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Abstrakt
Nazev: Internetovy marketing a socidlni sité spolecnosti Pocitatova pohotovost S.r.0.

Cile: Analyza vyuziti socialni sit¢ Facebook v ramci internetového marketingu
spolecnosti  Poc¢itatova pohotovost s.r.0., zhodnoceni firemnich a klientskych

reklamnich kampani prezentovanych na socialni siti Facebook.
Metody: kvalitativni vyzkum, analyza vyuziti socialni sité

Vysledky: Bylo zjisténo, ze spolecnost Pocitatova pohotovost s.r.0. vyuziva socialni sit’
Facebook jako doplfiujici nastroj internetového marketingu. Jeji vyuziti nenapliuje plny

potencial, ktery socialni sité predstavuji, a je zde prostor pro dalsi zlepseni.

Klicova slova: internetovy marketing, socidlni sit¢, marketing na socialnich sitich,

socialni sit’ Facebook



Abstract
Title: Internet marketing and social network of Po¢itacova pohotovost s.r.o.

Obijective: Analysis of using social network Facebook in Internet Marketing company
Pocitatova pohotovost s.r.o., evaluation of corporate and client advertising campaigns

presented on the social network Facebook.
Methods: Qualitative research, analysis using of social networks

Results: It was found that company Pocitacova pohotovost s.r.o. use social network
Facebook as an additional tool of internet marketing. Its use does not meet the full

potential that social networks have, and there is space for further improvement.

Keywords: internet marketing, social network marketing on social networks, social

network Facebook
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1 Uvod

Internetovy marketing se v dnesni dob¢ stava v oblastech, kde lidé pouzivaji vyspélé
technologie, vyznamnéjSim nez klasicky marketing. Postupem ¢asu bude
pravdépodobné marketing, tak jak ho dnes vnimame a je popisovan v literatuie, odlisny

S jeho vyraznéjSim vlivem na internetu.

Vyznam a rist internetového marketingu ve svété, Ceskou republiku nevyjimaje,
odpovida vyvoji internetu a podnikani. Rozsifeni internetu roste ro¢n¢ o nékolik procent
a neni jiz oborem, kterym se zabyvaji pouze pocitacovi fanousci. Internet je fenoménem
21. stoleti a jeho potencidl pro podnikani je nesporny. RusSeni hranic, bariér obchodu a
celosvétova globalizace jsou divodem, pro¢ se internet stava dulezitym a efektivnim
prostiedkem, jak lze firmu, produkty a sluzby nabidnout velkému spektru zakaznikd.
Pro vyuziti internetu za obchodnimi ucely je nezbytnd propagace na internetu. Je tedy
dalezité zaméfit se na internetovy marketing, na pochopeni jeho zakladnich principii a

moznosti, které nabizi.

Nedilnou soucasti internetového marketingu se v soucasné dob¢ stavaji socialni sité.
Komunikace na socidlnich sitich se stdle rozviji a roste, socialni sité poskytuji lidem
moznost realizovat svoji vnitini potfebu sdilet svlj Zivot s ostatnimi a pfirozenou touhu
po zjistovani informaci z Zivota jinych. Diky ptisobeni na socialnich sitich tak mohou
firmy ziskat rychly a nenuceny kontakt se svymi zdkazniky. Firmy se tak mohou
dozvédét jak pozitivni, tak negativni reakce a mit efektivni zpétnou vazbu. Vhodnou
komunikaci na socialnich sitich spole¢nosti mohou udrzovat se svymi zakazniky blizky
kontakt a vytvaret si s nimi opravdovy vztah, tato moznost mize ptredstavovat velkou

konkuren¢ni vyhodu.

V soudasné dobé je nejvétsi socialni siti v Ceské republice Facebook, jedna se o jednu
z nejrozsifenéjSich a nejpopularngjsich socidlnich siti na celém svété. Obliba Facebooku
neustale roste, i pres stalé nové negativni reakce na jeho aktivitu, pfedevsim v oblasti
ochrany osobnich tudaji. I pravé diky tomuto riziku marketéti s velkou oblibou sleduji
déni na Facebooku, diky kterému mohou ziskat velmi cenné informace o svych
zakaznicich. Z téchto divodu jsem se ve své diplomové praci zaméfil pravé na
Facebook. Téma jsem si vybral i Z divodu pracovniho zatazeni v internetovém oddéleni
spole€nosti  vénujici se informaénim technologiim. Diky blizkému kontaktu

S problematikou jsem mohl ziskat cenné informace piimo od spolecnosti a lidi
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pohybujicich se ve svété internetového marketingu, stejné tak informace od klientt
spolecnosti, které se prostfednictvim internetového marketingu a socidlnich siti chtéji
dostat na pfedni mista ve svych oborech. Prace ve spole¢nosti pracujici v oblasti
internetového marketingu mi pomohla v nahlédnuti ,,pod poklicku*“ fungovani
nékterych procesii, dala mi moznost ziskat zajimavé zdroje informaci, které jsem mohl

1épe pochopit a poté vhodné interpretovat do své diplomové prace.

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na seznameni se Se zdkladnimi pojmy, které se tykaji
internetového marketingu a socialnich siti. Cast zaméfena na internetovy marketing
ptredstavuje zékladni sluzby poskytované na internetu, marketingovy mix na internetu a
pojmy viralni reklama a viralni marketing, které se v oblasti internetového marketingu
zacinaji objevovat spolecné se socidlnimi sitémi. V ¢asti zaméfené na socialni siti se
prace vénuje vymezeni zakladnich pojmt a pfedstaveni historie socialnich siti pro jejich
lepsi pochopeni, tato ¢ast predstavuje také zakladni moznosti, jakymi lze na Facebooku
fungovat, a pomoci kterého nastroje lze velmi jednoduse a pfitom efektivné meéfit

¢innost na socialni siti.

Analyticka ¢ast diplomové prace ptedstavuje jednotlivé analyzy, které byly provedeny
v ramci splnéni cili prace. Tato ¢ast je rozd€lena do tfi bloku tak, aby odpovidaly
SirSimu pojeti vyuziti socidlni sité na ukazkovych projektech, kdy se jedna o vlastni
propagaci spolecnost, propagaci vyznamného projektu a propagaci klientské
spolecnosti. Na zakladé téchto analyz 1ze zformulovat zavére¢nd doporuceni a zhodnotit
fungovani firmy v rdmeci internetového marketingu na socialni siti Facebook. Zavérec¢na
doporuceni maji za cil slouzit pro interni postupy firmy, aby mohla své dovednosti a
pusobeni dale zefektiviiovat v ramci vlastnich poskytovanych sluzeb. Cilem prace je
tedy zanalyzovani Cinnosti firmy v rdmci internetového marketingu na socidlni siti
Facebook, a nasledné doporuceni toho, na co by se v ramci zkoumanych projekti méla

firma zaméfit.



2 Cile a ukoly prace

Cilem diplomové prace je analyza prezentace spolecnost Poc¢itacova pohotovost S.r.0. na
socialni siti Facebook v ramci internetového marketingu. Zavér této prace si klade za cil
zhodnotit plisobeni spoleCnosti na socialni siti a navrhnout nasledna zlepSeni
aplikovatelna za ucelem zlepSeni postaveni na trhu pro firmu samotnou i1 pro dalsi

klienty spolecnosti.
Cil miizeme rozc¢lenit na nasledujici dil¢i ukoly:

e stanoveni stézejnich teoretickych pojmul pro internetovy marketing

e stanoveni stézejnich teoretickych pojmu pro socialni sité

e analyza vyuziti socialni sit¢ Facebook spole¢nosti Pocitacova pohotovost S.r.0.

e analyza vyuziti socidlni sit¢ Facebook vybranych klient spolecnosti Pocitacova
pohotovost s.r.0.

e zhodnoceni plsobeni spolecnosti Pocitaova pohotovost S.r.0. na socialni siti

Facebook v ramci internetového marketingu



3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Internetovy marketing

3.1.1 Marketing

BOUCKOVA® chape marketing jako integrovany komplex &innosti zaméfenych na trh,
nejde o rozdéleny soubor n¢kolika ¢innosti, ale jde o koordinovanou sou¢innost mnoha
aktivit. Marketingovy proces zafina odhadem potieb spotiebiteli a vytvafenim
predstavy o produktech nezbytnych k jejich uspokojeni, a konéi plnym uspokojenim

potieb spotiebitell, ke kterému mize dojit i del§i dobu po prodeji.

Vychazime-li z tohoto popisu, pak marketing miizeme vyjadtit jako souhrn nebo proces
¢innosti, které vychazeji z poznani pozadavkl zdkaznikd, a které nabizeji moznosti
jejich uspokojeni. Proces marketingu zacind zjiSténim potfeby a konc¢i jejich
uspokojenim. Spokojenost zakaznika a splnéni jeho potieb nasledné¢ vede k dosaZeni

vydeélku, ktery by ve vétSin€ piipadi mél byt hlavnim poslanim podnikéni.

3.1.2 Internetovy marketing

BLAZKOVA? chépe internetovy marketing jako ¢ast marketingu, kterd vyuziva ke
splnéni svych cill internet a jeho sluzby. Jedna se tedy o uplatnéni marketingovych
principl na internetu, jde pfedevsim o tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu, ale i
marketingovy vyzkum na internetu, obchodovani a dal§i. Marketing na internetu

vyzaduje v nékterych aspektech ptistup odliSny od klasického marketingu.

CHAFFEY? internetovy marketing vnima jako dosahovani marketingovych cild
aplikaci digitalnich technologii, v Geské literatufe STUCHLIK, DVORACEK* popisuji
internetovy marketing jako kvalitativné novou formu marketingu, kterou lze
charakterizovat jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi,

sluZzbami nebo zboZim pomoci internetu.

Na rozdil od klasického marketingu, kdyz si firma zaplati reklamu a je v podstaté

okamzit¢ vidéna mezi zdkazniky, je moznost delSiho prodleni, neZ bude uplatnéni

! BOUCKOV{&, J. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.

2 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-
1.

¥ CHAFFEY, D. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. 1st edition. Trowbridge:
Redwood Books Limited, 2000. ISBN 978-0273658832.

*STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-
7169-957-8.
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nastroju internetové marketingu viditelné pro zdkazniky a nez se webové stranky stanou

lehce dostupnymi a dohledatelnymi.

3.1.3 Internet

Podle BLAZKOVA® funguje internet v moderni dob& jako novy komunikaéni kanl.
Internet lze vyuzit jako velmi G¢inné propagacni médium, které umoziuje obousmérnou
komunikaci. Tato komunikace muze byt zalozena na model 1:N, tedy komunikace
jednoho subjektu s né€kolika subjekty, nebo na modelu 1:1, komunikace subjektu se

subjektem.

KENDEY® odliSuje internet od jinych médii hlavné pfitomnosti interakce a
personalizaci. Interakci je mySlena moznost neustalé okamzité zpétné vazby a reakce.
Nejuspesnéjsi e-maily byvaji ty, které uzivatel obdrzi tésné po provedeni néjaké akce
(objednavka, poptavka, ptfihlaseni k odbéru novinek). Az 74% piijemcii zpravu otevie a

ptecte zpravu, pokud ji obdrzi béhem jedné hodiny.

Podle BLAZKOVA' personalizace spo&iva v moznosti pfizptsobit informace nebo
produkt individualnim vlastnostem a pozadavkim uzivatele. Diky, ¢emuz je mozné
aplikovat marketingovy model 1:1, u n¢jz je hlavnim cilem uspokojeni individualnich

potteb zékaznika. Personalizovat 1ze vzhled stranky, nabidka produktii, cena apod.

Internet je distribu¢ni kandl, ktery umoziiuje ptimou distribuci nehmotnych produkti,

jejichz ptikladem mohou byt zajezdy, hudba, informace, software atd.

Ucel internetového marketingu

V dne$ni dobé by pro kazdou firmu nebo spoleCnost mélo byt vlastnictvi webové
prezentace naprostou samoziejmosti. Samotnéa tvorba, provedeni a vlastnosti firemni
webové prezentace je zacatek etapy zavadeéni internetového marketingu. Na webové
stranky je nutné pirivést navstévniky, coz jsou v podstaté potencionalni zakaznici. Bez

cileného a kvalitniho marketingu nelze dosadhnout pozadovaného uspéchu.

Existuji i1 internetové projekty, které ovSem nemuseji byt vytvafeny pouze za ucelem

vydélani penéz nebo za Ucelem jiného zisku. Na internetu jsou provozovany také

® BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-
1.

6 KENDEY, K. A Confirmation E-mail Is a Terrible Thing to Waste [online]. [15. 2. 2013]
"BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-
1.
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soukromé weby, prevazné blogy, nebo neziskové projekty, i takovéto stranky potiebuji

kvalitni marketing, aby byly snadno dohledatelné a navstévované.

E-commerce
Pod zkratkou e-commerce je oznacovano elektronické podnikani a obchodovani, které
vyuziva informacni a komunikac¢ni technologie v procesech nakupu a prodeje, tedy pfii

obchodni transakci.

Elektronické podnikani je sloZzeno z nékolika slozek, jakou jsou finance, ekonomie,
pravo, logistika atd. Internetovy marketing je tedy jednou z nevylucitelnych slozek

komplexniho internetového podnikani.

Cile internetového marketingu

Podle JANOUCH 2 internetovy marketing funguje jako dlouhodoby a postupny proces,
ktery predevsim ziskava zakazniky, snazi se posilit znacku a pomaha v komunikaci se
zakaznikem. Pro splnéni téchto cild slouzi jednotlivé zplsoby, které se navzijem
dopliluji a propojuji. Spravna volba a kombinace téchto taktik vychazi z cild, které jsou

stanoveny na zacatku projektu.

Na pocatku vyuziti internetového marketingu je potfeba stanovit cile. Na zakladé téchto
identifikovatelnych cilii je navrzeno feSeni schopné zajistit plnéni stanovenych cild a
feSeni pfipadné nalezenych problémi. Poté realizace navrzenych postupil a analyzovani
procest. Je nutné urcit, zda dochézi k plnéni cilii a jestli postupy piinaSeji oCekavany
vysledek. Diky tomuto sledovani jsou pak snadno identifikovany ptipadné problémy a

cely proces se stale opakuje.

8 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press a.s., 2011. ISBN 978-80-251-2795-7.
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3.1.4 Internetové sluzby
Webové stranky

Druhy webovych stranek
e Firemni prezentace
e E-shopy
e Produktové stranky
e Vyhledavaci stroje a katalogy
e Internetové portaly
e Obsahové servery
e Reklamni a statistické servery
e Blogy a diskuze

e Socialni sité

Ugel webovych stranek
Nez si firma vyrobi nebo si nechd vyrobit webové stranky, méla by si urcit, jaky bude

jejich hlavni ucel. JANOUCH? uvadi tyto hlavni ucely:

¢ Budovani znacky;

e Poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti;

e Prodej reklamni plochy;

e Prodej produktl a sluZzeb pres internet;

e Vyd¢lavani na partnerskych programech;

e Poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakazniklim;

e Ziskavani informaci od zakazniku

Cile webovych stranek
RozliSujeme dva zakladni cile webovych stranek, a to konverzni akce a budovani resp.

zvySovani povédomi o znacce.

9 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press a.s., 2011. ISBN 978-80-251-2795-7.
13



Konverzni cile
Cilem je zde akce navstévnika stranek, kterou vlastnik webu ocekava. Podle

JANOUCH™Y se mize jednat o:

e Objednavku

e Poptavku

e Zadost o zasilani newslettert a dalsich informaci

e Stazeni souboru

e Vyplnéni dotazniku nebo formulare

e Nalezeni kontaktu a kontaktnich informaci (adresa, telefon, e-mail)
e Registrace navstévnika

e Kliknuti na odkaz nebo reklamu

V ptipadég, Ze jsou stanoveny konverzni akce, je vhodné je sledovat diky konverznimu
pom¢éru, ktery pomérové (procenty) vyjadiuje pocet navstévniki, kteti provedli zddanou
akcei, proti celkovému poctu navstévnikl stranek. Konverze tedy oznacuje fakt, kdy se
z navstévnika stranek stdva zdkaznik. Diky sledovani konverzi Ize tedy spocitat, kolik

stoji majitele webu provedeni zadané akce.

Konverzni stranka
Jako konverzni stranka je oznaCovadna pravé ta stranka, pfi jejiz navstéve je jisté, ze
navstévnik stranek provedl konverzi. Obvykle se jednd o stranky s podé¢kovanim za

vvvvv

navstévnik stranek nasel kontakt nebo si pfecetl potfebnou informaci.

Meéreni konverzi

U zékazniki je potiebné védét, odkud se na stranky resp. na konverzni stranku dostali.
Jestli z vyhledavani, z odkazu nebo piimym zadanim adresy (blize popsano v oddile
Navstévnost webovych stranek). Diky této informaci lze efektivné posilovat Gspésné

kanaly a vynechat nebo opravit ty netspésné.

Budovani nebo zvyseni povédomi o znacce (Brand)
Cilem je védomé nebo podvédomé zvyseni nebo vytvofeni vnimani znacky, produktu

nebo obchodniho jména firmy navstévnikem stranek. Jedna se o maximalizaci vniméni

19 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press a.s., 2011. ISBN 978-80-251-2795-7.
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znacky, posileni sympatii ke znacce nebo vymezeni odliSnosti a vyhod oproti

konkurenci

vvvvvv

Pomaha k tomu analyza ndvstévnosti stranek pies kliCova slova spojend s nazvem

firmy.

Ani jeden cil nelze povazovat za oddéleny pilii a neni dobrého ho vylucovat. Konverzni
i brandové cile jsou uzce propojené. Uspé$na konverze muze posilit znacku a naopak
silnd a znamé znacka muze zvysit moznost konverze, kdy zakaznik koupi produkt,

protoze zna jeho znacku.

