programy, kterym se fika robot nebo pavouk (spider).

Nejdiive roboti prohledaji stranky a sleduji, jestli jsou zde odkazy. To nemusi
znamenat, Ze jsou stranky ukladany. Pro tuto chvili si pouze robot zaznamena, Ze
doty¢na stranka existuje. Prohledavani probihd pomoci odkazl, to znamend, Ze pokud
na stranku neni Zadny odkaz, pro robota je neviditelnad. Robot se pak podle Cetnosti
odkazl vraci na rtizné stranky. Nasledn¢ probihd indexace stranek. Pfi indexaci si robot
stranku prohlédne, aby védél, o ¢em stranky jsou, a vybere klicova slova. Stranky si
poté ulozi ve vlastni databazi. To znamend, Ze po zadani dotazu uz neprobiha Zadné
prohledavani Internetu, ale vyhledava¢ jde do své databaze a zobrazi vysledky z ni.
Roboti také provadi hodnoceni stranek tzv. rating. Po zaindexovani ma vyhledavac pro
konkrétni stranky pfifazena konkrétni klicova slova. Po zadani dotazu pak vyhledavac
zkouma, do jaké miry se obsah stranek shoduje s dotazem. A podle hodnoceni se pak

zobrazi pofadi jednotlivych stranek ve vysledcich vyhledavani.

9 Long tail

Teorii Long tail v piekladu dlouhy ocas poprvé publikoval Chis Anderson v ¢asopise
Wired v fijnu 2004. A od té doby ji akceptovala cela fada marketéri. Teorie Long tail
tika, Ze se zrychluje piesun od relativné malého mnozstvi ,,hiti* v levé Casti (Cervena
oblast) k velkému mnoZstvi rozdrobenych poZadavkt (oranZzova oblast). V obdobi
pfevladajicich masovych médii byla hlavnim cilem marketingové komunikace c¢ést
grafu zndzornéna Cervené. Reklama v masovych médiich byla drahd a moznosti cileni
malé. To znaci, Ze se nevyplatilo propagovat produkty, které¢ neoslovi dostate¢ny pocet
zékaznikli. S nastupem Internetu, novych médii, socialni médii a jinych se toto méni.

Primarni Glohu sehravaji dva faktory.
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Obr. ¢. 7: Long tail

Popularity

Products

The "hits" The Long Tail - niche content

Zdroj: [31]

Za prvé je to dramaticky pokles ceny produkce a Sifeni marketingového sdéleni. Blogy,
videa na YouTube, socialni sité - tady lze komunikaci vyprodukovat za minimalni
naklady oproti tradiénim masovym médiim a navic neni potfeba nakupovat medialni
prostor, navic zde 1ze komunikovat kdykoliv a nejste nikym a ni¢im omezovani. Za

druhé je to schopnost na Internetu vyhledat jakykoliv obsah, v¢etn¢ zcela minoritniho.

V dusledku téchto skutecnosti 1ze uc¢inné vyuzivat oblasti na trhu, které nepatii jen mezi
Lhity”, ale nachazeji se na samém konci dlouhého chvostu. Pro marketing na Internetu
je teorie Long tail velmi podstatna. Diky Internetu lze U¢inn¢ komunikovat s ,,niky*
(uzivatelé na konci chvostu) a zaroven dosahovat dostate¢né rentability, protoZze malé
trhy na chvostu dohromady vytvareji objem obchodti srovnatelny s pravou ¢asti grafu.
Potencidl zdkazniki v ocasu mize byt mnohem vétSi, nez potencidl zakaznika

Vv hlavnim proudu, na které by cililo béZné marketingovym sdélenim.

9.1 Long tail ve vyhledavacich

Diive bylo velmi obtizné prosadit produkt s nizkou poptadvkou. Takovy produkt jen
velmi obtizné¢ mohl najit a navic néklady na prosazeni takového vyrobku by byl velmi
vysoké. V pocatcich se vyhledavali krat$i slovni spojeni, ale s postupem casu se
zadavaji ¢im dal delsi slovni spojeni. S tim jak se zdokonaluji vyhledavaci algoritmy,
maji moznost se zadkaznici v nabidce lépe orientovat. ,,Neni tedy pravda, Ze existuje

prilis mnoho produktii, ale nekdy byva problém nalézt ten spravny.* [8, s.30]