3.1.5 Marketingovy mix na internetu

Podle BOUCKOVA™ tvofi marketingovy mix souhrn viech nastroji, které vyjadiuji
vztah podniku Kk jeho podstatnému okoli, a jejichz pomoci podnik uskuteciiuje své
zaméry. Marketingovy mix je oznacovan také zkratkou 4P, kterd vychéazi ze Ctyf
zakladnich slozek, které¢ v anglictiné zni: produkt (produkt), price (cena), place
(distribuce) a promotion (komunikace). Mimo slozeni marketingového mixu je dilezita
vzajemna dulezitost jednotlivych casti.

BLAZKOVA™ pojima marketingovy 4P mix z pohledu firmy. Pokud se jedna o
marketingovy mix z pohledu zakaznika, pak lze mluvit o modelu 4C: customer value
(hodnota pro zakaznika), customer total cost (celkové naklady zédkaznika), convenience
(pohodli) a communication (komunikace). NEMEC™ pise, 7e pied aplikaci
marketingového mixu je nutné provést segmantaci, tedy zjistit, kdo je zdkaznikem a na
jakou skupinu obyvatel bude prodej cilen, ur¢it hodnoty, kterymi se firma nebo produkt

budou lisit od konkurence.

3.2 Viralni reklama a viralni marketing
STRAUSS, EL-ANSARY, RAYMOND" zahrnuji do elektronického marketingu, tj. e-
marketingu, veskeré marketingové aktivity, které probihaji prostfednictvim

elektronickych zatizeni (vyjma TV a radia). Patfi sem internetovy marketing, mobilni

UBOUCKOVA, J. Marketing. Praha, C.H.Beck, 2003. ISBN 80 -7179-577-1.

2 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-
1.

B NEMEC, R. Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [onling]. [cit. 2013-05-12]
Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor

14 STRAUSS, J., EI-ANSARY, A., RAYMOND, F. E-Marketing - Fourth Edition. New Jersey : Prentice
Hall, 2005. ISBN 0-13-148519-9.
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marketing (mobilni telefony, PDA), position marketing (GPS, auto-navigace), online
TV. Do budoucna bude marketing hrat svou roli i v komunikaci doméci lednicky s
elektronickym obchodem. V prvnim desetileti 21. stoleti se elektronicky marketing a
klasicky marketing rozliSuje. D4 se ocekavat, ze dojde ke spojeni téchto dvou vétvi a
»€ U e-marketingu, e-businessu zmizi. Spole¢né s rozSifovanim internetu a rdstem
multimedidlnich prostfedkii se zacalo s vyuzivanim internetového videa jako vhodného

propagacniho kandlu, s tim spojené se zacal pouzivat termin viralni marketing.

Principem virdlni reklamy je jeji Sifeni jako pii virové epidemii, odtud se odvozuje
nazev virdlni. Virdlni marketing spocivd ve vytvofeni takového modelu, zpiisobu a
provedeni reklamniho sdéleni, ze si ho lidé mezi sebou zacnou nekontrolovatelné
distribuovat. Pokud se viralni marketing tedy podafi tispésné aplikovat, pak se jedna o
velice efektivni reklamu, diky nizkym nakladim na jeji distribuci a v podstaté

neomezeném mnozstvi adresatu.

Viralni reklama neni vhodna pro kazdy vyrobek a sluzby v kazdé situaci. Tato reklama
je vyuzivana u produktl, které mohou zaujmout Siroké spektrum uzivateli. Podle
SEOMOZ™ jsou zakladnimi nastroji viralniho marketingu microsites, on-line hry a
videa. Vzhledem k modernimu nastupu socialnich siti, které jsou idealnim prostiedim

pro Sifeni viralnich reklam, je viralni marketing na vzestupu.

Cilem kampani, které vyuZivaji viralni marketing, je hlavn€ motivovani lidi k dal§imu
Sifeni sdéleni. Viralni reklamu lze z hlediska zadavatele v pocatku aktivné podpofit
rozeslanim reklamniho sdé€leni zndmym a zakazniklim, s ptedpokladem, ze dojde
k pfeposlani sdéleni do SirSitho spektra uzivateld pravé od nich. Uzivatele lze i
motivovat jistou formou odmeény. V ptipade, Ze zadavatel reklamy se nijak nepodili na
Sifeni sdéleni, mluvime pak o pasivnim virdlnim marketingu. JESENAKOVA®®

popisuje vyhody a nevyhody virdlniho marketingu.

1> SEOmoz.org. Search Engine Ranking Factors V2 [online]. [cit. 2013-10-1] Dostupné z
http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors/

1% JESENAKOVA P. Virdlni marketing — Pro¢ ano? [online]. [cit. 2013-06-24] Dostupné z:
http://byznysblog.cz/2013/03/viralni-marketing-proc-ano/
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Ptednosti viralniho marketingu
e Vvpiipadé uUspéchu kampané lze dosdhnout velmi dobrych vysledki pii
vynalozeni minimdlnich naklada
e Vv piipadé ispéchu kampané€ podpoieni znacky firmy
e moderni trend internetového marketingu

e okamzité osloveni velkého mnozstvi potencionalnich zakaznika

Nevyhody virdlniho marketingu
e moznost zkresleni sd¢leni
e pii neuspéchu kampané velké devalvace znacky
e moznost spleteni se spamem
e nekontrolované Sifeni

e Spatné méfeni odezvy
3.3 Socialni sité

3.3.1 Vymezeni pojmu

Vymezit pojem socidlni sité 1ze z né¢kolika thlt pohledu. Pro potteby diplomové prace
neni zasadni obsahlé vymezeni tohoto pojmu zasadni. TREADAWAY, SMITH" urcuji
jako zakladni pfedpoklad, ze ¢lov€k je tvor spolecensky, ktery pfirozené udrzuje
kontakt s jinymi lidmi a je neméné ptirozené, ze komunikace vede zpravidla s lidmi,
ktefi maji spole¢né z4jmy, piipadné stejné znaky nebo potifeby. Mohou to byt spolecné
konicky, prace, mimopracovni nebo mimoskolni aktivity, ale také rodinné vazby. Kazdy
jedinec je soucasti urCité socialni skupiny, respektive socidlni sité. Zjednodusené
feceno, socialni sit’ je jakakoliv skupina lidi, kterd spolu udrZzuje komunikaci
libovolnymi komunika¢nimi prostfedky. Clenové jednotlivych socialnich siti se
vzajemné ovlivilyji, a tim, a¢ si to uv€domuji ¢i nikoliv, upravuji vztahy v rdmci
jednotlivych skupin. Jednotlivé socidlni sit€ pak dohromady piedstavuji velmi
rozmanité spolecenské prostiedi, jehoz jsme soucasti. Pro potfeby diplomové prace
muZeme socidlni sit€¢ zuzit na webové aplikace usnadiujici jednotlivym komunitdm
komunikaci. Je pfitom nezbytné podotknout, Ze tyto interakce a spole¢né znaky skupin
samoziejmé existuji 1 mimo online prosttedi. V praxi tedy nezalezi, zda se na

komunitnich serverech kuptikladu setkaji vSichni klienti n¢jaké konkrétni banky, nebot’

Y TREADAWAY, Ch., SMITH , M. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8.
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sit’ klientd bank existuje i bez toho. V ramci online prostiedi se tak socialni sité
postupem c¢asu koncentruji do stale vétsich a vétsich celkd. Tyto celky TREADAWAY,
SMITH *® nazyvaji socialni média.

Socialni média jsou souborem technologii zachycujici interakce, sdileni obsahu mezi
jednotlivci a jejich prateli a virtudlni vztahy vibec. Socialni média jsou povazovéna za
jeden z klicovych stavebnich kamenti web 2. 0. * Socidini média zavisi na vyvoji
technologii, které zajistuji interaktivitu mezi uZivateli. Jedna se zejména o webové a
mobilni platformy, umozZnujici sdilet, spoluvytvaret a upravovat obsah.* 2 THE
SOCIAL MEDIA GUYS # mezi socialni média fadi naptiklad socialni sité (Facebook,
LinkedIn), systémy pro spravu obsahu a mikroblogy (WordPress, Blogger, Joomla,
Twitter), stranky pro sdileni fotografii a videa (YouTube, Flickr, Stream), ale také
naptiklad internetova encyklopedie Wikipedia, jejiz obsah vznikd spolecnym usilim
editorti, a dale pak virtualni herni a spolecenska prostfedi (World of Warcraft, Second

Life).

Diplomova prace se vénuje piredev§im socialni siti Facebook. Podle BOYD.
ELLISON? je pro stranky Facebooku typické, Ze se jedna o webové sluzby, umoznujici
uzivatelim vytvorit vefejny, anebo alespon z Casti vefejny profil v ramci uzavieného
systému. Zapojeni jednotlivych uzivateli se lisi podle aktivity a napojeni na dalsi
uzivatele systému. Jednotlivé socidlni sit€ se od sebe li§i funkcionalitou, avSak jejich
podstata zistava stejnd. Pro spravné pochopeni soucasné funkcionality socidlnich siti je

vhodné znat i jejich historii.

8 TREADAWAY, Ch., SMITH , M. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

% Web 2.0. nebo-1i web druhé generace, je obecné pouzivany termin pro oznaceni vyvojové etapy webu,
pro kterou je charakteristické, Ze uzivatelé internetu jiz nehledaji pouze obsah, ale aktivné se ucastni na
jeho tvorbé napt. sdilenim soubort, psanim ¢lankd, ucasti v diskuzich apod.

? THE SOCIAL MEDIA GUYS In: The Complete Guide to Social Media. [online]. [cit. 2013-03-18].
Dostupné z: http:// thesocialmediaguys.co.uk/wp-
content/uploads/downloads/2011/03/CompleteGuidetoSocial Media.pdf

! THE SOCIAL MEDIA GUYS In: The Complete Guide to Social Media. [online]. [cit. 2013-03-18].
Dostupné z: http:// thesocialmediaguys.co.uk/wp-
content/uploads/downloads/2011/03/CompleteGuidetoSocial Media.pdf

2 BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/.1083-6101.2007.00393.x
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3.3.2 Historie socialnich siti

Podle BOYD a ELLISON? se prvni socilni sit& objevily v USA v poloving 90. let 20.
stoleti. Jejich ptivodnim cilem bylo propojovat studenty jednotlivych skol. Tato
iniciativa m¢la zjednodusovat komunikaci mezi studenty na univerzit¢, ale také v rodiné
i mezi rodinou a Skolou. Pozd¢ji se ukazalo, ze tato mySlenka byla pfevratna, a to i pies
to, ze puvodni socidlni sit¢ postupné zanikly. Mezi prvni na webu zalozenymi
socialnimi sitémi patfily sluzby siti TheGlobe.com a Sixdegrees.com. Kli¢ovou roli v
téchto socialnich sitich hraly uzivatelské profily a mozZnosti tvorby seznamu s ostatnimi
uzivateli. Vzhledem k omezenému poctu uZzivatelll internetu nemély sité dostate¢nou
zakladnu, kterd by jim umoznila rist. Prvni socidlni sit€¢ se nemohly plné¢ rozvinout,
nabizely svym fanouSkim jen omezené moznosti, jak s pfateli komunikovat a tehdejsi
uzivatelé vlastn€ ani nejevili vét$i zajem seznamovat se prostfednictvim internetu s
neznamymi lidmi. OvSem myslenka netuSenych moznosti komunikace mezi lidmi jiz
zila svym zivotem a bylo jen otdzkou casu, kdy se rozvine naplno. Ptikladem jedné
z prvnich dlouhodobé uspésnych siti je sluzba Classmates.com, podle které vznikla
Ceskd socidlni sit’ Spoluzéaci.cz. UZivatelé jejim prostfednictvim vstupovali do tiidy
spoluzaki, coz jim nejen umoznilo byt se spoluzéky v kontaktu béhem studia, ale také
po ukonceni studii a udrzovat s ostatnimi dals$i kontakt. Nevyhodou této sité, ktera je
dodnes funkéni, se ze soucasného pohledu jevi zpoplatnéni vétSiny jejich funkci a
sluzeb. Konec 20. stoleti byl ve znameni pfedevsim internetovych seznamek, které
umoznovaly vznik novych pratelstvi. V roce 2002 vznika sluzba Friendster. Pivodné
meéla byt pouze jakousi protivahou internetové seznamky Match.com, jenze, jak uz

tomu Casto byva, vSe se vyvinulo pon¢kud jinak.

Podle BOYD, ELLISON® se Friendster oproti tradi¢nim internetovym seznamkam
snazil vymezit propojenim realnych pratel a pratel pratel. Sit' na poc¢atku zaznamenala
velmi rychly nartst uzivatel, a to predevSim diky blogerim, ale také homosexualiim.
Diive, nez se o Friendster zacala zajimat tradi¢ni média, méla sit' pres 300 000
uzivatell. Raketovy rist vSak vyvojarim pusobil technické problémy, které postupem

¢asu odradily celou fadu stavajicich i novych uzivateli sité. Dalsi nedokonalosti sité

2 BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
% BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/.1083-6101.2007.00393.x
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byla viditelnost jednotlivych profili uzivatelim vzdalenym nékolik Grovni (napft. ptitel
ptitele mého pfitele), kterd zacala jednotlivym uzivatelim s rostouci popularitou
Friendsteru vadit. Ve stejné dobé rovnéz vznikaly podvodné ucty, ukryvajici se za
jména celebrit, instituci a dalSich (tzv. Fakesters). I pfes vSechny potize, se vSak

Friendster stal prvni sociélni siti svého druhu, kterd dosédhla miliénu aktivnich uzivateld.

Podle BOYD, ELLISON? se po usp&chu Friendsteru zacalo objevovat mnoho dalsich
socialnich siti. VétSina tohoto déni se soustfedila v oblasti Sillicon Valley. Kromé
socialnich siti spojujicich ptatele a seznamovacich stranek, zacinaji vznikat i profesni
socialni sit¢ jako napiiklad LinkedIn ¢i Xing. LinkedIn je v soucasnosti osmou
nejsilngjsi socialni siti se zakladnou ¢itajici vice nez 200 miliont uzivateli. Internet se v
téch letech stava stale dostupnéj$im, coz je Zivnou pudou pro vznik novych webovych
sluzeb, jako kuptikladu Care2 ¢i Couchsurfing. Tradi¢ni znaky socialnich siti, jako
sdileni obsahu a médii, se prenaSeji i do dalSich internetovych sluzeb s uzivateli
generovanym obsahem jako jsou tieba Flickr, YouTube, ¢i sluzba k poslechu hudby

Last.fm.

BOYD a ELLISON® zminuji, Ze socidlni sit€¢ vznikaji 1 mimo vyhldSenou
technologickou zénu v Sillicon Valley. Do jejich vyvoje vstupuji technologic¢ti giganti
typu Microsoft ¢i Google. Jednim z prvnich vystupii z dilny Googlu byla socilni sit’
Orkut. Je pozoruhodné, ze této siti se nepodafilo ziskat potiebnou fanouskovskou
zakladnu v USA, avSak na jinych kontinentech si dodnes vede opravdu velmi dobfe.
Velice popularni se stala v Brazilii i v Indii. V sou¢asné dobé ma Orkut na 100 milionti
uzivatelli. Snahy Microsoftu smétfovaly k rozkvétu MSN Spaces. Na rozdil od Orkutu,

byla sluzba v roce 2011 zrusena.

Podle BOYD, ELLISON? v srpnu roku 2003 vznikd v kalifornské Santa Monice
socialni sit’ MySpace. Tvurci chtéli konkurovat pfedev§im Friendsteru. Tato socialni sit’
prichazi na svét v obdobi, kdy se Friendster dostava do problémi se sdilenim obsahu a

vefejnym nahlizenim profili. MySpace se snazi tyto neduhy odbourat. MySpace hraje

»BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
% BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x
2’ BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/.1083-6101.2007.00393.x
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do karet i fakt, ze Friendster se udajné chystal zavést Clenské poplatky. Cela tada
uzivatell, ktefi se rozhodli opustit do t¢ doby nejpopularngjsi socidlni sit’, zkratka
piechéazeji pravé k MySpace a diky tomu se sit’ velice rychle rozrustd. MySpace se
zaroven rychle poucilo z chyb svych pfedchidct. Osobni informace jsou pojednou
dostupné pouze uzivatelim, kterym majitel ¢tu ud€luje povoleni — stavaji se jeho
ptateli. Diky tomu si MySpace ziskava diivéru novych a novych uzivateli. Ti nabyvaji
dojmu, ze jejich data jsou v této socialni siti v bezpeci. Toho samoziejmé vyvojafi plné
vyuzivaji a umoznuji uzivatelim personalizaci profild. Jednd se o moznost zmén
fotografie na pozadi profilové stranky a dalSich vylepSeni komfortu uZzivatelského
prostiedi. Jiz zminéna dlivéra v socidlni sit’ motivovala uZzivatele sdilet sami o sobé vice
a vice informaci. MySpace se t&Silo mimofaddné oblibé predev§im mezi mladSimi
demografickymi skupinami. V roce 2005 tvofili uzivatelskou zékladnu ze 60 % lidé
mladsi 34 let. Sit’ se stala velice oblibenou rovnéz mezi hudebnimi skupinami, které

zacaly sit’ vyuzivat k marketingovym aktivitdm.

Podle TREADAWAY, SMITH® tak MySpace diky svym uZivatelim ziskava
marketingovy nastroj nebyvalé sily. Pojednou miize neruSené cilit reklamy na uzivatele
podle véku, zajmi, bydlisté ¢i rodinného stavu. Zakladatelé MySpace se v roce 2005
rozhodli sit’ zpenézit, a to konkrétné prodejem spolecnosti News Corporation za 580
miliont USD. Sit’ se stala globalnim fenoménem a rdzem zacala udavat smér dalsiho
vyvoje socidlnich siti. Pro internetovy marketing znamenalo toto obdobi zcela zasadni

zmenu, ze které t€zi dodnes.

Podle BOYD, ELLISON? bylo MySpace dominantni socialni siti v letech 2004-2008,
Nebylo ovSem jedinou, kterda v tomto obdobi zaznamenavd masivni rozmach.
Uzivatelska komunita Friendsteru se prest¢hovala ze zdpadu do Pacifiku, Orkut ziskaval
stale siln¢jSi uzivatelskou zakladnu v Brazilii a Indii. Evropa si oblibila Hi5 a zemé
Commonwealthu Bebo. Siti s nejsirsi uzivatelskou zakladnou se vSak téméf z ni¢eho nic
stalo Qzone, socidlni sit’ vznikla z ¢inského instant messengeru QQ. V soucasnosti je
sit¢ byly v rozkvétu, objevil se novy fenomén — prestizni Skolni socidlni sit’, pivodné

zaméefend pouze na relativné uzkou skupinu lidi. Na pielomu tisicileti se zkratka

%8 TREADAWAY, Ch. a SMITH, M. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press,2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

¥ BOYD, D., ELLISON, N.B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication [online]. 2007, ro¢. 13, €. 1, [cit. 2013-03-03]. ISSN 10836101.
Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/.1083-6101.2007.00393.x
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objevila cela fada novych socidlnich siti. Aby bylo mozné se v nich zorientovat,

klasifikuji se do skupin.

Z historického vyvoje socialnich siti ve 20. a na zacatku 21. stoleti je vidét, ze
spole¢nost vzdy vyhledavala moznosti fungovani v ramci jisté socialni sité. Z tohoto
ohledu se lze tedy opfit o skutec¢nost, ze uzivatel internetu ma zajem o vlastni piisobeni

V ramci socialni sité.

3.3.3 Socialni sit’ Facebook

BEDNAR® popisuje, ze pro spravné nastaveni podnikdni na Facebooku je
bezpodmineéné nutné znat hlavni funkce a zpusob, jakym Facebook funguje. A tak je
nezbytné zakladni funkce této socialni sité, které maji vliv na uziti jednotlivych

reklamnich prvk, alespon zevrubné popsat.

Profil
Zivot kazdého, kdo se chce stat uZivatelem socidlni sité Facebook, zatne zaloZenim
profilové stranky. ,,Pro zalozeni profilu je potieba zadat jméno, email, datum narozeni,

31 . . . s v s v
“ " Po registraci nasleduje nepovinné vyplnéni dodate¢nych

pohlavi a zvolit si heslo.
daji, které poté mohou vyhodng slouzit marketérim. Podle BEDNAR® vitsina
uzivatelli socidlni sit€¢ nevaha publikovat svoje konicky, oblibené knihy, hudebni
interprety, ale také urovenl dosazeného vzdélani ¢i aktudlniho zamé&stnavatele. VSechna
tato data umoznuji marketérim pomérné piesné zacilit uZivatele vhodného pro
konkrétni kampan. Dilezité je rovnéz dalsi nastaveni profilu, jehoz prostfednictvim
uzivatelé odkryvaji svoje soukromi — a je na kazdém z uzivatell, co o sobé vSechno
sdéli. Facebook umoziuje blokovat vybrané uzivatele, nastavit, komu se budou
zobrazovat jednotlivé pfispévky, zda zviditelni, anebo zastfe, profil t€ém ostatnim
uzivatellim, se kterymi uzivatel neni propojen. Pro takova propojeni se na Facebooku
vzil vyraz pratelstvi. ,,Centrem kazdého uzivatelského profilu je zed, misto na kterém se

«33

zobrazuji prispévky uzivatele a aktualizace profilu.” ™ Vzhled zdi se, stejné jako vzhled

celého Facebooku, jiz n€kolikrat proménil. Jednou z hlavnich zmén bylo zavedeni

% BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. V'yd. 1. Bro:
Computer Press, 2011, ISBN 978-80-251-3320-0.

3! Ndpovéda Facebook [online]. [cit.2013-06-25]. https://www.facebook.com/help/219443701509174/
%2 BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. V'yd. 1. Bro:
Computer Press, 2011, ISBN 978-80-251-3320-0.

38 Néapovéda Facebook [online]. [cit.2013-06-25]. https://www.facebook.com/help/219443701509174/

22



. . 34 X , . 1, . . , . .,
timeline.” Casova osa je momentalni verze zdi, kde se v ¢asové posloupnosti zobrazuji
trvalé 1 proménné udaje a rtizné aktualizace. UZivatel mlize svij profil obohatit o alba

fotografii a videa.

Pratelé

TREADAWAY, SMITH® popisuji pratele jako propojeni dvou uzivatell, kdy oba musi
se spojenim souhlasit. Hloubka sdilenych informaci se d4 upravovat pomoci tzv.
nastaveni soukromi. Provazanost mezi jednotlivymi uzivateli formuje socidlni sit’.
Uzivatel ma moznost pratele ¢lenit do seznami, tieba podle toho, odkud je zna a kolik
jim toho na sebe chce prozradit. Ptikladem muze byt odliSnost nastaveni soukromi pro
ptatele v seznamu nejblizsi pratelé a rodina a pro uzivatele v seznamu prace. Uzivatelé
mezi sebou mohou komunikovat pomoci chatu, ktery funguje jako tradi¢ni tzv. instant

messenger36 a zprav, do kterych lze ptidat vice uzivatelii. Dal$i mozZnosti komunikace

probiha prostfednictvim odesilani vzkazii na zed’ pratel.

Prispévky

Do této kategorie se da zatfadit podle TREADAWAY, SMITH®" nékolik zpusobt
interakce na socidlni siti. Uzivatelé na Facebooku mohou sdilet stav zpravou napsanou
uzivatelem na vlastni zed’, sdilenim videa ¢i fotografii, které jsou omezeny pravidly
(zékaz pornografie apod.) a velikosti sdilenych soubort. Formou ptispévku je i sdileni
odkazli na jiné webové stranky. Pfispévky mohou komentovat vSichni uZivatelé, kterym

se zobrazi, nebo ho najdou na profilu jednotlivych uzivateld.

Tlacitko ,,Libi se mi*

Podle TREADAWAY, SMITH® tlagitko vyjadiuje pozitivni vnimani pfisp&vku. Spolu
s moznosti komentovat pfispévky je pravé tlacitko Libi se mi* jednou ze zéasadnich
funkci Facebooku, nebot’ podporuje viralitu a propojenost socidlni sit€. Bez téchto

interakci by se Facebook pravdépodobné netésil takové oblibé uzivateli, PR manaZerti a

% Timeline = asové osa (Ndpovéda Facebook [online]. [cit.2013-06-25].
https://www.facebook.com/help/219443701509174/)

® TREADAWAY, Ch., SMITH, M. Marketing na Facebooku: viukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press,2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

% Internetova sluzba, ktera umoziiuje zasilani zprav a pieposilani soubort i v realném &ase. (Ndpovéda
Facebook [online]. [cit.2013-06-25]. Dostupné z: https://www.facebook.com/help/219443701509174/)
% TREADAWAY, Ch., SMITH, M. Marketing na Facebooku: vukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press,2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

% TREADAWAY, Ch., SMITH, M. Marketing na Facebooku: vukovy kurz. Viyd. 1. Brno: Computer
Press,2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

% Libi se mi = Like Button (Ndpovéda Facebook [online]. [cit.2013-06-25]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/help/219443701509174/)
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marketért, pro které jsou pravé tyto interakce hlavnimi méfitky uspéSnosti aktivit na

socialni siti.

UZivatelské skupiny

Facebook umoziiuje svym uzivatelim vytvaret skupiny, ktera spojuje uzivatele
s podobnym nazorem, konickem, oblibenym filmem apod. Slouzi k debatim mezi
uzivateli, sdileni novinek apod. V soucasnosti jsou ¢asto pouzivany také k ulehéeni
komunikace mezi skupinou lidi, ktera sdili stejny zdjem. Uzivatelska skupina, na rozdil
od stranky (niZe), umoznuje kontrolovat, kdo je ¢lenem a kdo ma piistup k

publikovanym informacim — vyzaduje potvrzeni clenstvi.

Stranky

Stranka na Facebooku slouZi predev§im k propagaci firmy, sluzby &i konkrétniho
produktu. Informace na strankach jsou viditelné vSem uzivatelim Facebooku stejné jako
navstévnikam, ktefi Gi¢et na Facebooku nemaji. Stranku lze propagovat i mimo socialni
sit’ a nevyzaduje potvrzeni Clenstvi. Fanouskem stranky se uzivatel stane potvrzenim

tlacitka ,,Libi se mi‘.

Udalosti

TREADAWAY, SMITH® popisuji tvorbu udalosti jako funkci umoziujici uZivatelim
organizovat libovolné akce a ptizvat k nim piatele. Existuji tfi typy udalosti podle typu
pozvani. Akce muze byt oteviend pro vSechny uZivatele Facebooku — tzv. oteviena
udalost. Dale udalost oteviend pro pozvané pratele a jejich ptatele. Nejuzsi formou
udalosti na Facebooku je uzaviend udalost, ktera se zobrazi pouze uzivatelim, kterym je
dorucena pozvanka. Konkrétni udalost ma svoji zed’, kde se zobrazuji piispévky a
komentate jednotlivych uZzivateli. Tuto funkci hojn€ vyuZzivaji uZivatelé pro organizaci
setkani s pfateli, ale rovnéz marketéfi spoleCnosti a organizaci, piikladem miize byt

lakani fanouSki znacky na otevieni nové prodejny.

Aplikace a hry
Aplikace a hry jsou neodmyslitelnou c¢asti funkci Facebooku. Podle NONDEK,

RENCOVA* se dlouhodob& t&§i mimoradnému z4jmu uzivateldi, ktefi se chtéji na

socialni siti bavit. Z hlediska marketérii se jednd o idedlni prostor pro zviditelnéni

“ TREADAWAY, Ch., SMITH, M. Marketing na Facebooku: vukovy kurz. Viyd. 1. Brno: Computer
Press,2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

* NONDEK, L., RENCOVA, L. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha : Grada Publishing, 2000. ISBN
80-7169-933-0.
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zna¢ky formou soutéze, ¢i formou aplikace, ktera pfitdhne dalsi a dalsi fanousky. Cela
fada firem diky Facebooku (a samoziejmé i svym aplikacim) vySplhala k vysokym
ziskiim. Existuje mnoho druhi aplikaci a her, majicich nékolik spole¢nych znaku - jsou
zdarma, avSak vyzaduji pfistup k osobnim informacim, které ma uzivatel na Facebooku

ulozeny. Souhlas uzivatel udéluje zpravidla hned pfi prvnim spusténi aplikace resp. hry.

Kanal vybranych prispévkit (News Feed)

Tato funkce je pro socialni sit’ Facebook zcela zakladni. Jedna se o vstupni stranku uctu,
tedy stranku, kterou uzivatel zobrazi po piihlaSeni. Jeji vzhled se jiz n€kolikrat zménil,
coz vétsinou zpusobi aktualni nespokojenost uzivatelt sité, ktefi travi na siti svlj Cas a
jsou na vzhled zvykli. Facebook vSak pii zménach vychazi ze statistik, z chovani
uzivateli na strankach a moc dobfe vi, pro¢ tyto zmény Cini. Snazi se dosahnout
optimalniho rozlozeni prvkl, aby stranka byla co nejpfehlednéj$i a pro uzivatele
jednoduse ovladatelnd. Ackoliv se zobrazeni méni, cil ziistava dlouhodobé stejny. V
News Feed se zobrazuji aktualizace stavu a piispévky uzivatell, ktefi jsou mezi sebou
spojeni jako pratelé, a pak také stranek, jichz je uzivatel fanouskem, a v neposledni radé
skupin, kterych se stal clenem. Tyto tdaje jsou samoziejmé z marketinkového pohledu
nedocenitelné. Do News Feed se dlouhodobé za¢ind prosazovat v riznych formach i
pfimé reklama, coz sice mlze byt uzivateli vnimano negativnég, ale ti to zatim berou
jako dan za to, Zze Facebook je zcela zdarma. K reklamé na Facebooku se vratime v
dalSich c¢astech prace. Nova verze Facebooku dokonce slibuje moznost upravovat
zobrazovany obsah podle preferenci uzivatele — ma mozZnost volit kanaly a pfispévky,

Které preferuje.

3.3.4 Facebook Ads

Podle TREADAWAY, SMITH* Facebook Ads, neboli reklamy na Facebooku,
reprezentuji hlavni z placenych prostfedkd, jejichz prostfednictvim lze na socidlni siti
komunikovat vlastni reklamni kampan. MiZe se jednat o propagaci inzerentovy
facebookové stranky, udélosti, webové stranky na externi url adrese nebo aplikace na

Facebooku. Facebook Ads jsou vhodnym komplementem pro viralni §ifeni obsahu na

socialni siti.

2 TREADAWAY, Ch., SMITH, M. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Brno: Computer
Press,2011. ISBN 978-80-251-3337-8.
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PPC reklama

Podle MEDIAGURU®™ jsou Facebook Ads jsou zakladnim prvkem reklamy na socidlni
siti. Jejich funk¢nost se podobad klasickym PPC systémim, jako jsou Googlem
provozované AdWords nebo Seznamem provozovany Sklik. PPC systémy patii mezi
nejefektivnéjsi a nejcastéji vyuzivané funkce vykonnostniho marketingu na internetu.
Nazev PPC vychazi z anglického vyrazu Pay-Per-Click, tedy platba za proklik. Inzerent
pii vyuziti PPC systémt neplati za zobrazeni reklamy, ale plati az v moment¢ kliknuti
uzivatele na reklamni text, resp. inzerat. Klasické PPC systémy jsou spojeny s tradi¢nim
vyhledavanim, kdy pii zadani vyhledavaného dotazu se zobrazi mimo tzv. organické

vysledky vyhledévani i placené inzeraty.

MEDIAGURU™ popisuje, ktery inzerat se na webu zobrazi. Rozhoduje se v aukci, do
které zpravidla vstupuje vice zadavateli marketingovych kampani. O umisténi toho
kterého inzeratu rozhoduje hned nékolik faktorti. Prvnim z nich je inzerentem nabidnuta
cena za proklik, dale proklikovost jednotlivych inzerati a v neposledni fad¢ relevance
webu a zobrazené reklamy. Ptesny logaritmus vysledné ceny za proklik je pro vSechny
PPC systémy odliSny a ne zcela vefejné znamy. Aby byly finance v PPC systémech
vynalozeny efektivné, je zcela zésadni oslovit reklamou spravnou cilovou skupinu. Ve
vyhledavacich jsou zobrazované reklamy cilené na zdklad¢ tzv. vyhledavaciho dotazu

uzivatele.

Vyhledavaci dotazy neboli klicova slova, jiz sama o sob¢ inzerentim umoziuji zacilit
reklamu efektivné. V kontextové siti probihd cileni jak pomoci témat (témata jsou
pfifazena partnerskym strankam), ale také podle vyskytu kli€¢ovych slov na cilové
webové strance. PPC reklama na Facebooku je pfikladem kontextové (obsahové) PPC
reklamy. Facebook Ads se zobrazuji pouze uzivatelim, které inzerent pfi nastaveni
kampang vybere jako cilovou skupinu. PPC reklamy na Facebooku se zobrazuji v pravé
¢asti uzivatelského rozhrani. PPC reklamu na Facebooku je mozné zacilit stejné jako

dalsi formaty reklamy na socidlni siti.

Oblibu marketingovych odbornikl si stale vice ziskavaji tzv. sponzorované piibchy.
Funguji trochu odlisn€ nez tradicni PPC systém Facebook. Jedna se o ptispévky,

zobrazujici pratelim uZivatele, ktery ma aktivovéno tlacitko ,,like na strance, jenZ ma

* MEDIAGURU: PPC Systémy. [online]. [cit. 2013-06-27]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialnislovnik/ppc-systemy/
* MEDIAGURU: PPC Systémy. [online]. [cit. 2013-06-27]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialnislovnik/ppc-systemy/
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spusténou kampai pro sponzorované ptispévky. Mohlo by se napiiklad jednat o ,,like* u
facebookové stranky, prispévku ¢i komentéafe, reakci na udalost stranky, oznameni
polohy uzivatelem ¢i v piipadé, Ze uzivatel pouziva nékterou facebookovou aplikaci

nebo hraje néjakou hru.

3.3.5 Facebook Insights

Podle RUZICKA® aplikace Facebook Insights umoziiuje majiteliim a administratorim
facebookovych stranek monitorovat aktivitu navstévnikli na facebookové strance i na
webové strance, na které jsou umistény socialni pluginy. Dalo by se fici, ze se jedna o
Google Analytics*® pro socialni sit Facebook. Pomoci Facebook Insights miZe
administrator sledovat vyvoj poctu fanousku stranky. Kazda jednotliva akce na strance
nema stejnou vahu. Jak se tedy jednotlivé zmény odrazeji v celkovém poctu novych
fanousk? Insights ukazuji jak nértst poctu fanousku, tak i pocet uzivateld, ktefi jiz
fanousky stranky nejsou. V rozhrani Ize sledovat i vyvoj poctu hodnoceni ,,Libi se mi*
u konkrétniho ptispévku, stejné jako vyvoj poctu komentarit a sdileni konkrétnich
prispévka. Tato statistika umoznuje administratorim operativné vybrat ke sdileni
takovy obsah, ktery ma historicky nejlepsi odezvu. Pokud tfeba administrator zjisti, Ze
na jeho prispévek ve formé videa Ci fotografie reaguje dvojnasobek uzivatelll, nez na
jednoduchou aktualizaci stavu, je zfejmé, ze by mél preferovat tuto formu sdileni

obsahu.