V oblasti SEO znamena long tail malo vyhledavané, zpravidla viceslovné fraze, které

vSak v souctu prevysuji hledanost klicovych slov. Diky tomuto muze stranka dosahovat
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vysoké navstévnosti 1 ptes to, Ze se na €asto hledanych klicovych slovech neobjevuje na
prvnich pozici ve vysledcich vyhledavani. Jde jen o to, aby webové stranky byly na
piednich pozicich podobnych frazi, které jsou tvofeny del§im fetézcem klicovych slov.
., V posledni dobé miizeme ze statistik vyhledavacii vypozorovat, Ze lidé stale vice hledaji
long tail fraze neZz obecna slova.* [30] Seznam uvadi, Ze v roce 2003 bylo z vice jak
600 000 dotazti denné vice jak 70 procent unikatnich. [17] Ztoho plyne, Ze cCasto
hledané dotazy tvoii jen malé mnozstvi a vice jak 70 procent dotazli bylo poloZeno jen

jednou za den.
Nevyhody casto hledanych slov:

1. Malo konkrétni slova - p¥ili§ obecna
Hledajici jesté nevi, co vlastné chce — jen se snaZi zorientovat v dané oblasti —,

toto hledani pravdépodobné nepovede k ndkupu a ani k poptéavce.
2. Vysoce konkurenéni => drahé pro SEO

e Je te€Zké dostat se na takto konkurencni klicova slova do prvni desitky
vysledki.
e Vyzaduje to mnoho energie udrzet se na takto konkurenc¢ni klicova slova

v prvni desitce vysledkt dlouhodobé¢. [20]
Vyhody Long Tail kli¢ovych slov:

1. Konkrétni fraze

Hledajici vi GipIné presné, co chce => s velkou pravdépodobnosti nakoupi nebo

poSle poptavku.

2. Mala konkurence
Je malo konkurenc¢nich stranek, a proto je lehké dostat se na prvni stranku

vysledki vyhledavani ve vyhledavacich.

3. Podstatné levnéjsi SEO se stabilnéjsimi vysledky [20]
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10 PPC

Je zkratka z anglickych slov pay-per-click a dala by se pielozit jako platba za kliknuti
nebo prokliknuti. Dale se pouziva také zkratka CPC (cost-per-click), zkratka CPC
zpravidla oznacuje cely systém reklamy, ktery se rozdé€luje na jiz vySe zminény PPC a
CPM. CPM (cost per mille) jak jiz nazev napovida, tato zkratka také pochazi
z angliétiny a oznacuje systém, kde se neplati za prokliky jako u PPC a plati se za
jednotliva zhlédnuti. Obvyklé je stanoveni ceny napt. za 1000 zhlédnuti. Takovyto
model PPC internetové reklamy, jak jiz zndzvu vyplyva, vychazi zplatby za
prokliknuti resp. za Kkliknuti na reklamu. ,,PPC reklama je jednou z nejucinnéjsich
forem marketingové komunikace na Internetu.” [8, s.156] Pro inzerenta je tento typ
reklamy vyhodny, protoze plati jen za skute¢né navstévniky a ne za pocet zobrazeni
nebo mésicni pausal jak byva u klasickych bannerovych reklam. ,,Diky tomu dosahuje
PPC reklama mnohem vyssi ucinnosti nez jiné reklamni modely.* [18] Vyhodna je také
moznost cileni na konkrétni zdkazniky. PPC reklama byvé vyuzivdna pii vyhledavani,
kdy je vazéna na tzv. klicova slova a reklama se zobrazuje na prvnich pozicich ve
vysledcich vyhledavani. Dalsi vyuziti PPC reklamy je na strdnkéach, kde névstévnici
hledaji témata, které je zajimaji. Mlze se jednat o zpravodajské weby, zdjmove,
odborné atd. Napiiklad na webovych strankach, které se vénuji cestovani, se muze
zobrazovat reklama cestovni kancelare, hotelu, letecké spole¢nosti. Takovato reklama se

pak oznacuje jako kontextova.

Takova reklama je pak zobrazovéna lidem, ktefi vyhleddvaji informace pomoci
vyhledavaci, nebo pii prohliZzeni uréitého obsahu, kdy je jim v rdmci reklamy nabizeno

napf. zbozi které s timto obsahem ur¢itym zptisobem koresponduje.
Jaké jsou tedy nejvetsi vyhody PPC reklamy:

e Plati se jen za navstévnika (nékdy jen za zdkaznika)
e (ileni je velmi presné
o Kampané jsou pod diikladnou kontrolou (kdykoliv je Ize ménit)

e Vyhodnocovani prinosii je snadné
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Nevyhody:
e Nutnost neustalé kontroly — sledovani a zmeny kampani [8, 5.167]