* RUZICKA, A. Facebook Insights. [online]. 2010-07-27 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z:
http://www.sunitka.cz/c/9-facebook-insights

*® Google Analytics = online aplikace, ktera slouzi k analyze dat o navitévnicich webové stranky.
Autorem aplikace je spole¢nost Google Inc, ktera tuto sluzbu poskytuje zdarma. | Google Analytics
mohou méfit zapojeni uzivatell ze socialnich siti.
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4 Metodologie

4.1 Kvalitativni vyzkum

Podle HENDL* kvalitativni vyzkumy pracuji s malym mnoZstvim respondenti, ale
zam¢iuji se na hloubkovy sbér dat, které se ziskavaji z individualnich a skupinovych
rozhovort, terénnich poznamek apod. Kladené otazky jsou formulovany volné a jsou
pecliveé vysvétleny. Kontakt s respondentem je blizky a osobni, pocet respondentti neni
vymezen minimdlnim poctem, je dan nutnosti pro dané téma ziskat dostateCné

informace pro kvalitni popis.

4.1.1 Metody pro ziskani dat

HENDL*® popisuje rozhovory a diskuze jako hlavni zplsoby pozorovani. Rozhovory
mohou byt nestrukturované nebo polostrukturované. V ptipadé semistrukturovanych
rozhovord se pied rozhovorem pfipravuje navod pro prozkoumani predpokladaného
tématu. Pfi kvalitativnim rozhovoru lze ptfedpokladat vytvoteni pratelského vztahu
s dotazovanym. Skupinové rozhovory a diskuze se provadi specidlné sestavenou
skupinou ucastniki, u které se ptihlizi k jejich spole¢né zkusSenosti kulturni a socidlni,
odliseni miize byt zalozené na pohlavi, zaméstnani, rodinném stavu, zajmech atd. Je
vyuzivana skupinové interakce, diky které dochazi k vysvétleni zkoumaného tématu.
Skupinovad dynamika poméaha vyvolavat pozitivni pfistup ke sdileni vlastnich
zkuSenosti. Kvalitativni vyzkum charakterizuje intenzivni interakce vyzkumnika
s respondenty 1 se zkoumanymi jevy. Dtulezitost tohoto aspektu tkvi v kvalitnim
porozuméni tématu, bez kterého nelze vysvétlenim porozumét. Angazovanost
vyzkumnika pomaha k lepSimu reagovani na ucastniky a zapojeni se do rozhovoru resp.

diskuze.

4.2 Neformalni rozhovor

Podstatou je spontdnni generovani otazek v ptirozeném pribéhu interakce, dotazovany
si pfitom ani nemusi uvédomit, Ze jde o rozhovor uréeny pro vyzkum. Kvalita ziskanych
dat ovSem velmi zéalezi na dovednosti tazatele a naro¢né muize byt také zpracovani

(utfidéni) takto ziskanych informaci.

* HENDL, J. Kvalitativni vyzkum v pedagogice [online]. cit. [2013-04-21] Dostupné z:
http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/kvalvyzkpedhendl.pdf
*® HENDL, J. Kvalitativai vyzkum v pedagogice [online]. cit. [2013-04-21] Dostupné z:
http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/kvalvyzkpedhendl.pdf
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4.2.1 Standardizovany rozhovor

Standardizovany rozhovor ma ptisny fad. Pti takovém rozhovoru vyzkumnik postupuje
piesné podle textu formuléie rozhovoru a s osobami, které byly pfedem vybrany podle
urcitych a pevné stanovenych kritérii. Vyzkumnik nejen nesmi zménit ani jedno slovo v
textu otazek obsazenych v rozhovoru a natisténych ve formulafi, ale navic musi presné
podle ptedtisténého textu postupovat pfi navazovani rozhovoru, pii prechodu od
jednoho problému k jinému. Rovnéz zévérecné zdvotilostni formulky jsou ptesné
stanoveny a vyzkumnik jich musi pii kazdém rozhovoru pouzit. Jejich tcelem je v
maximalni mife vyloucit vSechny odchylky od standardu, poskytnout v§em zkoumanym

osobam v co nejveétsi mife stejné podminky pfi vyzkumné situaci.

Vyzkumnik ¢te respondentovi (dotazovanému) otdzky 1 mozné varianty odpovédi podle
pofadi a zaznamendva, podtrhuje ty odpovédi, pro které se respondent rozhodl.
Vyhodou standardizovaného rozhovoru je, ze ziskané odpovédi se daji dobte statisticky

zpracovat, kvantifikovat (vycislit). Nevyhodou je zna¢na pracnost a nakladnost.

4.2.2 Nestandardizovany rozhovor

Nestandardizovany rozhovor obvykle zjednoduSuje formdlni stranku, ale miZze
zjednodusit i celé téma rozhovoru a tim i1 vyzkumu. I nestandardizovany rozhovor musi
byt pfedem dobfe promyslen a ptipraven. Tazateli je uren piesny cil, je formulovano,
co se ma rozhovorem dovédét. Okruh informaci, které maji byt zjiStény, byva vétSinou
definovan vyctem otazek, jejichz konecnd formulace je vSak ponechéna na tazateli. Sled
otazek, jejich formulace, vkladani dalSich témat a podobné je operativné

ptizptisobovano zvlastnim ménicim se podminkdm kazdého jednotlivého rozhovoru.

Pti nestandardizovanych rozhovorech se muze stat, ze vyzkumnik v pritbéhu rozhovoru
védomé upousti od tématu, na kterém mu zélezi, a to tehdy, kdyZ respondent zacne
hovofit o jiném, pro vyzkum vSak rovnéz dulezitém, problému, kdyz o tomto problému

hovoii ochotné a s prehledem.

Ukolem nestandardizovaného rozhovoru tedy je ziskat prohlubujici kvalitativni
material, ktery umozni proniknuti do motivii, okolnosti, pfi¢in vzniku minéni, postoji

atd.
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4.3 Pouzité postupy

Pro vytvoieni analytické ¢asti prace byl pouzit kvalitativni vyzkum v podobé série
nestrukturovanych rozhovort se zadavateli jednotlivych projektd a s pracovniky
spolecnosti, ktefi participovali na provadénych pracich pfi realizovani analyzovanych
kampani. Zavérecna skupinova diskuze s vedenim spole¢nosti, pak ucelila jednotlivé
témata a ve spolupraci byla vytvoiena konstrukce modelu vhodné analyzy aplikované

Vv analytické ¢asti diplomové prace.

4.4 Sestaveni analyzy

Sestaveni vyslednych analyz sestdvalo z rozepsani jednotlivych faktort, které byly
nastinény v teoretické Casti prace. Kazdy faktor byl poté rozebran dle sesbiranych tidaji
z analytickych nastroji a vyhodnoceny na zaklad¢ principi vychazejicich z metodiky
kvalitativniho vyzkumu.

Podklady pro vytvofeni analyza byly sbirany v pribéhu 1. poloviny roku 2013. Sbér byl
rozdélen do né€kolika casti, kdy po ukonceni kazdé dil¢i ¢asti byly provedeny zminéné
rozhovory, diky kterym mohla byt sestavena findlni analyza.

Findlni podoba analyzy byla sestavena tak, aby odpovidala potiebam stanovenym

vedenim spole¢nosti a byla aplikovatelna na dalsi projekty, které nejsou spojené se

samotnou diplomovou praci.
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5 Analyticka cast

V této Casti prace budou analyzovany konkrétni facebookové kampané. Nejprve se
stanovi moznosti vyuziti socidlni sité Facebook pro celou spolecnost Pocitatova
pohotovost s. r. 0., jejiz online-marketingové oddé€leni poskytuje podporu klientim
Vv oblasti internetového marketingu a tedy i pfipravu a vedeni kampani na socialnich
sitich. Zanalyzovéana je Cinnost samotné spolecnosti Pocitacovd pohotovost s. r. 0.,
zadany projekt Bazar zbrani a klient ModaNet. Na téchto tfech analyzéach lze poukazat

na komplexni ¢innost spole¢nosti na socialni siti Facebook.

5.1 Analyza vyuziti socialni sit€é Facebook pro firmu Pocitacova

pohotovost s.r.o.
Spolecnost Pocitacovd pohotovost S.r.0. se snazi prostiednictvim socidlni sité
informovat své zakazniky o nejnovéjSich udalostech, které souvisi s Cinnosti firmy. Pro
analyzu byly vybrany ctyfi nejaktudlnéjs$i kampané souvisejici se zménou designu
kamenné pobocky, reakci na povodné, hledani nového zaméstnance a spusténi novych
internetovych stranek. Jednotlivé kampané byly vybrany na zakladé riiznych zpisobt

prezentace a pro moznost ukézani rliznych moznosti vyuziti socidlni sit¢ Facebook.

5.1.1 O spole¢nosti

Firma Pocitacova pohotovost S.r.0. dlouhodobé patii mezi Ceskou Spicku v oblasti
servisu vypocetni techniky. Spolecnost sidli v centru Prahy, pobliZ prazské magistraly a
stanice metra I. P. Pavlova. ZaloZena byla v roce 1996, kdy byla prvni na trhu v oblasti
pocitacovych systémi a technologii, od samého zacatku se snaZila zahrnout pod svou

pusobnost co mozna nejsirsi portfolio poskytovanych sluzeb.

V soucasnosti poskytuje nejen okamzity 24 hodinovy servis veskeré vypocetni techniky,
ale poskytuje uceleny souhrn sluzeb, mezi které patii dalkova nebo lokélni spréva
pocitacovych siti, navrhy a realizace pocitatovych siti, zachrana a obnova dat
z poskozenych datovych médii, telefonické poradenstvi a tvorba zakazkového software.
Od roku 2005 se firma vénuje také tvorbé webovych prezentaci a nasledné jejich
propagace prostfednictvi internetového marketingu, klientim poskytuje webhosting a

veskerou moznou podporu V oblasti fungovani na internetu.
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5.1.2 Hlavni sluzby
Hlavni ¢innosti je pfedevsim servis vypocetni techniky rozdéleny do téchto kategorii:
e Servis pocitact
e Servis notebookil
e Servis tabletl
e Servis tiskdren
e Servis monitord

e Servis Mac
Doplnujicimi sluzbami jsou kategorie:

e Zachrana dat
e Sprava siti

e Servis online
Sluzbami z oblasti internetového marketingu jsou:

e Tvorba webovych stranek

e Tvorba internetového firemniho designu

e Tvorba internetového marketingového planu

e Poradenska ¢innost v oblasti propagace na internetu

e Realizace internetového marketingu

Firma se stale snaZi o inovace v oblasti poskytovanych sluZzeb a snaZi se pfizplisobovat

modernim trendiim jak v oblasti servisu tak internetového marketingu.

5.1.3 Cile spole¢nosti pro socialni sit’ Facebook
Vedeni spolecnosti urcilo cil vyuzivani socidlnich siti pro rozsifeni povédomi o
spolecnosti. Pro jednotlivé kampané je pak urcen konkrétni cil, kterého ma kampan

doséhnout.
5.1.4 Jednotlivé kroky analyzy

Pocet fanousku stranky

Fanouskem stranky firmy se mize prakticky kazdy uzivatel Facebooku. Spolecnost
ziskava fanousky pfedevs§im diky dobrym referencim na sviij servis a pies jejich znamé.
Pro vétsi sbér fanousku firma spousti na zaCatku mésice kvéten placenou kampan pro

sbér ,,liku*.
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Obréazek 1: Uvodni stranka Poéitacové pohotovosti

Servis vypocetni techniky

POCI'TACOVA Aktualizovat informace o strance | | v Tosemilibi | | % ~

POHOTOVOST s.r.o.

Omné Fotky To se mi libi

@ Mistni firma
@ Lublariské 1731/19, 12000
\. 6037576 77,6047576 77

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz

Tabulka 1: Pocet fanousku facebookové stranky (Pocitacova pohotovost) v obdobi 1. 1.
2013 - 31.7.2013

konec mésice leden tUnor bifezen duben kvéten d&erven dervenec

mé&sicni narlst 0 247 354 274 529 893 3602

celkovy pocet fanouskl 521 768 1122 1396 1925 2818 6420

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Ztabulky ¢. 1 je vidét prabézny vzrastajici pocet fanouski, kdy vétsi skoky jsou
ovlivnény pravé zmin€nou placenou reklamou. JejiZz nevyhodou ov§em muze byt, ze se
mize jednat o fanousky, které skute¢né déni na strankach pfimo nezajima. Vzhledem
Kk cilim spolecnosti toto ovSem neni na Skodu, vzhledem k charakteru poskytovanych
sluzeb, kdy uZzivatel firmu potiebuje, az kdyZ se néco pokazi, tak je dilezité, aby
uzivatelé védeli koho kontaktovat v ptipadé, Ze pottebuji servis. A tim, Ze jsou fanousky

stranek, tak maji pfileZitost.

Lide, ktei'i o tom mluvi

Tento Udaj udava pocet osob, které vytvorili piispévek z pfispévku stranky. Tato
funkcionalita je vhodna pro $ifeni zajimavé informace, jako jsou rizné akce, slevy apod.
UziteCnost byla vyuzita predevSim pro kampané souvisejici s podporou pii povodnich
(4. 6.) a pfi hledani nového zaméstnance (7. 7.), kdy bylo zadouci, aby si lidé tuto

zpravu sdileli dale.
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Tabulka 2: Lidé, kteti o tom mluvi (Pocitacova pohotovost) vV obdobi 1. 5. —15. 8.

datum 1. 5. - 16.5.- 1.6. - 16.6.- 1. 7. - 16.7.- 1. 8. -
15.5.  31.5. 15.6. 30.6. 15.7. 317 15. 8.

zmeéna 0 2 6 -5 15 6 14

celkovy pocet lidi, 23 25 31 26 41 47 61

ktefi o tom mluvi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z tabulky ¢. 2 je vidét, Ze tento dosah nebyl vyrazny. TudiZz obé kampané lze z tohoto
hlediska hodnotit netspéSn¢€, coz je podrobnéji rozebrano v analyze konkrétnich

kampani dale.

Délka provozu stranek

Délka provozu stranek pomdhat poukézat na dlouhou historii firmy. CoZ v piipade
Pocitacového pohotovosti, vzhledem k jeji 17 leté pisobnosti vyhodné. Je logické, ze 17
let socialni sit’ Facebook neexistuje, takze i doba provozu nemtize byt tak dlouha. Délka
provozu stranek se datuje od roku 2009, coz vzhledem k tomu, ze v této dobé se dostal
Facebook na cesky internet je v pofadku. Negativem ovSem je, Ze az do prosince 2012
se na facebookovych strankach neobjevuji zadné ptispévky, takze potencial dlouhé

historie facebookového profilu byl nevyuzit.

Informace o firmé
Pro prezentaci firmy je rovnéz dulezité, aby méla spravné vyplnéné kontaktni
informace. A aby téchto informaci bylo pokud mozno co nejvice. Veskeré informace

dostupné navstévnikiim jsou vidét na tvodni stran¢ na obrazku ¢. 1.
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Tabulka 3: Prehled informaci o firmé (Pocitatova pohotovost) ke dni 31. 7. 2013

Informace o firmé NE
Informace o sluzbach NE
Adresa ANO
Webové stranky NE
Kontaktni e-mail NE
Kontaktni telefon ANO
Oteviraci doba NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 3 je vidét, Ze je vyplnéna pouze informace o adrese a telefonnich cislech.
Chybi zde odkaz na webové stranky, dopliujici informace o sluzbach a predev§im

otviraci doba poboc¢ky nebo informace o poskytovani sluzeb nonstop.

Analyza jednotlivych kampani
Na tomto mist¢ analyzuji jednotlivé vybrané kampané, které byly pomoci

facebookového profilu propagovany.
Jednotlivé analyzy kampani jsou rozdéleny podle schématu:

1. Uréeni cila
2. Provedeni

3. Uspésnost

Kampan ,,Ménime se pro vas*

1. Urceni cila

Vedenim spolecnosti byl stanoven cil informovat vefejnost o prestavbé kamenné
pobocky firmy a jejiho celkové redesignu. Cilem bylo tedy sbirani novych fanousku
stranek, doplnujicim cilem byla ukazka nového designu, jako podplrny prostiedek pro
poskytovani této sluzby klientim spolecnosti. Nebylo stanoveno zadné konkrétni Cislo,
kolik mé& kampan ptivést novych fanouskl, z divodu nulové investice do propagace,
kdy prestavba i1 redesign byly nutné a tudiz pfirtistek fanouski byl vedenim spolec¢nosti

bran jako piijemny bonus.
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2. Provedeni

Obrazek €. 2: Pocitacova pohotovost ,,Ménime se pro Vas*

- POCITACOVA POHOTOVOST s.r.o.

MENIME SE PRO VAS

Z DUVODU REKONSTRUKCE PROVOZOVNY
BUDE
PROVOZOVNA OTEVRENA

DEKUJEME ZA POCHOPENI

To se mi libi * Pfidat komentaF - Sdiet 21

Kolk lidi vidélo tento prispévek: 272 Podpofit prispévek
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz
Z obrazku €. 2 je patrné, ze kampan byla vyuzita pro informovani zdkaznikt, ze byla po
dobu rekonstrukce provozovna zaviena. Tato informace byla poskytovana i na

webovych strankach spolecnosti, aby se pfedeslo nepifijemnym komplikacim.

Obrazek 3: Rekonstrukce provozovny Pocitacové pohotovosti 4. 1. 2013

. POCITACOVA POHOTOVOST 5. r.0.

Rekonstrukce (16
Rekonetrukes provazovy P0E{TACOVA POHOTOVOST.
wice naf 10iet =i pivodni prostory vylraly svou dafi

. Lublafisks 19, Prahs 2. Za

Kok &G vidli tento phspivek: 312 Podpo® phispivek

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz
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Obrazek 4: Rekonstrukce provozovny Pocitacové pohotovosti 7. 1. 2013

. POLITALOVA POHOTOVOST s.ra. piidsi(s) fotk

Tozemi R Fidet komert¥ - St [t}

. POCITALOVA POHOTOVOST s.r.0.
Rekonstrukce nasich prodejnich prostor pravé zapocala. Pribéiné
Vas budeme spolu s fotodokumentaci infomovat. PEkny den viem.