Na serveru [18] dale uvadéji, ze PPC reklamy jsou: piehledné, je snadné spocitat

navratnost investice, umoziuji vlastni spravu jednotlivych kampani.
PPC kampané I[ze rozdelit zhruba do trech skupin:

o Kampané pro budovani znacky (brandové kampane) — cilem je vysoky pocet
navstév a zobrazeni. S tim je spojeno sledovani CTR, pocet zhlédnutych stranek
a doba stravend na strankach. Veétsinou se tyto kampané realizuji na
obsahovych sitich. Casto se také plati za tisic zobrazeni (CPM), namisto za
proklik (CPC).

e Kampané pro zvySovani navstevnosti — pro weby, kde je vysokd navstévnost
klicova, protoZze napr. prodavaji reklamni prostor. DuleZita je relevantni
navstévnost, a proto se sleduje, jak dlouho lidé na strankach zistavaji, kolik
stranek si prohlédli, jaka je mira opusteni a také zda se vraceji.

o  Vkonové kampané — cilem je konverze, vétsinou prodej produktii. DiileZitym
ukazatelem je tedy zisk na zakaznika. Sleduji se proto jak primarni, tak
sekundérni konverze, mira prokliku (CTR), celkovy pocet proklikii, cena za
proklik. [8, s.169]

10.1 Moznosti PPC reklamy

I kdyz jsou moznosti PPC reklamy znac¢né, neni vhodné pro vSechno a vSechny. Pokud
uzivatelé na Internetu nevyhledavaji, Ize jen téZko délat reklama. Dale je moznost, Ze
uzivatelé nevédi, co maji hledat. Také v tomto piipadé nema cenu investovat finan¢ni

prostiedky, ¢as ani Gsili. V takovémto piipadé je vhodné pouzit jinou formu propagace.

V systému reklamy PPC je moZné nejen nastavovat maximalni cenu za proklik, ale také
je mozno nastavit limit na ur¢ité¢ obdobi, napf. na den nebo mésic. Déle také PPC
systétmy mohou pomahat stvorbou PPC reklamy. Né&které systémy jsou schopny
analyzovat klicova slova a pomoci s navrhem vhodnych slov pro danou reklamni
kampan. Nekteré jsou také schopny odhadovat naklady kampané a doporucovat

vhodnou strategii.
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10.2 PPC systémy

Na Internetu existuje cela fada systéma pro praci sreklamou. Takovéto systéemy
zpravidla nejen Ze zvladaji PPC reklamu, ale nabizeji i jine formy. Primarni rozdil
V téchto systémech je v moznosti jejich zasahu. Nékteré systémy jsou urCeny pouze pro
vlastni stranky, jiné mohou vyuZzivat piibuzné servery a jiné jakékoliv stranky, které
jsou ochotny se k takovémuto systému pridat. Dale je také potieba rozliSovat jestli se

jedna o obsahovou nebo vyhledavaci sit’.
Ve svéte jsou nejvetsi tyto tii systémy:

e Google AdWords
e Yahoo! Search Marketing

e Microsoft adCenter
Z pohledu ptivodu jsou v Ceské republice tyto systémy:

e Seznam Sklik
e ETARGET
e adFOX

10.2.1 Google AdWords

Patrné nejrozs$ifenéjsi a nejvetsi systém je AdWords a Adsense od Googlu. Obdobné
jako u jinych systému zde neexistuje zadna minimalni trata. Mize se platit za proklik
(CPC), kdy ceny zacinaji na 0,01 USD, nebo Google AdWords umoznuje platbu za
pocet zhlédnuti (CPM). Z pohledu reklamy ve vyhledavacich samoziejmé dominuje
samotné vyhledavani od Google. To ale neni jedina moznost zobrazovani Google
reklam, protoze Google také spolupracuje se sluzbami jako Alexa nebo Ask.com.
Hlavni z pfednosti systému od Googlu je sprava kampani, vytvafeni kampani, sledovani
nebo vyhodnocovani kampani. Ovladani Gétu je uzivatelsky piivétivé a nabizi znacné
moznosti nastaveni. Google také nabizi offline aplikaci AdWords Editor. Tento editor
ve vhodny pro spravu velkych kampani a umoziuje napt. upravovat kampan¢, ménit
cenu za proklik, pfidani kli¢ovych slov. Zajimavym nastrojem je moznost exportovani
kampani Vv riznych formatech. To znamena, Ze kdyz vytvofime kampan v Google

AdWords muzeme ji snadno vyexporovat a pouzit napi. v Skliku od Seznamu.
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Dale je potieba se také zminit o Google Adsense. Google nejen Ze zobrazuje reklamu ve
vyhledavacich, které jsou vazany na tzv. klicova slova, ale v rdmci svého partnerského
programu Adsense nabizi i kontextovou reklamu. Jde o to, ze Google uzavie dohodu
s obsahovymi strankami a poté na nich dochazi k zobrazovani Google reklam. Majitelé
téchto stranek pak od Googlu obdrzi pii kliknuti na reklamu, ktera je na jejich stankach

umisténa, provizi.

10.2.2 ETARGET

ETARGET na svych strankach [28] uvadi spolupraci s vice jak 1200 strankami jako je
iDnes.cz, annonce.cz, iHned.cz a jiné. Pokud se jedna o reklamu ve vyhledavacich,
spolupracuje s Zoohoo.cz, Volny.cz, Toplist.cz. Pisobeni ETARGETu je tedy primarné
na pozici kontextové reklamy. Jeho piisobnost je nejen v Ceské republice ale také na
slovenském, mad’arském, rumunském, srbském, bulharském, chorvatském, polském a
rakouském trhu. Hlavni vyhoda ETARGETU je mozZnost oslovit zakazniky na velkych

zpravodajskych webech.

10.2.3 Seznam Sklik

Jak jiz z ndzvu vyplyvd, jedna se o PPC systém od jednoho z hlavnich hra¢a na ¢eském
trhu Seznamu. Stejn¢ jako u Google AdWords se zde neplati zadné vstupni poplatky,
minimalni cena za proklik je nastavena na 0,20 K¢. Seznam také nabizi nastaveni PPC
kampané za tplatu, pfipadné kontaktuje tfeti firmu, ktera se timto zabyva. Platba je poté
realizovdna pevnou castkou za vytvofeni kampané a mési¢nim pausalem za spravu.

Dalsi moZznosti je dohoda na pevné Castce, ktera se bude za proklik platit.

Ve vyhledavani se inzeraty zobrazuji nad vysledky vyhledavani a dale se zobrazuji po
pravé stran¢ vysledkt. Dale se inzeraty objevuji na strankach, které patii Seznamu, nebo
se kterymi Seznam spolupracuje. Z hlediska vyhledavacich stranek je to Zbozi.cz,
Firmy.cz, Shazar.cz, a jiné. Z pohledu kontextovych reklam a obsahovych webu jsou to:

Novinky.cz, Sport.cz, Sfinance.cz, Super.cz.

10.2.4 adFOX

Jako Seznam.cz ma Sklik, tak i Centrum.cz mélo adFOX. Inzeraty ve vyhledavani se
zobrazovaly na portalu Centrum.cz, dale také na volny.cz a dalSich partnerskych
webech. Z hlediska obsahovych siti a kontextové reklamy se pak jednalo servery jako

aktualne.cz, zena.cz, annonce.cz a jiné. V roce 2010 pak do$lo k uzavieni smlouvy o
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strategickém partnerstvi se spole¢nosti Google a adFOX se stal jedinym autorizovanym
distributorem sluzby Google AdWords pro ¢esky trh. adFOX nasledné zacal utlumovat

svou ¢innost a ke dni 31. 3. 2011 sluzba adFOX definitivné skonéila.

11 PPC Facebook

Mezi reklamami na Facebooku a ve vyhledavacich ¢i kontextovych reklamach je rozdil.
Na obsahovych internetovych strankdch jsou reklamy zobrazovany tak, aby
korespondovaly se zaméfenim internetovych stranek. Ve vyhledavacich v navaznosti na
vyhledadvany vyraz. Na Facebooku jsou reklamy zobrazovany jednotlivym typim
uzivatell, které ma zadavatel reklamy zdjem oslovit. Kazdy z navstévnika vidi reklamy,
které k nému jsou Vv ur€ité relevanci. Kazdy z uzivatelt vidi tedy jinou sadu reklam,

které jsou na néj cileny.

Pro vytvoreni reklamy nebo kampané je nutné jit na
http://www.facebook.com/advertising/. Poté¢ kliknout na tlacitko Vytvorit reklamu.
K tomuto nemusi byt uzivatel ptfihlaSen na svém Facebookovském uctu. Naopak je lepsi
nezakladat reklamu pod svym osobnim profilem. A dostavame se k tvorbé samotné
reklamy. Samoziejmé je potieby zadat URL, na kterou bude reklama odkazovat. Adresa
muze odkazovat zpét do Facebooku, napt. na firemni stranky, nebo také mimo né¢j. Dale
je potieba zadat nazev reklamy, tato polozka je omezena délkou 25 znaki. Do nazvu je
vhodné uvést napt. jméno spolec¢nosti nebo produktu, na ktery reklama odkazuje. Daéle
je zde text samotné reklamy. Ten je omezen na 135 znaku. Naroky na text jsou velmi
ptisné, nejenze je potieba, aby text byl v souladu s legislativou, ale aby také odpovidal
pozadavkiim Facebooku. Napft. nesmi byt zbyte¢né pouzita velkd pismena, tecky museji
byt pouzity v souladu s gramatikou a jiné. DalSi povinnou poloZzkou je obrazek. U
obrazku nejsou pozadovany maximalni rozméry, nebot’ Facebook automaticky obrazek
upravi na standardizovanou velikost 110x80 pixelti. Obrazky by mély byt v poméru
stran 16:9 nebo 4:3 a nesmi byt vétsi nez 5 MB. Nejsou podporovany animované ani

flashové obrazky.
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Obr. ¢. 7: Struktura reklamy na Facebooku