To zemi B Phidst koments - Salet

Kok B violio tenlo przpivek: 333 Podpoit przpivek

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz

Na obrazcich ¢. 3 a €. 4 jsou zobrazeny probihajici prace na prestavbe. Uzivatelé mohou
vidét, jak prodejna vypadala pied piestavbou a v jejim prabéhu. Chybi pak fotografie po
dokonceni praci.

3. Uspé&snost

Graf 1: Pocet fanouskt facebookové stranky

Pocet fanouskiu stranky
540
520
500 /,
480
460 / pocet fanouskt
440 // stranky
420
400 IJI T T T T T T T T T T T T 1
D R e e R IR IO IO R R IO By I R IO O |
‘—ic\im'v'm'«il\'odcn'a::gcggﬂ

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Jak jiz bylo zminéno, nebyla stanovena Zadnd konkrétni hodnota, kolik ma kampan
ptivést fanousktl, takze vzhledem k narGstu vyplyvajicimu z grafu €. 1 je kampan
hodnocena pozitivné. Z dlouhodobého hlediska je ov§em negativni, Ze v galerii nejsou

fotky po dokonceni praci, takze nebyl splnény druhy cil kampang.
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Kampan ,,Pomoc pii povodnich

1. Uréeni cila

Pti stanoveni cilii vedenim spole¢nosti bylo zdliraznéno, ze kampan nema byt vytvofena
za ucel zvyseni prodeje. Primarnim cilem byla pomoc lidem zasazenym povodnémi,
druhym cilem bylo pak zlepSeni image spolecnosti. VeSkeré sluzby byly tedy
poskytovany zdarma a nebylo do propagace ani nic investovano.

2. Provedeni
Na obrazku €. 5 je vidén inzerat, ktery si méli lidé déle sdilet a rozsitit tuto informaci do
SirSiho povédomi. Ptispévek zminuje zékladni informace o akci a je doplnén odkazem
na webové stranky, kde bylo popsdno vice informaci. V pfispévku jsou zfetelné
zminéna telefonni ¢isla, na kterd bylo mozno v ptipadé potieby volat.
Obrazek 5: Pocitacova pohotovost pomaha pti zaplavach

. POCITACOVA POHOTOVOST s.r.o0. sdiel(a) odkaz.

POCITACOVA POHOTOVOST pomaha ZDARMA s opravami
vypocetni techniky lidem postizenym zéplavami

Servis PC (servis poditacd Praha) POCITACOVA POHOTOVOST

UzZ se mi to nelibi - Pridat komentar - Sdilet @27 B
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz

3. Uspésnost

Primarni cil pomoci lidem zasazenym povodnémi nebyl naplnén, protoze firma
evidovala minimalni nartst prace oproti béznym pracovnim dnim. Druhy cil nelze
hodnotit ani pozitivné ani negativng, v disledku nizkého zasahu uZivateld, ptispévek
byl sdilen pouze 11 uZivateli. Informace byla promitnuta bez vétSiho efektu i

v nékterych médiich.

Malé uspesnost této kampané byla zplisobena piedevSim nevhodn€ nacasovanym
spusténim, kdy byla kampan spusténa v momenté, kdy povodné jesté neptesli a 1idé v té

dobé nefesili materialni ztraty. Z tohoto ditvodu i zlepSeni image firmy nebylo vysoké.
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Kampan ,,Hleddme nového ¢lena tymu*

1. Uréeni cila

Hlavnim cilem této kampané bylo ziskani zivotopist potencidlnich zadatelii o

zameéestnani.
2. Provedeni

Obrazek 6: Pocitacova pohotovost hleda nového zaméstnance

. POCITACOVA POHOTOVOST s.r.o0. sdiel(z) odkaz.

Hledame do naseho tymu! http://www.pocitacovapohotovost.cz/
prace/webdesigner-vyvojar.html

To se milibi * Pridat komentar - Sdilet 320 Fs33F1

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz

Kampan byla provedena jednoduchym ptispévkem (obrazek ¢. 6), jehoz rozsiteno bylo
podpoieno placenou formou zobrazeni. Prispévek stru¢né popsal, Zze spole¢nost hleda
nového zameéstnance a byl poskytnut odkaz na webové stranky, kde byly popsany
podrobnégjsi informace o nabizené pozici. RozSifeni o placené zobrazovani slibovalo
vysoky dosah ptispévku. Dalsi oekavanou moznosti bylo sdileni ptispévku a okamzité

reagovani do zprav. Naopak od kampané nebyl ocekavan ptisun ,,likad*.

Provedeni kampan¢ se omezilo pouze na strucny popis bez vétsi snahy zaujmout ¢tenare

a vyuzit, tak samovolnou viralni propagaci.
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3. Uspé&snost

Tabulka 4: Prehled tspésnosti inzeratu (Novy ¢len tymu)

Pocet lidi, ktefi inzerat vidéli 40134
Pocet lidi, kteti ptisli na facebookovou stranku 477
Pocet sdileni inzeratu 1
Pocet like 20
Pocet uzivatell ptivedenych na webové stranky 573
Pocet zaslanych zivotopist 41

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights a Google Analytics

Uspéch kampané zavisel na poétu pfijatych Zivotopist, které dle tabulky &. 4 opravdu
ptisly. Z tabulky je ovSem 1 vidét, ze diky sponzorovani piispévku vidélo inzerat vice
nez 40 000 uzivatelt Facebooku, proto nelze kampan hodnotit vyloZzené pozitivng,
protoze procentudlné Zivotopis poslalo minimum lidi i pocet lidi, ktefi pfisli na webové
stranky pfes tento odkaz, bylo nizky. Netspéch této kampané je vidét i z poctu sdileni a
pfimych odpovédi na inzerat. Kampaii sice ptivedla na stranky zvySeny pocet uzivateli,
ale ktefi firm¢ nepfinesli zddny uzitek a ani to nebylo cilem kampané. Zvlastnosti
kampan¢ byl piisun ,liki“ u inzeratu i celkovy nartst fanousku stranky. Vzhledem
K placené kampani lze fici, Ze tuto kampan zaregistrovali hlavné lidé, které neoslovila a

uzivatelé, které davaji ,,like* bez hlubsiho smyslu.

Kampaii ,,Nové internetové stranky*

1. Ur¢eni cila

Hlavnim cilem této kampané bylo informovat fanousky o vytvotfeni novych modernich
stranek odpovidajicich novému designu firmy. Staré strdnky byly velmi zastaralé, proto
poukdzani na modernost a inovace bylo nutné. Dalsi cilem bylo pfivedeni fanouSkii na
stranky, u kterych v ten moment byla testovana jejich funk¢nost a sledovano, jak se

uZzivatelé na webu chovaji tak, aby webové stranky mohli byt vylepSeny.
2. Provedeni

Provedeni kampané spocivalo ve vytvofeni jednoduchého ptispévku (obrazek ¢. 7)
s odkazem na stranky. Piispévek nebyl nijak sponzorovan, aby byla na web piivedena

navstévnost odpovidajici lidem, ktefi znali staré stranky, diky ¢emuz mohlo byt
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sledovano, jestli i oni se na strankach vyznaji a orientuji se na nich. Tato akce spocivala

v kooperaci s online chatem na strankach, kde takto pfivedeny uzivatel byl osloven a

fesili se s nim modelové otazky. Predpokladem bylo, ze fanouSek facebookovych

stranek bude chtit pomoci s dal$im rozvojem spolecnosti.

Obrazek 7: PocitaCova pohotovost spousti nové webové stranky

. POCITACOVA POHOTOVOST s.r.0. sdilel(s) odkaz

PFatelé, spustili jsme novu webovou prezentaci POCITACOVA
POHOTOVOST s.r.o0. Stranky jsou prehledné&jsi a sluzby snadnéji
dostupné. www.pocitacovapohotovost.cz

Servis PC (s?wis pocitaci Praha)
POCITACOVA POHOTOVOST

To se mi libi - Pridat komentar - Sdilet

Podporit prispévek
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz

3. Uspésnost

Tabulka 5: Prehled Gispé$nosti inzeratu (Nové stranky)

Pocet lidi, kteti inzerat vidéli 322
Pocet lidi, kteti pfisli na facebookovou stranku 162
Pocet sdileni inzeratu 0
Pocet like 0
Pocet uzivatelii piivedenych na webové stranky 62
Pocet kontaktovanych lidi 52
Pocet spolupracujicich lidi 35

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights a Dashboard Zopim

Uspé&snost kampang zavisela na splnéni cile uZivatelského vyladéni stranek. Z tabulky &.

5 je vidét, ze uzivatelé ptichozi z Facebooku méli zdjem spolupracovat s operatorem na

chatu a pomoci tak Pocitacové pohotovosti. V tomto ohledu lze kampani hodnotit

pozitivné. Nebyl zde ovSem plné vyuZit potencidl socialni sité, kdy za timto ucelem

mohl byt ptispévek 1épe specifikovan a piivedl by vice lidi, ktefi by chtéli pomoci.

Samotna informace o novych strankdch nevedla k vyrazné zvySenému poctu

navstévnika.
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Frekvence vkladani obrazki a prispévki

Frekvence vkladani obrazki a piispévki je dileZita z hlediska aktivity na profilu. Casté
pfispivani zpusobuje, Ze uzivatelé profil navstévuji a zajimaji se o firmu. Lze tak
informovat o Cinnosti firmy nebo nastartovavat diskuze =z oblasti podnikani.
Pravidelnym pfispivanim lze vytvofit pravidelné navstévy uzivatelii, kteti po Case jiz

ocekavaji, ze v dany den si piectou néco zajimavého.

Graf 2: Pocet novych piispévki na facebookové strance za mésic

Pocet novych prispévkii za mésic

Pocet novych

\ / prispévkl za mésic
1 \ /
0

&

o >
< &S

Qo& ‘\;é\ &
N 4@
> [ No CalS

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 2 je vidét, Zze prispivani neni pfili§ ¢asté a ani pravidelné. V této oblasti je
potencidl socialni sit¢ Facebook naprosto nevyuzity a je nutné v této oblasti pracovat na
zlepSeni. Ptispévky a obrazky se zobrazuji pouze v piipadé momentalni kampané a
uzivatelé tedy nechodi na profil pfirozen¢ a automaticky. Nevybudovavaji si tak vztah

k firmé.

Propagace sluzeb

Facebookové stranky lze vyuZit jako propagacni material k jednotlivym sluzbam, které
firma poskytuje. V této oblasti Pocitatova pohotovost viibec na Facebooku nepracuje.
Na profilu chybi veskeré informace o sluzbach. Vzhledem k tomu, ze firma pracuje i
Vv oblasti internetového marketingu a propagace, lze tuto skute¢nost hodnotit negativné.

Vzhledem k tomu, Ze firma neposkytuje konkrétni vyrobky, které by Slo jednoduse

N 24

Vkladani videa
Vkladani videi na stranky neni zcela béZné u stranek firem, jako je vkladani ptispévkl

nebo fotek. Facebookové stranky Pocitacové pohotovosti v tomto nejsou vyjimkou, na
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profilu nejsou viitbec zadna videa. Kvili tomu spole¢nost nema moznost vytvaret viralni
média a oslovit jimi Sirokou vefejnost. Jednd se o velmi specifickou ¢innost, kterd
pokud by byla spravné uchopena, pak by mohla mit vyrazné¢ vysledky a poskytovat

konkurencni vyhodu spolecnosti.

Prispévky ostatnich

Na facebookovych strankach se neobjevuji pouze piispévky spravce stranek, ale také
ptispévky ostatnich, tedy ptfispévky fanouskd nebo jinych uzivateli Facebooku. Na
zkoumaném profilu nejsou zadné obecné piispevky prispivajici aktivité profilu. Jediné

prispevky, které se zde zobrazuji, jsou vécné dotazy uzivatell a zakaznika.

Reakce stranky na piispévky ostatnich

Vzhledem k tomu, Ze Facebook muize fungovat i jako dalsi kanal, jehoz prostiednictvim
1ze firmu kontaktovat, tak je dobré, ze uzivatelé maji tuto moznost, jak ziskat odpovédi
na své dotazy. V této ¢innosti funguje Pocitacova pohotovost spravné, na ptispévky je
rychle odpovidano. Odpoviddno je na né piedev§im tak, aby se z uZivatele stal
zakaznik. Pfi potfebé servisu je okamzité nabizeny svoz zdarma nebo doporuceni se

dostaveni na pobocku, kde bude pozadavek vytesen.

Udalosti

V této Casti je hodnoceno uzivani aplikace Udalosti. Je zde mapovéana €innost firmy
Vv oblasti vytvafeni udalosti, kdy je mozné se sejit se zastupci firmy, vyuzit ojedinélé
akce apod. Udalosti ovsem firma vibec nevyuziva, zlstava tedy skryt potencial
pretvofeni fanouSka stranek na zakaznika prostfednictvim nabidnuté slevy nebo
zucastnéni se jiné zajimavé akce. Vzhledem k tomu, ze marketingové oddéleni nabizi
poradenstvi a do jara 2013 i Skoleni v oblasti internetového marketingu, tak by tuto

aplikaci $lo jisté€ vyuZit pro informovani o nejbliZsich udalostech.

Reakce uZivatelii na piispévky stranky
Jaka je reakce uzivatelli na pfispévky na strankach se lze dozvédét za pomoci ,,likti*,
které jednotlivé pfispévky obdrzely. Pocty ,,liki“ naznacuji také, jak velkou pozornost

veénuji uzivatelé déni na facebookové strance.
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Tabulka 6: Reakce uzivatelt na ptispévky stranky (Pocitacova pohotovost)

Datum vydani piispeévku 4.1. 7.1. 4.6. 4.6. T7.7. 5. 8.
Pocet lidi, kteti vidéli piispévek 312 320 235 727 40134 322
Pocet like 18 18 4 7 20 0
Pocet komentart 0 0 0 0 4 0
Pocet sdileni ptispévku 0 0 1 11 1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z tabulky ¢. 6 vypliva, Ze uzivatelé na piispévky reaguji v malém mnozstvi ve srovnani

S poctem zobrazeni ptispévki.

Slovni odpovédi na ptispévky se vétSinou omezuje pouze na zndmé spolecnosti nez na

zakazniky.

Jistou anomalii v chovani uzivateli lze zaznamenat pii reakci na kampan souvisejici
S hledanim nového zaméstnance, kdy misto sdileni a odpovidani na inzerat, inzerat

ziskal velké mnozstvi ,,liku*.

5.2 Analyza vyuZziti socialni sité Facebook pro projekt Bazar zbrani

Projekt Bazar zbrani je zaméfen na nakupovani, vyménu a prodej zbrani, stieliva,
vojenské techniky a jejich pfisluSenstvi. Jednd se o uzavienou komunitu lidi, ktefi se
V této oblasti pohybuji. Vhodnost vyuZiti socialni sité se zaklada na zadkladnim principu
vytvofeni socialni skupiny pfimo na Facebooku, kde spolu mohou uzivatelé
komunikovat, sdilet své zazitky a ndpady. Pomoci facebookovych stranek 1ze uzivatele

piivadét piimo na stranky projektu, kde 1ze inzerovat.

5.2.1 O projektu

Projekt Bazar zbrani vznikl na v poloviné roku 2012 za ucelem shromazd’ovani lidi,
kteti se zajimaji o sbirani zbrani a jejich pfisluSenstvi. ZkuSenosti zadavatele projektu
s nedostupnosti sehndni zajimavého zbozi na Ceském trhu dali za vznik jednoduchého

inzertniho systému, kde lidé mohou mezi sebou kupovat, prodavat a vymeénovat zbozi.

5.2.2 Cil projektu
Cilem projektu je v prvni fad¢ vykazovat zisk, ktery je tvofen na inzertnich strankach.

Pro tvorbu zisku bylo nutné stranky propagovat, aby o nich uzivatelé védeli. Vzhledem
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ke skutecnosti, Ze se jedna o skupinu lidi, ktefi se mezi sebou znaji nebo by se znat

chtéli, byla zvolena strategie propagace pies socialni sit’ Facebook.

5.2.3 Vyuziti kampané na Facebooku pro projekt
Primarnim cilem kampané bylo seskupeni, co nejvétsiho mozného poctu lidi, které
spojuje stejny zajem. Kampan funguje jako prostfednik pro nabizeni zajimavosti a

diskuze nad tématy spojenymi se zbranémi.
5.2.4 Jednotlivé kroky analyzy

Pocet fanousku stranky

V piipad¢ projektu Bazar zbrani je pocet fanouski stranek zasadnim cislem, vzhledem
ke stanovenému cili ziskani co mozna nejvetsiho mnozstvi poctu uzivatelt. Dilezitym
aspektem je zde, aby fanouskem stranek byl opravdovy zdjemce o problematiku zbrani.
Pro ziskdvani fanouskl se u projektu spoléhd na kontakty mezi uZzivateli, kteti se
navzajem znaji, at’ uz osobn¢ nebo z rtiznych srazi nebo z diskuznich for zaméfenych

na problematiku.