1
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Jazvkovd wyuka v centru

Prahy s ojedinélou
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

1. Nazev reklamy
2. Obrazek

3. Text reklamy
4. Socialni prvek

11.1 Cileni

V tomto se reklamy, které¢ jsou na Facebooku zobrazovany nejvice odlisuji napt. od
reklamy, kterd se zobrazuje na strankach vysledkt vyhledavani (pfedevSim Adsense od
Googlu). Reklamy od Googlu se zobrazuji v navaznosti na hledané klicové slovo,
kdezto reklamy na Facebooku se zobrazuji v ndvaznosti na charakteristiku uzivatele.
Jde o to, ze lze pouzit jeden format na osloveni napf. muzi a druhy na osloveni Zen.
Toto je ovSem zakladni ¢lenéni a moZnosti je neskutecné mnoho. Tyto moznosti se ale
odvijeji od ochoty uzivateli poskytnout na svém profilu osobni informace. Pokud
uzivatel na svém profilu nevyplni napt. mésto, kde bydli a reklama by byla cilena na
doty¢né mésto, uzivateli se nemusi zobrazit. Dalsi soucast, ktera napomaha v cileni
reklamy, se odviji od toho, jaké facebookové stranky se uZivateli libi a kterych je

fanouskem.

11.1.1 Moznosti:
1. Oblast — zemé¢ — lze si vybrat, pro kterou zemi chceme reklamu cilit, dale
je volitelné mésto a moznost zobrazovat reklamu v urcitém rozsahu

kolem mésta
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2. Demografie — zde si volime, na jakou v€kovou skupinu reklamu chceme
cilit, dale je volba pohlavi na muze, Zeny, nebo viechny
Zajmy — jde uvést piesné zajmy, nebo si vybrat z kategorii

4. Pokrocilé moznosti cileni — zde 1ze napt. vybrat cileni na svobodné nebo
Zenaté/vdané atd.

5. Vzdélani a prace — zde si miizeme napt. zvolit, Zze chceme oslovit pouze

vysokoskolsky vzdé€lané, zajimavé je také cileni na pracovisté

11.2 Cena a planovani

Zde si vybereme ménu, ve které bude za kampan zaplaceno. Dale si vybereme ¢asové
pasmo. Stanovime si denni penézni limit nebo limit na celou kampai. Déle 1ze zvolit,
jestli kampan ma byt na dobu neuréitou, nebo zda-li ma probihat v pfedem definované
Casovém ramci. Jako posledni se nastavuje cena. Cena lze nastavit za proklik (CPC)
nebo za 1000 zobrazeni (CPM). A nakonec nastavit nominalni hodnotu, kterou jsme za

proklik (nebo zobrazeni) ochotni zaplatit.

Obr. ¢. 8: Umisteéni reklamy na Facebooku

facebook stranka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

11.3 Facebook a jeho sponzorované pribéhy
Princip, na kterém Sponzorované ptibéhy funguji, je podobny jako u bézné reklamy. Na

rozdil od reklamy, kterou je tfeba vytvofit u Sponzorovanych piibéhi, dochazi ke
generovani reklamy z aktivity kolem stranek. Jedna se o piispévky na strankach nebo

samotné¢ stranky, které se pratelim libi.
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Sponzorované piibéhy funguji takto:

o Néjaky uzivatel oznaci, Ze se mu vase stranka libi, provede interakci s vasi
aplikaci nebo oznami svoji pritomnost v nékterém vasem podniku.

e Vkanalu vybranych prispévkii prdatel tohoto uzivatele se vygeneruje pribéh
0 této aktivite, ktery mohou dani uzivatelé zobrazit ¢i nikoliv.

e Sponzorované pribéhy zviditelnuji tyto pribéhy tim, Ze je uvddeji v pravém

sloupci na strankach na Facebooku. [33]
Typy sponzorovanych ptib&hi:

e KdyzZ se néckomu libi strdnka — zobrazuje se pratelim fanouska

e Piib¢h z piispévku na strnce — zobrazuje se fanouskim

e Kdyz nékdo ,,lajkuje ptispévek na strance — zobrazuje se ptratelim fanouski,
kterym se libi ptispévek

e Pouziti aplikace nebo hrani hry — zobrazuje se pratelim uzivatele, ktery pouzil
aplikaci, nebo hral hru

e Sdileni aplikace — zobrazuje pfatelim fanousku, kteti sdileji ptib&h aplikace

e Oznameni polohy — zobrazuje se pratelim lidi, kteti oznamili polohu

e KdyZ se nékomu libi externi stranka — zobrazuje se pratelim uzivatel, kterym

se libi externi stranka [39]

11.4 Praktické pouziti

Z hlediska moznosti 1ze rozdélit PPC reklamu na Facebooku do dvou zékladnich
kategorii a to jedna-li se o reklamu, ktera smétuje do Facebooku, nebo jestli se jedna o
reklamu sméfujici mimo Facebook. Reklama, ktera sméfuje zpét do Facebooku a ne
mimo n¢j, je z hlediska dal$ich moznosti mnohem atraktivngjsi. Ta se déli na dvé

kategorie a to jsou: Sponzorované ptibéhy a Facebook reklamy.

11.4.1 Reklama do Facebooku

Pokud chceme vytvofit reklamu, ktera sméfuje do Facebooku, musi byt spjata se
strankou, kterou jiz spravujeme. Toto omezeni je vcelku logické, tézko bychom mohli
odkazovat reklamou na néco, co neexistuje. Dalsi véc, ktera z toho plyne, je, zZe nelze

odkazovat na konkurenc¢ni stranky, napf. s tmyslem je poSkodit.

Primarni déleni je na Sponzorované piibchy a Facebook reklamy.
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11.4.1.1 Sponzorované piibéhy
Pti vybéru sponzorovanych piibéhu lze vybrat ze dvou druhli sponzorovanych piib&hd.
Reklama se tedy mize zobrazit Uzivateli B v pfipadé kdy jeho kamarad Uzivatel A

zaklikl, Zze se mu libi doty¢na stranka nebo pfispévek na dotycné strance.

Obr. ¢. 9: Sponzorované obsahy

Reklamni zpravy Zobrazik viechny

T usivatel Denisa M <
N’Y libi Intarnet Explorer CZ.

Internet Explorer C2
= b To se mi libi

f .5. Uzivateli Jaboub I < i
A SdruZeni SOYA,

i
v § sdruzenisova
| ﬁ & To se mi b

Al

Zdroj: www.facebook.com

Takovéto reklama je pro uZivatele velice atraktivni, protoZe jim ukazuje néco, co se libi
jejich pratelim a nepiisobi tak ,,agresivné* jako normalni reklama. Jednd se vlastné o
doporuceni. Urc¢itou nevyhodou této reklamy je moznost omezeného cileni, protozZe lze
vlastné jen cilit na pratele lidi, ktefi ,,olajkovali* ptispévek na strdnce, nebo celou

stranku.

Obr. ¢. 10: Dosah reklamy

Dosah”
[#] Pfirozena? [ ? [@] Virdini? [] Celkem?
4,000 konec
kampanég
zaGatek \
kampané
14 led, 28 led 11 Gnor
Zdroj: [40]
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..Prirozeny dosah vzrostl z priumeérného osloveni 400 fanouskit denné na 1200 fanouskii
denne (+300%). Viralni dosah vzrostl z 250 oslovenych fanouski az na 2600 fanouskii
denné (+1040%,). Pocet fanouskii vzrostl diky reklamé o 55%. [40]

Tento typ reklamy je vhodny pro budovani komunity kolem facebookovskych stranek
spolecnosti/produktu a jinych. Nevyhodu bych vidél, jak jsem psal vyse, ze ji Ize cilit
pouze na pratele fanouskll stranek. Proto, kdyZ je kolem strdnek mald komunita,

rychlost sifeni tomu odpovidat.

11.4.1.2 Facebook reklamy

Prvni typ Facebook reklamy je Reklama z p¥ispévku na strance. Kloubi v sobé hned
nekolik vyhod a témi jsou: moznost sponzorovaného obsahu, moznosti cileni ,,na
vSechny* a také piipadnou interaktivitu. Vyhodou v tomto piipadé je, Ze pokud se tato
reklama zobrazi lidem, kterym se libi doty¢na stranka, nebo jejich pratelum, stava se

z této reklamy sponzorovany piib¢h.