Obrazek 8: Uvodni strana Bazar zbrani

BAZAR ZBRANi Aktualizovat informace o strance vTosemilibi | % ~

BAZAR- ZBRANI.com je spedlné zaméfen na KOUPI, VYMENU nebo PRODE) ZBRANI, stfeliva, vojenské 2
techniky a jejich pisiuSensty o 1 -245 ¥
D mné o T
rFoXy 1o semiid

Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani
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Tabulka 7: Pocet fanousku facebookové stranky Bazar zbrani v obdobi 1. 1. - 31. 7.
2013

konec mésice leden tUnor bfezen duben kvéten cerven dervenec

mésicni nartst 0 95 162 139 212 245 267

celkovy pocet fanouskt 125 220 382 521 733 978 1245

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z obrazku €. 8 je vidét, ze vidét, ze béhem prvniho roku fungovani bylo ziskano vice
nez 1000 fanouskul, coz bylo zadavatelem hodnoceno velmi kladné. Z tabulky ¢. 7 je
patrna stale stoupajici tendence. Ve srovnani s navstévnosti webovych stranek v grafu ¢.

3 lze odvodit, Ze pocet fanouski mize do budoucnosti stale rist.

Graf 3: Porovnani navstévnosti webu a poétu fanouskt na Facebooku

30 000
N A\
25000 N \
20 000 N\
15000 \ Navs§tévnost webu
10 000
Pocet fanousku na
5000 facebooku
0 o T T T T T T 1
S & &L L
< *5@\) = \@é\ J&@ ée?
©

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights a Google Analytics

Lideé, ktei'i o tom mluvi
Lidé, ktefi o tom mluvi, je dalSi zdsadni statistika pro tento projekt, protoZe timto

sdilenim se o strankach muze dovédét vice lidi.
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Tabulka 8: Lidé, ktefi o tom mluvi (Bazar zbrani) v obdobi 1. 5. — 15. 8.

datum 1.5.- 16.5.- 1..6.- 16.6.- 1.7.- 16.7.- 1.8.-
15.5.  31.5. 15.6. 30.6. 15.7. 31.7. 15. 8.

zmeéna 0 1 0 0 6 -1 1

celkovy pocet lidi, 25 26 26 26 32 31 32

ktefi o tom mluvi

celkovy pocet 4 2 4 5 5 3 5

sdileni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

V tabulce ¢. 8 je vidét, ze lidé o strankach pravidelné mluvi a sdileji je dale, takze
v tomto ohledu facebookovy profil funguje spravné. Vzhledem k poméru celkového
poctu fanouskl a poctu lidi, ktefi o strankach mluvi, lze podotknout, ze potencial je
stale vyssi. Komunikujici skupina lidi je stale stejna a bylo by proto vhodné zaujmout

pro diskuze a sdileni vétsi pocet lidi, ktefi jsou fanousky stranek.

Délka provozu stranek

Facebookové stranky byly spustény soubézné s webovymi strankami na konci roku
2012. Jejich historie neni tedy dlouhd, ale pozitivnim jevem je, ze se od zacatku na
strankach komunikuje a pfispiva, takze stranky pusobi na uzivatele zivé. Vhodnost

délky provozu stranek se tedy projevi az v del§im ¢asovém horizontu.

Informace o projektu

Vzhledem Kk tomu, Ze se nejedna o klasické firemni stranky, ale stranky projektu. Nelze
vyplnit nékteré zdkladni informace, které jsou pro firemni informace podstatné.
Diilezité je predevs§im informovat uzivatele o cili projektu, o jeho moZnostech a tom, jak
ho miZe vyuzit.

Z obrazku €. 7 je vidét, ze je vyplnén kontaktni udaj na webovou prezentaci projektu,
rok zaloZeni a kontakt na spravce stranek. Neni zde ovSem piima informace o majiteli
projektu a moznost jeho kontaktovani. V informacich a popisu je kvalitné popsan cil
projektu, co vSe uZivatel na webovych strankdch nalezne. Chybi zde informace o

moznostech, jakymi 1ze inzerovat.

Analyza kampané ,, Bazar zbrani*

1. Urceni cila
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Jak jiz bylo zminéno, zédkladnim cilem bylo shromdzdéni, co moznd nejvétsiho poctu
lidi, ktefi budou pfistupovat na facebookové stranky a diskutovat. Stanovené ¢islo bylo

1000 fanousku.

Druhym cilem je pfivést tyto uzivatele na inzertni stranky, kde mohou nakupovat a

prodavat své zbozi, z ¢ehoz plyne zadavateli zisk
2. Provedeni
V pribéhu kampané¢ muzeme rozdélit kampan na dvé ¢asti, kdy kazda sleduje jeden

z ur¢enych cilti. Prvni ¢ast sméfovana za zvysSenim poctt fanouskt stranky, spociva ve

snaze rozhybat diskuze na témata tykajicich se zbrani.

Obrazek 9: Piispévek Bazaru zbrani za G¢elem rozhybani diskuze

BAZAR ZBRANI sdilel(z) odkaz prost
Sdruzeni na ochranu prav majiteld zbr:

uzivatele LEX -

Odsoudit za kazdou cenu?

2

bad

e®)

To se mi libi * Pfidat komentaF - Sdilet B101 52

ODSOUDIT za kazdou cenu? |
SdruZeni LEX - sdruZeni na ochranu
&y prav majiteld zbrani

Kolik lidi vidélo tento pfispévek: 362 Podpoiit pfispévek

Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani

Obrazek 10: Ptispévek Bazaru zbrani za i€elem rozhybani diskuze

I BAZAR ZBRANI sdil(z) odkaz.

http://zpravy.idnes.cz/opilce-vykazali-z-restaurace-vratil-se-s-
pistoli-a-postrelil-cisnika-1jo-/krimi.aspx?
¢=A130521_115323_jihlava-zpravy_mkk

Cidnika v Pelhfimové postielil
opilec, kterého z restaurace
vyhodili - iDNES.cz

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet 2 F1

Kolik lidi vidélo tento prispévek: 681 Podpofit prispévek
Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani

Druha ¢ast se snazi pfivést fanousky na stranky jednotlivych produkti, které je mozné

okamzité zakoupit.

Obrazek 11: Prispévek Bazaru zbrani za uc¢elem propagace produkta
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Kok £ vidlio tento phsphvek: 982 Podport prisplvek

. BAZAR ZBRANI =dai(z) okaz

hitp:, azar-zbrani.com/bazar-zbrani/luky-kuse/zbrane/
lovec|

-barnett-pradator-1000

a Sl

To == mi B Phidat komedt& - Solet

Kok i violio tento prsplvek: 976 Podporit przpivek

' BAZAR ZBRANI =a%=iz) odkar

Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani

3. Uspé&snost

Graf 4: Pocet fanouskt facebookovych stranek za mésic

Pocet fanousku stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z grafu ¢. 4 znazornujicim rust poctu ,,Libi se mi“ je vidét postupny narust fanousku.
Nartst ovsem nebyl zadavatelem vyhodnocen jako dostatecny, proto od biezna 2013
byly nepravidelné spousténé placené reklamy, které méli okamzity dosah a ptivedli
vétsi mnozstvi fanouskll. Timto zplisobem bylo dosazeno cilového poctu 1000 fanouskt

stranky na zacatku Cervence 2013.

Obrazek 12: Statistika pfistupli na webové stranky z Facebooku

A MMAN AN AWM A A A A A A AN

Zdroj: Google Analytics
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Z grafu na obrazku ¢. 12 zobrazujici pfistupy na webové stranky z Facebooku je patrné,
ze lidé ptichazeli na webové stranky pouze ve dnech, kdy byl na Facebooku zvetejnény
inzerat na urcitou zbran. Jiné dny facebookovy profil ptfivadél na stranky minimalni
pocet uzivateli. Celkovy pomér zasazenych fanouska, ktefi inzeraty vidé€li, a uzivatela,
ktefi pak prisli na stranky, jak je patrno ztabulky ¢. 10, mél klesajici tendenci
pohybujici se pod hranici 50%. Proto byla 15. kvétna spusténa placena reklama za
ucelem piivedeni uzivatelli Facebooku pfimo na stranky. Nartst pfichodu uzivateli na
stranky je z grafu na obrazku ¢. 12 jasné zfetelny. Skuteéné navySeni zisku ovSem
nenastalo, proto bylo od této varianty vyuziti placené reklamy zadavatelem zatim

ustoupeno.

Tabulka 9: Uspé&snost kampané Bazar zbrani v obdobi 1. 1. — 31. 7.

meésic leden anor bfezen  duben kvéten dCerven  {ervenec
pocet lidi, 693 425 453 578 681 362 1062
kteti vidéli

prispévky

pocet 375 220 222 231 413 149 488

unikatnich lidi,
ktefi pfisli na
stranky

procentualni 54,11% 51,76% 49,01% 39,97% 60,65% 41,16% 45,95%

pomér

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Prvni cil shromazd’ovani fanouskl na facebookovych strankach byl splnén, pozadovana
meta 1000 fanouskl byla splnéna do 12 meésicti funkcnosti a zadavatel byl v tomto
ohledu spokojen. Druhy cil, kdy méli fanousci pfichdzet na webové stranky a provadét
transakce tak, aby byl projekt pro zadavatele vynosny, je také plnén. Jak jiz bylo
zminéno, fanousci na webové stranky pfichdzeji v dny, kdy se objevi novy piispévek
s nabidkou zbrang, zbrané jsou poté v inzertnim systému nakoupeny, takze i z tohoto

hlediska je facebookova kampan hodnocena kladné.
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Frekvence vkladani obrazki a prispévki
Vzhledem Kk ucelu projektu, kdy je zadouci propagovani jednotlivych produktt, které
jsou Vv nabidce inzertniho systému, je vkladani obrazki zbozi a souvisejicich piispévku

velmi nutné.

Graf 5: Pocet novych piispévkt na facebookovych strankach (tydné)

Pocet novych prispévkl

O R, N WRAW
—

U U U U 0 e PoCet novych

T Yy
Cc ccccc c cc c < g m prispévkd
9 0 0 O O O O U U O O O ¢ =
T T O 0O O T T T T T T O o 9
SIS S S S S > S > > > > S (0]
P R A D T D T D T D T G

AR I R I I T ] S
R T A T A T A T A2 T A T S
i i e - e
o $ 960 505 o505 O
° S & N Qo 25 >

T . o N Qo o c 2
(] D 5 o S BJ -
- 9 Sl A 2 S >S9 o

@ m O ¥ <00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z grafu ¢. 5 na facebookové stranky se pfispiva jednou tydné. Nejedna se
ovSem o pravidelné piispivani, takze uzivatelé nejsou pfiméni chodit na stranky
pravidelné¢ za ucelem zjisténi, co je nového, jestli uz vySel novy prispevek.
Nepravidelnost je zde zplsobena piedevSim tim, Ze je pfispivano v momenté¢, kdy je
zvefejnéna nova inzerce nebo na internetu vyjde zajimavy ¢lanek a je pak publikovan
okamzité, aby se zachytila jeho aktualnost. V tomto ohledu tedy nelze nepravidelnost

ptispévki brat jako negativni hodnoceni.

Propagace produktii
Vzhledem k podstaté projektu, ktery spo¢iva ve stale novych produktech, které jsou na
webovych strankach inzerovany za ucelem prodeje, je nutnosti jejich kvalitni propagace

pres facebookové stranky.
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Obrazek 13: Produkty Bazaru zbrani
l ;syjnfzmm slei (=) otkar

hity ckovnice/zbrane,

Koik BG' vidlio tento phisplvek: 251 Podporit prizplvek

u BAZAR ZBRANI =c= (s) omkaz

hitp:

To zemi B - Prdst komentd - Saiet Partie R

Kok &6 vidio tento prisplvek: 578 Podpoit pizpvek

Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani

Z obrazku ¢. 13 je patrné, Zze veskeré produkty jsou opatfeny ndzvem, podrobnym
popisem a odkazem pro jejich nakup. V tomto ohledu propagace probihd v poradku.
Propagovany jsou ovSem pouze nov¢ zadané inzeraty, a star$i produkty, které nebyly

zakoupeny aktualné po jejich zvefejnéni, jiz propagovany nejsou.

Propagace produktt by $la fesit také modernéjSimi zpiisoby a snahou o vytvoteni viralu.
Na tomto misté je ovSem nutné podotknout, ze obor podnikéni ve zbranich je velmi
rizikové téma a je potifeba k nému pfistupovat citlivé. Z tohoto diivodu jsou stranky
koncipovany pouze pro milovniky zbrani a sbératele, takZe neni snaha o jejich
roz§ifovani do obecného povédomi. Z tohoto divodu nelze také vyuzivat placené
kampané pro zvyseni propagace jednotlivych produktd, protoze veskeii poskytovatelé

PPC reklam a Facebook nevyjimaje striktné zakazuji propagaci zbrani.

VEkladani videa
Vkléadani videi je vhodnou moZnosti, jak zaujmout fanousky, aby sdileli obsah stranek a

diskutovali nad ptispévky.

V této oblasti facebookové stranky nejsou vibec vyuzity. Nelze fict, Ze by nebyly
moznosti, jaka videa vkladat. Pokud jsou na stranky vkladany rtizné informace z oblasti
zbrani, pak existuji s tim spojena videa. A vzhledem Kk tomu, Zze stranky funguji pro
uzavienou socidlni skupinu, kterd se pohybuje v této problematice a jist¢ se objevuji i

zacateCnici, ktefi potfebuji poradit, pak by se hodilo publikovani riznych navodl na
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CiSténi a udrzbu, jak modernich, tak historickych zbrani. Samoziejmé vzhledem

k citlivosti tématu nejsou vhodna videa s navodem na sestaveni zbrani.

Prispévky ostatnich

Na facebookovych strankach se neobjevuji pouze prispévky spravce stranek, ale také
prispévky ostatnich, tedy prispévky fanouSkii nebo jinych uzivateli Facebooku.
Vzhledem k podstaté projektu, kdy kazdy uzivatel webovych stranek mize inzerovat

vlastni produkty, pak je zadané, aby je prezentoval i prostfednictvim socialni sité.

V tomto ohledu na strankdch neni vyrazna aktivita ve form¢ vkladani prispévkl a
obrazki. Inzerenti vytvofi inzerat na webové prezentaci a na Facebook pak informaci
pfidava spravce stranek. V poloviné roku 2013 wuzivatelé jiz néckolik prispévki
s inzerovani vlastnich produktii pfidali, tyto produkty ovSem nejsou inzerovany

V inzertnim systému a zadavateli tedy nepfinasi Zadny zisk.

Reakce stranky na piispévky ostatnich

Vzhledem k tomu, Ze Facebook muze fungovat i jako dalsi kanal, jehoz prostiednictvim
lze firmu kontaktovat, tak je dobré, Ze uzivatelé maji tuto moznost, jak ziskat reakce na
jejich inzeraty. V tomto ohledu ovSem neni nutné, aby komunikoval piimo majitel
stranek, ale staci, aby uzivatelé komunikovali mezi sebou. Neni zde patrna snaha pfi
reakcich na pfispévky ostatnich pfimét uzivatele, aby inzeroval na webovém inzertnim
systému. Je to zpusobeno tim, Ze primarnim cilem projektu neni hromadéni zisku, ale
shromaZdéni urcité socialni skupiny na socialni siti, takze v tomto ohledu ptisobnost na

strankach nelze hodnotit negativné.

Udalosti
V této ¢asti je hodnoceno uzivani aplikace Udalosti. Udalosti 1ze vytvafet za ucelem
moznosti setkani uzivatelti, vzhledem K tomu, Ze existuji srazy majitelt zbrani, stielecké

soutéZe a dalsi podobné tematické akce, 1ze aplikaci Udalosti vyuZivat.

V tomto ohledu ovSem na facebookovych strankach Zadna aktivita neni, coz musi byt

hodnoceno negativné, vzhledem k pftilezitostem, které tato funkce nabizi.

Reakce uZivatelii na prispévky stranky
Jaka je reakce uzivatelli na pfispévky na strdnkach se Ize dozvédét za pomoci ,likd*,
které jednotlivé pfispévky obdrzely. Pocty ,,likli* naznacuji také, jak velkou pozornost

veénuji uzivatelé déni na facebookové strance.
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Tabulka 10: Porovnani poctu like a po¢tu zobrazeni piispévku

datum ptispévku 10.5 14.5 20.5 21.5 11.6 28.6 2.7 3.7 5.7

pocet like 6 30 14 2 4 1 5 2 2

pocet zobrazeni 450 9512 694 681 428 362 1062 926 769

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 10 vypliva, ze uzivatelé na piispévky reaguji v malém mnozstvi ve

srovnani s poctem zobrazeni piispévkd.

Slovni odpovédi na ptispévky nejsou prili§ Casté, ale pokud se objevi, pak se rozjede
zajimava diskuze. V tomto ohledu je vhodné zaméfit se na uspesné ptispévky, na které

bylo reagovano a v jejich duchu pokracovat s pfispivanim.

5.3 Analyza vyuziti socialni sité Facebook pro firmu ModaNet

Pocitacova pohotovost poskytuje podporu pii plisobeni na socidlni siti Facebook second
handu ModaNet. Firma se snazi prostfednictvim socialni sit¢ Facebook informovat své
zdkazniky o nejnov¢jSich uddlostech, které souvisi s Cinnosti firmy. Hlavni naplni
plsobeni na socidlni siti je snaha byt v kontaktu se svymi zdkazniky, pfedstavovat jim
nejnov¢jsi produkty a novinky, které nabizi na svych webovych strankach a
pridruzenych projektech. Dle dodanych materialii spole¢nosti ModaNet nejoblibenéjsi
vékovou skupinou jsou mladé divky a Zeny na matetské dovolené, na tyto dvé skupiny

se facebookové stranky zamétuji.

5.3.1 O spolecnosti

Spole¢nost ModaNet je rychle se rozvijejici e-shop s textilem dovazenym z Anglie.
Patii pod né& nckolik mensich firem, které jsou sdruZovany pod hlavni second hand,
ktery je umistén na strankach www. modanet.cz. E-shop chce byt nejvétsim second
handem v Ceské republice. Hlavnimi charakteristickymi znaky jsou $iroky sortiment,
ktery je denné doplilovan, a pfedevSim nizkd cena, ktera je obecné pro second handy

typicka.