Obr. ¢. 11: Ankety v reklame

Reklama Wytvofit reklamu
___ Interier.com - o bydleni vime
vie poloZil(z) otdzku Uz jste se
zapojili do soutéfe s nadi poradnou
o anatomické politafe za 5000 KE?
Ano
Ne, nejspis se zapojim
Ne, nemam zajem

&) Tato strénka se mi b

rq Evropské centrum

LECS stomatologie Praha polozil(z)
T atdzku Uplny chrup dospélého
dovéka tvofi:

22 zubd

28 zubd

&) Tato stranka se mi b

Zdroj: www.facebok.com

Typicky zastupce reklamy z ptispévku na strance. V tomto piipadé se jedna o anketu,
respektive se jednd o dveé reklamy, které v sobé obsahuji ankety. Vyhodou této reklamy
je jeji interaktivita, kterd ma doty¢ného piimét k akci. Hlavnim cilem téchto reklam neni

Vv prvni fad¢ reklamni sdéleni ale jeji viralni potencial.
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Posledni typ reklamy, ktera Ize u reklamy, jez sméruje ,,do facebooku® nastavit je:

11.4.1.3 Facebook reklama — Nova reklamni zprava
Obr. ¢. 12: Reklamni zprava

Profituning

Chiptuning - pridte si k
nam po d'al%ie kane,
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Zdroj: www.facebok.com

Unikum reklam, které sméfuji do Facebooku je v jejich moznosti vyuZivat propojené
sit¢ uzivatelt. Jedna se zde o jakysi socialni aspekt, ze kterého tyto reklamy téZzi.
Protoze, kdyz ¢lovék uvidi pouze reklamu, nevénuji ji tolik pozornosti, jako kdyz uvidi

reklamu napf. na facebookovskou stranku, kterd se libi jeho kamaradovi.

11.4.2 Reklamy mimo Facebook

Na rozdil od reklam, které vedou do facebooku, reklamy vedouci mimo facebook jsou
ochuzeny o socidlni aspekt, ktery napomaha prvné¢ zminovanému typu reklamy. Tento
typ reklam je napojen na externi URL. Pii tvorbé této reklamy a zadavani cilové URL
Ize kliknout na Doporudit reklamu a reklama se automaticky vygeneruje z cilového
obsahu. Tuto funkci neshledavam moc praktickou, protoZe se jedna o automatické

generovani a reklama takto vygenerovana neni moc atraktivni.

Obr. ¢. 13: Reklama mimo Facebook
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Zdroj: www.facebok.com

11.4.2.1 Reklama mimo Facebook jako Sponzorovany piibéh
Vyse je uvedeno. Ze reklamy, které vedou mimo Facecook postradaji v sobé socialni

prvek. Toto obecné plati az na vyjimku Sponzorovanych ptibéht. Takovyto typ reklamy

vvvvvv

sméfuji do Facebooku na stranky maji samoziejmé tyto prvky jiz v zakladu. Pokud ale

odkazujeme na externi stranky, ty tyto facebookové socialni prvky nemaji. Pro vyuZiti
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Sponzorovanych piibéht je proto nutné mit ¢i aplikovat socialni prvky Facebooku jako
je tlagitko ,,To se mi libi“. Pokud tato implementace na strankach jiZ je, takovyto typ

reklamy snadny na pouZziti.

Obr. ¢.14: Reklama mimo Facebook jako Sponzorovany pribéh

Rage - Anarchy Edition
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ziskejte Lirnitosanou
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Uzivateli Karel Mowvak se libi xzone.

Zdroj: www.facebok.com

Tento typ reklamy se v soucasnosti je$t€é moc nevyuziva. Myslim si ovSem, ze v delSim
casovém useku a s postupnou implementaci prvkt Facebooku na externich strankach

poroste také vyuziti tohoto typu reklamy.

11.5 Shrnuti
Z hlediska smétovani reklamy se reklama na Facebooku déli na dva typy. Prvni smétuje

do Facebooku a druhy mimo Facebook. Prvni typ reklamy slouzi ptedev§im k propagaci
jednotlivych facebookovych stranek a Kk rozsifovani fanouSkovské zakladny na
Facebooku. Na facebookovych strankach poté dochadzi ke komunikaci. Tato
komunikace mtize mit nejriiznéjsi charakter od informovani az po ovliviiovani napf.
zakaznik nebo budoucich zakaznikt. Druhy typ reklamy slouzi pfedevsim k prodeji.
Neni tak uspé$ny jako prvni typ, protoZe uZivatelé neradi opousti zndmé a homogenni
prostiedi. Proto, kdyz kliknou na takovouto reklamu a ocitnou se mimo znadmé
prostiedi, dochazi k rychlému navratu zpét. Pokud je cilem kampané akvizice novych
fanouski je potfeba také tomu uzpusobit facebookovou stranku. Vyplnit zakladni Udaje,
mit atraktivni obsah atd. Béhem kampané je také potieba stranky aktualizovat a ptidavat

obsah, ktery lidi zaujme.