V cervnu 2013 ModaNet spustil stranky na nové platformé, kterd umoziuje vkladani
nékolika tisic kust textilu, ¢imz se zvedla nabidka zbozi z nékolika stovek na 9000 a

Vv planu na rok na 2014 je nabidka kolem 50000 kust obleceni.

Firma sidli v Krnové v Olomouckém kraji a absenci kamenné pobocky podporuje

dopravou zdarma pti nakupu vétsiho mnozstvi obleeni. V budoucnosti je planovano
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otevieni velkoobchodu, kde by bylo mozno zakoupit veskeré obleCeni nabizené na

internetu. Pro zatim se jedna pouze o ryze internetovy projekt.

5.3.2 Hlavni sluzby

Hlavni sluzby firmy jsou rozdé€leny do kategorii:

e Div¢i second hand

e Chlapecky second hand
e Damsky second hand

e Pansky second hand

e Ostatni

e Slevy

Kazda kategorie v sobé pojimé dalsi rozdéleni podle jednotlivého typu obleceni (tricka,
tilka, sukné, kalhoty, spodni pradlo, bundy, halenky, kabaty apod.). Kategorie slevy je
nejvice obménovana, pied zminénym spusténim novych stranek obsahovala tato
kategorie slevy na doprodej obleceni ze starého e-shopu, Vv let¢ nabizi 70% slevy na
obleceni ze staré kolekce. Spolecnost se snaZila rozdélit sluzby tak, aby kazdy kdo
prisel na stranky, se okamzité zorientoval, kde najde zbozi, které hledd. Na hlavni

strance pak jsou zobrazeny nejnovéjsi produkty, které si 1ze zakoupit.

5.3.3 Cile spole¢nosti pro socialni sit’ Facebook

Hlavnim cilem e-shopu ModaNet pii pisobeni na Facebooku je prezentovani novinek,
které firma nabizi. Za timto ucelem se primarné pfizpusobuje ¢innost na facebookovych
strankach. DalSim cilem je prezentace zajimavych produktl, které firma nabizi za
ucelem jejich prodeje a tedy pfivadéni uzivatelé, ktefi jsou fanousky stranky do e-shopu
a jejich nasledny nakup zbozi. Tietim cilem je podpora cile celé spolecnosti stat se

nejvetsi second handem pisobicim na ¢eském trhu.
5.3.4 Jednotlivé kroky analyzy

Pocet fanousku stranky
Pro plnéni vSech tii cild je naprosto nezbytny vysoky pocet fanouskl facebookovych
stranek. Cim vice fanouski stranka ma, tim mize oslovit vice lidi, ktefi nasledné mohou

ptejit do e-shopu a nakoupit. Velky pocet fanousku pak dodava dojem velikosti firmy.
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Tabulka 11: Pocet fanouski facebookové stranky ModaNet v obdobi 1. 1. — 31. 7. 2013

konec mésice leden unor biezen duben kvéten derven dJervenec
mésiéni narust 0 6 3 0 5 8002 1526
celkovy pocet 506 512 515 515 520 8522 10048
fanousku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z tabulky ¢. 11 je znat prudky narast fanouskt po spusténi novych stranek k 1. 6. 2013.
Béhem jednoho mésice byla dosazena meta 10 000 fanouskd, coz je opravdu vysoké
¢islo. Tento vysoky nartist byl zptsoben spusténim nékolika kampani mimo Facebook
spojenych s novymi strankami a pfedev§im za Ucelem splnéni tietiho cile, byl pofizen

jednorazovy nakup fanousku specializovanou spolecnosti.

Lide, ktei'i o tom mluvi

Rozsitfovani povédomi o facebookovych strankach pomoci funkce sdileni je nedilnou
soucasti Cinnosti kazdého, kdo na socialni siti Facebook pusobi. Vzhledem k cilové
skupiné mladych divek byl stanoven piedpoklad, Ze se divky rady chlubi svym
obleCenim a sdili se svymi ptateli, co si nového zakoupili, diky cemuz se ModaNet

dostava do povédomi dalsich lidi.

Tabulka 12: Lidé, ktefi o tom mluvi (ModaNet) v obdobi 1. 5. — 15. 8. 2013

datum 1.5.- 16.5.- 1..6.- 16.6.- 1..7.- 16.7.- 1.8.-
15.5. 3L1.5. 15.6. 30.6. 15.7. 31.7. 15. 8.

zmeéna 0 0 1041 356 199 227 245

celkovy pocet lidi, 28 28 1069 1425 1624 1851 2096

ktefi o tom mluvi

celkovy pocet 1 1 7 7 6 6 6
sdileni

celkovy pocet 506 520 6328 8522 9533 10048 12458
fanouska

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z tabulky ¢. 12 vyplyva vysoky pocet lidi, ktefi o strankach mluvi. Po zakoupeni
fanouskl byla obava, aby pomérové toto ¢islo nekleslo, z divodu, Ze nebude jisté, jestli

si novy fanousci stranky oblibi bez toho, aby na nich nékdy byly. Z porovnani grafu ¢. 6
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a grafu ¢. 7 je vidét, ze ndkup fanouskid pfinesl i v tomto ohledu pozitivni efekt, kdy
vSechny prispévky na strankdch jsou dale sdileny. A samotny narast fanouskl ptinesl

tedy zadany efekt v rozsifeni povédomi mezi dalsi uzivatele Facebooku.

Graf 6: Pocet sdileni piispévkt na facebookové strance
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7: Vyvoj celkového poctu fanouski facebookové stranky

Pocet fanousku
12000

10000
8000 ~
6000 /

/

4000 / e Poget fanouskll
2008 —/

I T N T s S <
¥ L &S
Q A 4@ > P Q
A O S

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Délka provozu stranek

Délka provozu stranek se datuje do roku 2012, kdy byly spustény. Spole¢nost na trhu
pusobi delsi dobu, ale vyuzivani socialni sité je pro e-shop novinkou. Vzhledem k tomu,
ze je obvykle vyhodnéjsi delsi doba provozu stranek, bylo pfistoupeno ke strategii, aby
firma neptsobila, Ze na socidlnich sitich zaspala dobu, ale naopak, Ze se jedna o novy
progresivné rostouci e-shop. Proto byly jak z webovych, tak facebookovych stranek
smazany veskeré informace o skutecném Case zaloZeni firmy. Veskera ¢innost se tak
zaCala zaméfovat az na spusténi novych stranek, takze do budoucnosti bude firma

pusobit nové, moderné a inovativng.
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Informace o firmé

Pro prezentaci firmy je rovnéz dulezité, aby méla spravné vyplnéné kontaktni
informace. A aby téchto informaci bylo pokud mozZno co nejvice.

Tabulka 13: Informace o firmé ModaNet

Informace o firmé ANO
Informace o sluzbach ANO
Adresa ANO
Webové stranky ANO
Kontaktni e-mail ANO
Kontaktni telefon NE

Oteviraci doba NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 13 je vidét, Ze jsou vyplnény veskeré potiebné udaje. Chybi otviraci doba,
ale to je pochopitelné, vzhledem k tomu, Ze e-shopy funguji nonstop a kamenna
pobocka neni zatim oteviena. Naopak je v tomto ohledu zbyte¢né zminéna informace o

moznosti parkovani.

Analyza jednotlivych kampani
Na tomto mist¢ analyzuji jednotlivé vybrané kampané, kter¢ byly pomoci

facebookového profilu propagovany.
Jednotlivé analyzy kampani jsou rozdéleny podle schématu:

1) Cile
2) Provedeni

3) Uspésnost

Kampar ,,Spusténi novych stranek“
1) Cile
Cilem této kampané bylo oznameni o spusténi novych webovych stranek, kdy staré

fungovali pouze v omezeném poCtu a bylo tedy zadouci, aby =zakaznici, ktefi

Vv poslednich tydnech webové stranky navstivili, se na stranky vratili a mohli nakoupit.

Druhym cilem byl doprodej zbylého obleceni ze starého e-shopu, proto byla

zakaznikiim nabidnuta 50 % sleva.
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2) Provedeni

Kampaii byla realizovana pomoci jednoduchého ptispévku, ktery informoval o spusténi
nového e-shopu. Piispévek popsal zakladni informace, které bylo nutné védét pro nové
uzivani obchodu. Ddle byla popsdna nova akce na 50% slevy pro zédkazniky nového e-
shopu. Nutno poznamenat, ze 50% slevy bézeli jiz po dobu vyvoje novych stranek, tedy
asi dva mésice. Pro uzivatele tak tato zprava neméla zddnou pfidanou hodnotu. Lepsi
vyuziti by bylo, kdyby pro zakaznika, ktery pfijde z Facebooku bude vytvofena
specialni sleva. Kampan nebyla nijak finanéné¢ podpofena a slouZila pouze jako
doplnujici kandl k ostatnim marketingovym c¢innostem. Nemohl byt tedy ocekavan

zadny nartst fanousk, jeji provedeni plnilo pouze informativni charakter.

Obrazek 14: Prispévek ModaNet propagujici novy web
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Zdroj: https://www.facebook.com/modanet.cz

3) Uspésnost

Z grafu ¢. 8 je vidét, Ze z Facebookovych stranek nepiislo do e-shopu vEétsi mnozstvi
zakaznik® nez jiné dny, z tohoto ohledu je hodnocena kampan neuspé$né. Druhy cil
doprodej zbylého obleceni ze starého e-shopu byl béhem dvou tydnu splnén, toto ovSem
nelze pricist spusténé facebookové kampani, protoze nértst objedndvek a navstévnikl
plynul z jinych zdroja, nez byl Facebook. Rozsifeni informace o spusténi nového e-
shopu mezi dal§i uzivatele byl také minimalni. Z obrazku ¢. 14 je vidéet, Ze tento

piispévek byl sdilen pouze jednou, coz nelze povazovat za Gspesné.
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Graf 8: Pocet navstévnikt webovych stranek piichozich z Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Google Analytics
Pro vétsi tspéch kampané by bylo nutné kampan podpofit placenymi variantami, které
facebookové reklamy nabizi. K tomuto kroku ovSem nebylo pfistoupeno. Investovani

do placenych reklam na Facebooku nebylo majitelem u této kampané schvéaleno.
Kampari ,, Letni vyprodej se 70% slevou
1) Cile

Cilem této kampané bylo oznameni o spusténi tradi¢niho letniho vyprodeje obleceni,
kdy byla zakaznikiim poskytovana 70% sleva na veskeré oble¢eni. Druhym cilem bylo

zvyseni obratu e-shopu V letni sezong, ktera je tradi¢né slabsi.
2) Provedeni

Kampani byla realizovana formou jednoduchého pftispévku s popisem slevy a
jednoduchym obrazkem, jak je vidét na obrazku ¢. 15. Kampani znovu nebyla nijak

propagovana placenymi formami reklamy, z didvodi vysoké slevy, kdy se ceny

wrwe

akce. Facebook byl vyuZit pouze jako podpurny prostifedek pro spusténi slev.
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Obrazek 15: Prispévek ModaNet propagujici letni slevy
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Prispévek kampané nebyl nijak ozvlastnén a znovu nebyla nabidnuta zadna vyhoda
fanousklim stranek. Tento potencial zlstal tedy nevyuzit. V pfispévku byla zminéna

webova adresa e-shopu pro snadnéj$i pfistup na webové stranky.
3) Uspésnost

Z grafu ¢. 9 je vidét, Ze z Facebookovych stranek pfiSlo do e-shopu vétsi mnozstvi
zakaznikd neZ jiné dny, ovSem tento narlst byl zplisobem spiSe zajimavosti akce nez
jejim kvalitnim provedenim. Pfi zajimavéj$im provedenim bylo moZno zasdhnout
kampani vice lidi, ktefi by méli o slevy zajem. Kampan tedy znovu splnila pouze sviij

informativni charakter a nepfinesla Zadny vyrazny uzitek.
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Graf 9: Pocet navstévniki webovych stranek z Facebooku (tydn¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy cil zvySeni obratu firmy splnén byl, toto ovSem nelze pficist spusténé
facebookové kampani, protoze nariist objednavek a navstévnika plynul z jinych zdroj,
nez byl Facebook. Rozs$ifeni informace o spusténi akce slev mezi dalsi uzivatele byl
také minimalni, z tabulky ¢. 14 je vidét, Ze tento ptispévek nebyl sdilen ani jednou, coz

nelze povazovat za GspéSné.

Pro vétsi tspéch kampané by bylo nutné kampan podpofit placenymi variantami, které
facebookové reklamy nabizi. K tomuto kroku ovSem nebylo pfistoupeno z objektivnich
divodt, kdy Facebook nebyl primarnim cilem, odkud méli pfichdzet na stranky
zékaznici. Toto je nutné hodnotit negativné, pti zvolené cilové skupiné mladych divek,
které na Facebooku aktivné funguji, méla byt tato kampané¢ mnohem vice namifena
pravé na né€. Tento informativni charakter dava fanouskiim pouze védét, Ze takovato
akce probéchla. Slevy ovSem pokracuji ptes celé 1éto, takze zdkaznici mohou cCerpat

vyhody bez €asové tisné, které se v piipad€ podobnych akci obvykle pouzivaji.
Kampaii ,,Nové obleceni“
1) Cile

Cilem této kampané bylo vytvoteni série pfispévkil s nejzajimavejSimi produkty, které
jsou do e-shopu nové pridavany. Tato kampan bézela 1 mésic a jejim cilem byl prode;j
téchto kust obleceni a zvyseni obratu z Facebooku.

Druhym cilem bylo rozsifeni povédomi o produktové nabidce firmy mezi Sirsi

vefejnost.

62



2) Provedeni

Kazdy den kampané byl pfidavan novy pfispévek s obrazkem vybrané¢ho produktu
povzbuzujici k ndkupu a piistupu na stranky. Pfed spuSténim této kampané byli

zakoupeni jiz zminéni fanousci, aby byla dodana dtvéryhodnost obchodu.

Provedeni kampané bylo z hlediska frekvence ptispévku spravné, u prispévki ovSem
nebyl odkaz, jak je vidét na obrazku ¢.16, na nakupu zobrazeného produktu, takze
pokud se nékomu vybrany produkt libil, nemohl si ho operativné¢ zakoupit. Kvalité
provedeni také Skodi nekvalitné potizené obrazky, kdy i zakaznici né€které obrazky

komentovali s nelichotivymi poznamkami o vzhledu obleceni.

Obrazek 16: Prispévky ModaNet propagujici produkty
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Zdroj: https://www.facebook.com/modanet.cz

3) Uspésnost
Z grafu ¢. 10 je vidét, ze z Facebookovych stranek pfislo do e-shopu vyrazné vétsi
mnozstvi zakaznikd nez jiné dny, ztohoto ohledu je hodnocena kampan uspésSné.

Vybrané produkty prodany, takze v tomto ohledu byl cil splnén. Nutno ale podotknout,

Ze tento cil nebyl nijak naro¢ny splnit.
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Graf 10: Pocet navstévnikt webovych stranek z Facebooku (tydné)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Google Analytics

K celé této kampani je nutné fict, Ze jeji zafazeni nebylo vhodné. V piipadé e-shopu,
ktery ma produkty unikatni a po jednom nékupu uz si jiny zdkaznik ve vétsin€ ptipadi
nemiize zakoupit stejny kus, kampai na propagaci vyrobkid po jednom kuse postrada
smysl. V momenté kdy byl zobrazeny produkt zakoupeny, tak ho nikdo dal$i uz nemohl

na strankach dohledat a to jist¢ nezpiisobuje spokojenost zakaznik.

Do budoucnosti kampan nema jiz plnit prodejni cil, ale bude pfetvoiena na klasické

pfispivani za ucelem Cinnosti na profilu a nebudou tedy konkrétni cile nijak sledovany.

Frekvence vkladani obrazki a prispévki

Vzhledem k typu produktti nabizenych e-shopem je Zadouci zobrazeni ukazek produktd,
které je mozné si v e-shopu zakoupit. Oblast podnikani v médé a cileni na mladé
publikum pak nabizi vybornou pfileZitost, jak publikovat zajimavé ptispévky

z tematické oblasti, které mohou fanouSky zaujmout a oblibit si facebookové stranky.

Diky probéhlé kampani ,,Nové zboZi* se velmi zkvalitnila frekvence pfispivani obrazky
produktll. V této ¢innosti je nutné pokracovat dale. Na druhou stranu piispévky z tématu
oboru se na facebookovych strankach prakticky nevyskytuji. V tomto sméru ma
facebookovy profil velkou mezeru, kterou by bylo vhodné do budoucnosti zacelit.
Vzhledem K vyraznym internetovym i mimointernetovym PR aktivitim firmy ModaNet

1ze 1 na Facebooku informovat o ¢innosti firmy.

Prispévky tykajicich se funk¢nosti e-shopu jsou naprosto v poradku, kdykoliv e-shop
nabizi novou funkcionalitu nebo jinou novinku, pak je o tom informovano i na

Facebooku, fanousci mohou diky tomu mit pocit, Ze vi vSe dillezité.
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Propagace produktii
Propagace produkti u e-shopu pii pusobeni na Facebook je naprostou nutnosti.
Fanous$ci stranek by méli diky facebookovym strankam védét, co si lze v e-shopu

zakoupit, co v ném vlastné mohou nalézt.

Z tohoto ohledu propagaci produktii pomohla kampan ,,Nové zbozi“, ktera vyobrazuje
vybrané produkty nabizené e-shopem. V tomto trendu je zadouci pokracovat i po
ukonceni kampané. Propagace produktii by méla byt ovSem zpracovana vice cilen¢ na
jednotlivé skupiny nabizeného zbozi, mélo by byt mozné piejit pfimo do kategorii, do

kterych jsou produkty v e-shopu rozd¢leny.