Co odlisuje PPC reklamu od ostatnich systémi, byva socidlni aspekt, ktery lze u
reklamy toho typu pouZzit. ProtoZe reklama jiZz neni jen reklamnim sdélenim ale byva

osobnim doporucenim od blizké osoby.
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Cileni jak jiz bylo popsano vyse, probiha ne na zakladé klicovych slov, ale v zavislosti
na charakteristice uzivatele. To umoziiuje segmentaci, pokud chceme oslovit jen urcity
okruh lidi. Volba platby za prokliky nebo zobrazeni je individualni. Ale i zde Ize trochu
spekulovat. Piikladem muze byt imageova reklama. Mizeme o¢ekavat, ze kdyz zvolime
atraktivni obrazek a neutralni text a platbu za prokliky, nebudou lidé na reklamu tolik

klikat, ale zato si v§imnou propagované znacky.

Zavér

V ramci prace doslo k deskripci soucastného fenoménu ,,socialnich sitich®, byly zde popsany
metody, které lze na téchto popularnich platformach pouZzit. Kapitoly 6 a 7 poté rozebiraji
odlidnosti dvou zde popisovanych siti a to Twitteru a Facebooku. Je zde srovnana typologie
uzivatelll, uvedeni nejpopularnéjsi uzivatelé a také stranky a odliSnosti nejen pro marketingovou
komunikaci. Doslo k popsani dvou internetovych nastroji SEM a SEQ, jejich vyhod a nevyhod.
V navaznosti na SEM byl popséan systém PPC, jeho fungovani, jeho moznosti, vyhody,
nevyhody, zminéni hlavnich hra¢d na tomto poli. Diraz byl kladen na PPC na Facebooku.
Doslo popsani hlavnich odli$nosti od ostatnich systému, vysvétleni na jakém principu tato
reklama funguje a jaké jsou jeji omezeni. Byly zde uvedeny jednotlivé typy PPC reklamy,

kterou Ize na Facebooku pouZzit a také trendy, které se v soucasnosti u této reklamy objevuji.
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Abstrakt

KRAL, P. Trendy marketingu na Facebooku. Bakalatska prace. Plzefi:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 62 s., 2012

Kli¢ova slova: socialni média, socialni sit¢, Facebook, SEM, SEO, PPC

Ucelem této bakalaiské préce je deskripce rychle se rozvijejiciho fenoménu ,,socialnich
siti“ se zaméfenim na nastroje a metody, které inovativné socidlni sité vyuzivaji v
soucasnosti (2011/2012) v marketingové komunikaci. Charakterizuje odliSnosti v této
komunikaci se zvyraznénim specifik jako podstaty pro Gvahy o trendech marketingu na
socialnich sitich. Dale se soustfedi na podrobny popis dvou nejznaméjich a
nejvyuzivanéjsich siti Facebook a Twitter. Jsou zde zakladni informace o SEM a SEO.
Hlavni piinos prace je v kapitole 10, kde je objasnéna podstata PPC, vysvétlen zptisob
fungovani a zpoplatnéni téchto systémi. Jsou zde popsany vyhody a nevyhody a
moznosti této reklamy. Déle jsou popsany jednotlivé PPC systémy se zaméfenim na
Ceskou republiku. S navaznosti v kapitole 11, ktera ukazuje a podtrhuje odlidnosti

aplikace reklamy pro Facebook a v této souvislosti diskutuje i mozné nejblizsi trendy

vyuZiti marketingové komunikace na Facebooku.



Abstrakt

KRAL, P. Marketing trends on Facebooku. Bachelor work. Pilsen: Faculty of

Economics University of West Bohemia in Pilsen, 62 s., 2012

Key words: social media, social networks, Facebook, SEM, SEO, PPC

The purpose of this thesis is the description of the rapidly growing phenomenon of
"social networking" with a focus on tools and methods which utilize social networks in
marketing communications. Describes the differences in communication and highlights
specific considerations for marketing trends in social networks. Also focuses on a
detailed description of the two best known and most highly used networks Facebook
and Twitter. There are basic information about SEM and SEO. The main contribution of
this work is in Chapter 10. There is the substance of the PPC, and explained the way the
pricing of these systems. It describes the advantages and disadvantages, and possibilities
of this ad. It describes the various PPC systems focused on the Czech Republic. Chapter
11 shows the differences and highlights applications for Facebook ads. And then

discusses the earliest possible use of marketing communication trends on Facebook.
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