Celkova produktova prezentace neni na vysoké urovni, e-shop pysnici se vysokou
kvantitou produkti by se mél touto kvantitou prezentovat i na facebookovych strankéch.
Doporucenim je vytvoreni fotogalerie s co moznd nejvétsim poctem fotek produkti,
které budou piehledné roztazeny, vhodné popsany a kvalitn¢ vyobrazeny. Facebookova
galerie pak miZze slouzit jako vykladni skiiii obchodu. Obzvlast’ v pfipadé, ze neexistuje
kamenné pobocka nebo je Spatné dostupna Siroké vefejnosti, a pfedev§im v piipade, ze
takovouto moznost nenabizeji ani webové stranky. Vyuziti fotek na Facebook je velmi

jednoduché a moderni.

VEkladani videa
Vkléadani videi je vhodnou moZnosti, jak zaujmout fanousky, aby sdileli obsah stranek a

diskutovali nad ptispévky.

V této oblasti facebookové stranky nejsou vibec vyuZzity. V oblasti mody pfitom
existuje velké mnoZstvi videi, kterymi lze fanousky zaujmout, které miiZou néasledné
sdilet a zvySovat povédomi o e-shopu. Novy zakaznici obchodu by pak mohli uvitat
videa zobrazujici pribéh nakupu a usnadnit jim tak nakupovani. Videa z procesu
zadavani novych produkti do nabidky, baleni vyrobkd pfed odeslanim, pak daji
nahlédnout pod poklicku e-shopu a tim se obchod piiblizi blize lidem. Sociélni sit’
Facebook poskytuje moznost zékazniky oslovit bliz§im a pfirozenéjSim zpuisobem nez

pouhym obchodnim stykem.

Prispévky ostatnich
Na facebookovych strankach se neobjevuji pouze piispévky spravce stranek, ale také
ptispévky ostatnich, tedy piispévky fanouskii nebo jinych uZivateli Facebooku.

Facebookové stranky urcené pro mladé divky, pak nemusi slouzit pouze pro ucely
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samotné firmy, ale mize na nich vzniknout samostatnd socidlni skupina, jejiz
spole¢nym jmenovatelem je pravé firma ModaNet. Fanousci si mohou mezi sebou

ukazovat zajimavé kusy obleCeni a rozvijet diskuze na téma madda.

Graf 11: Typ zakaznikt e-shopu

Typ zakazniku

B Novy zéakaznici

Vracejici se zakaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Google Analytics

V tomto ohledu na strankach neni vyrazna aktivita ve form¢ vkladani prispévkl a
obrazku ostatnimi fanousky. Ostatni uZivatelé viibec na stranky nepfispivaji, bylo by
tedy vhodné je k tomu motivovat. Nabizi se vypsani zajimavych soutéZzi o produkty
nebo slevy na nakup. Pokud facebookové stranky nefunguji jako prodejni prostredek,
pak je vhodné na nich vytvofit zminovanou vlastni socidlni skupinu. Z grafu ¢. 11 je
vidét, Ze 66% zakaznikli jsou vracejici se zdkaznici, které je tedy jednoduché oslovit,
protoZe jiz sami o sob& maji tendenci se do obchodu vracet a nakupovat zde. Ti by pak
mohli byt prostiednikem pro ziskani dalSich zakaznikl prostfednictvi sdileni a diskuzi

na Facebooku.

Reakce stranky na piispévky ostatnich

Vzhledem k tomu, ze Facebook mize fungovat i jako dalsi kanal, jehoZ prostfednictvim
Ize firmu kontaktovat, tak je dobré, ze uzivatelé maji moznost kontaktovat spole¢nost i
pfes tento kanal. Jak bylo zminéno vySe, pfispivani ostatnich neni nikterak Casté, proto

neni nutné na nic reagovat. Naopak je tedy vhodné diskuze vyprovokovat a zapticiniovat

je.

Udilosti
V této Casti je hodnoceno uzivani aplikace Udalosti. Je zde analyzovan celkovy pocet

udalosti, které byly firmou iniciovany a zvefejnény na jejich facebookovych strankach.

66



V tomto ohledu ovSem na facebookovych strankach zadné aktivita neni, coz musi byt
hodnoceno negativné. Vytvoreni zajimavych udalosti miize byt cestou, jak fanousky
pretvorit na zadkazniky. Vypsani narazovych akci, o kterych je mozné se dozvédéet pouze
praveé prostiednictvim udalosti na Facebooku, mtze byt zajimavou akci, kterd zaujme
vétsi pocet lidi. Vzhledem k fungovani obchodu vyhradné online, neni mozné vytvaret
V soucasnosti akce spojené s navstévou obchodu, do budoucnosti ale je dilezité myslet i

na tuto moznost vyuziti.

Reakce uZivatelit na prispévky stranky
Jaké je reakce uzivatelli na ptispévky na strankach se lze dozvédét za pomoci ,,lik*,
které jednotlivé ptispévky obdrzely. Pocty ,,likti naznacuji také, jak velkou pozornost

vénuji uzivatelé déni na facebookové strance.

Tabulka 14: Reakce uzivateli na piispévky stranky (ModaNet)

Datum vydani ptispévku 16.6 17.6 21.6 26.6. 27.6 1.7
Pocet lidi, kteti vidéli piispévek 752 535 596 1053 521 652
Pocet like 6 1 2 2 0 3
Pocet komentart 0 0 1 2 0 0
Pocet sdileni ptispévku 2 1 1 2 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook Insights

Z tabulky ¢&. 14 vypliva, Ze uzivatelé na ptispévky reaguji v malém mnozstvi ve
srovnani s poc¢tem zobrazeni pfispévki. Slovni odpovédi na piispévky se nevyskytuji
prakticky vibec. V této oblasti je nutné zapracovat na vizualni kvalité ptispévki, aby

byly reprezentativnéj$i a svij ,,like* si zaslouzili.
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6 Diskuze a zavér

6.1 Diskuze

V této casti diplomové prace se vénuji hodnoceni zjisténi vychézejici z jednotlivych
kroki provedenych analyz. Zakladnim cilem byla analyza fungovani spolecnosti
Pocitatova pohotovost s.r.0. vramci internetového marketingu na socidlni siti
Facebook. Tento cil byl plnén pomoci jednotlivych analyz facebookovych kampani
realizovanych spolecnosti. K vysledovani cile prace a naslednému hodnoceni splnéni
cili jednotlivych kampani bylo potfebné zpracovani a prezentovani dat popsanych

Vv ptredchozi kapitole.

Prvni analyza se zabyvala Cinnosti firmy na podporu vlastni facebookové stranky,
kterou spolecnost vyuziva pro rozsifeni povédomi o znacce, pifimou komunikaci
Sklienty a informovani uZivateli o novinkdch prezentovanych spolecnosti.
Z jednotlivych kroka analyzy muizeme vidét celkovy vysoky nérlst fanouski stranky,
ktery pfispiva rozsifovani povédomi o spolecnosti (Tabulka ¢. 1), s tim souvisi také
pocet lidi, kteti o strdnkach mluvi, kde je vidét (Tabulka ¢. 2) také postupny narust a
zapojeni vétSitho poctu uzivatell do sdileni obsahu stranek. Sdéleni zékladnich
informaci (Tabulka €. 3) neni propracovdno do detailu a nékteré zakladni udaje zde
uplné chybi. Analyzovana byla G¢innost firemni kampané za G¢elem piivedeni vétSiho
poctu fanouski (Graf ¢. 1), kdy byl pozadovany cil splnén, ovSem bez vétSiho
potencidlu vyuZiti do budoucnosti. Firemni kampan mifena na zlepSeni dobrého jména
firmy (Obrazek €. 5) nebyla viibec uspé$na a jeji spuSténi nemélo zadny vyrazny efekt.
Uspésnost tieti kampang za Giéelem ziskani nového zaméstnance byla ispé$na z hlediska
informovanosti uzivateld, nizky pocet zaslanych Zivotopisti (Tabulka ¢. 4) byl ovSem
neuspésny. Kampan piedstavujici nové internetové stranky byla sice vedenim
spolecnosti shleddna jako uspésnd, v ramci vyuZiti socidlni sit€ v rdmci internetového
marketingu uz ovSem nikoliv. Frekvence vkladani ptispévku (Graf ¢. 2) poukazuje na
necinnost spole¢nosti, kterd je ovSem pro kvalitni fungovani na socialni siti naprosto
zakladni. S tim souvisi 1 dals$i netispé$né hodnocené faktory, jako je propagace sluzeb,
vkladani videt, ptispivani ostatnimi a tvorba udalosti. Reagovani na pfispévky vzhledem

k jejich nizké Cetnosti je také velmi malé (Tabulka €. 6).

Dals§i analyza potfebnd k zhodnoceni fungovani firmy byla analyza kampané

spravované pro klientsky projekt, jehoz cilem bylo vytvofeni vlastni socidlni skupiny,
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ktera bude na webovych strankach nakupovat, prodavat a vyménovat zbozi. Celkovy
pulro¢ni nartst fanouskli stranky (Tabulka ¢. 7) ukazuje na kvalitni zpracovani,
potencial do budoucnosti zde ptedstavuje vyssi navstévnost webovych stranek z jinych
zdrojii (Graf €. 3). Faktor lidé, ktefi o tom mluvi, naznacuje, ze je na facebookovych
strankach vytvorena jistd komunita lidi, kteti komunikuji, coz je hodnoceno pozitivné.
Informativné facebookova stranka spliuje hlavni pozadavky a poskytuje jejimu
navstévnikovi zakladni potiebné tudaje. Celkové provedeni kampané rozdélené na
vytvareni pfispévkl za ucelem komunikace fanouskli mezi sebou a informovani o
novych produktech na webovych strankéch je pojato korektn€. Prispévkiim ovsem chybi
pravidelnost a vétsi ucelenost. Facebookové stranky pak ptsobi ponékud zmatecné a
neplanované. Funkce facebookové stranky jako prostfednika k webové prezentaci je tim
oslabena, pfestoze prispévky prezentujici produkty jsou spravné doplnény odkazem
mificim na webovou stranku, nepravidelnost pfispévkil zpisobuje i nepravidelnost
Vv ptistupech na webovou stranku (Obrazek ¢. 12). Vkladani videi a tvorba udalosti na
facebookovych strankach chybi, v tomto sméru je nutné zlepseni do budoucnosti, téma
stranek poskytuje vhodny prostor pro plnéni téchto dvou faktori. Zajimavym jevem
jsou nizké pocty likii u jednotlivych pfispévkd v porovnani s jejich zobrazenimi
(Tabulka ¢. 10), zapricinuje ji Gzka temati¢nost facebookovych stranek, kdy ptispévky
vidi 1 pratelé pratel, které déni na strankdch nezajima. Z facebookovych stranek je vidét,
Ze byla vytvofena jistd komunita lidi se stejnym z4jmem, ale ptesto nebyl potencial jesté
plné vyuZit, protoZe aktivita fanouSku je nizka a s tim souvisi 1 plnéni ziskového cile

weboveého projektu.

Treti Casti byla analyza facebookovych stranek klienta spolecnosti, ktery se snazi
prostfednictvim socidlnich siti informovat zdkazniky o novinkach ve svém obchodé¢ a
dale rozsifovat povédomi o znacce. U facebookovych stranek je znat dlouhodoba
necinnost firmy v této oblasti. Veskeré¢ aktivity byly sméfovany ke spusténi novych
stranek a az poté se zacaly byt vidét aktivity na socidlni siti. Firma podpofila rast
facebookové stranky jednordzovym nakupem fanouskti, u ¢ehoz bylo velké riziko
prilakani uzivateli, kteti ve skutecnosti o obchod nejevi zddny zdjem. Toto riziko bylo
ovSem vyvraceno statistikou lidi, ktefi o tom mluvi (Tabulka €. 12), kdy je patrné, Ze pfi
vyrazném zvySeni fanouskovské zakladny se zvysil 1 pocet lidi zainteresovanych na
strankach. Vzhledem k tomu, Ze dalsi placena propagace neprobéhla, 1ze predpokladat,

ze tyto lidé maji o produkty firmy opravdu zajem. Zatim pouze nejsou spjati s firmou
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natolik, aby sdileli pfispévky na vlastnich profilech. Firma maé kvalitné zpracované
informace o firmé, u kterych ovSem chybi kontaktni telefon a otviraci doba (Tabulka ¢.
13), coz nelze ovSem u e-shopu povazovat za chybné. Kampan spusténd za ucelem
propagace novych stranek sice pfivedla na stranky zvySeny pocet lidi (Graf €. 8), ovSem
to bylo zpiisobeno zvySenim celkového poctu fanouskl, vzhledem k pfedchozi nizké
aktivite. Kampan propagujici slevy pfinesla do e-shopu zvySeny pocet lidi, ovSem
vzhledem k celkovému potencialu nelze zde hovofit o kvalitnim vyuziti socialni sité.
Tato kampan byla realizovana nekvalitnim a lacin€ ptsobicim ptispévkem, ktery i podle
poctu sdileni uzivatele nezaujal. Tato akce méla jisté vétsi potencidl. Dalsi kampan,
ktera méla privést do e-shopu vice zdkaznikl a zvysit tim prodej byla Uspé$nd pouze
Z hlediska prodeje nékterych produktli, celkovy nartst (Graf ¢. 10) nebyl vyrazny.
Kampani Skodila nekvalitni prezentace produktii, coz bylo zmiflovano i1 vV komentéatich
pod prispévky. Pfi prezentaci produktl je nutné, produkty predstavovat v co nejlepsi
podobg, aby byly pro kazdého lakavé. Frekvence vkladani obrazkl a prispévk, jak jiz
bylo zminéno, v minulosti nebyla nijak ¢etnd, coz se v poslednim zkoumaném obdobi
zlepsilo, opét tu ovSem chybi vyraznd pravidelnost, ktera by piiméla fanousky
navstévovat stranky castéji a s vétSim zajmem. Propagace produktt z celkového
hlediska neni vyrazna, ve fotogalerii zddné produkty nejsou a i celkovy sortiment zboZzi
neni nikterak popsdn nebo pfedstaven. Dalsi podpirné faktory jako jsou videa,
pfispévky ostatnich, reakce a wudalosti se na facebookovych strankdch vibec
nevyskytuji. Z celkového pohledu fict, ze spole¢nost ModaNet si nakoupenim fanouskt

vytvofila vhodné fanouskovské portfolio, s kterym je mozné zacit pracovat.

Z prezentovanych skutecnosti je patrnd snaha o koncept vyuZivani socidlni sité
Facebook jako marketingového nastroje. OvSem z celkového hlediska neni tento
koncept vyuZivan vSemi moznymi prostfedky a neplni svoji funkci na tolik, aby byl
opravdu efektivni. Problém u sledovanych kampani nastaval jiz v obdobi planovani a
stanovovani cili, které nebyly vhodné konkretizovany zadavateli nebo piislusnymi
pracovniky. Celkovy koncept vyuzivani Facebooku pak nebyl dobie zpracovany a
vznikali kampané, které nepfinaSely patfi¢ny efekt. Je nutné podotknout, Ze se kampané
vétSinou zaméfovaly na neplacené kanaly, které Facebook nabizi. I v tomto ohledu

ovSem by kampané mély byt zpracovany na kvalitnéj$i tirovni 1 bez nutnosti vynakladat

penézni prostfedky na jejich propagaci. Z popsaného principu fungovani socidlni sité
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neni nutnost vyuzivat placené prostfedky pro kvalitni plsobeni na socidlnich sitich,

ovsem je poté pristupovat k ¢innosti precizné a planovite.

Samoziejmé ne vSechno pusobeni bylo Spatné a nekvalitni, pii sledovani cila ziskavani
novych fanouskll bylo postupovdno spravné a kampané pak piinesly zadané pocty
novych fanouskd. PfedevSim pii prezentaci projektu Bazar zbrani je pak s fanousky
pracovano dobfe a je zde vyuzivana podstata socialni sité ve sdruzovani lidi se stejnym
z4jmem, tuto ¢innost by bylo vhodné vykonavat i u ostatnich projektt, na kterych firma
participuje. Z kampani je vidét snaha o spravné fungovani a vyuzivani Facebooku, tato

snaha je dobfe nastavenou cestou, po které by se méla firma dale ubirat.

Doporucenim diplomové prace v ndvaznosti na hodnoceni je vytvoteni kvalitnich plant
pro jednotlivé facebookové stranky, které¢ budou mit piesné stanovené méftitelné cile, za
jejichZ plnénim se poté bude postupovat. Pfi propagaci bez investovani penéz je nutné
tyto plany vytvofit tak, aby odpovidaly zakladnim doporu¢enim v podob¢ pravidelného
prispivani, vkladani zajimavych fotek a videi, které budou fanousky opravdu zajimat,
které¢ budou poté sdilet s ostatnimi a bude se tak rozSifovat povédomi o firmé bez
pomoci placenych zdroji. Vyuziti virdlntho marketingu pifindsi pravé zajimavé
vysledky bez nutného vynalozeni vysokych finan¢nich ndkladt. Vétsimu zajmu
fanouski o aktualni déni ve firmé nebo o nabizené produkty by pomohlo poukazani na
vyhody vyuZivani facebookovych stranek, naptiklad tvofeni akei, které by zvyhodnovali
zakazniky, ktefi pfisli z facebookovych stranek. DalS§im doporu¢enim je zaméteni se na
placené kanaly, které Facebook nabizi. V ptipad¢ dobie zvladnuté neplacené propagace
1ze diky nim rozsitit pisobnost facebookové stranky. Diky udajim, které Facebook o
svych uzivatelich schraiiuje lze poté nastavit piesné cilené reklamy, které zasdhnout
zadané publikum a nebude tak dochézet k velkym rozporiim mezi udajem, kolik lidi

dany ptispévek vidélo a kolik na n&j opravdu reagovalo.
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6.2 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovani ¢innosti firmy Pocitacova pohotovost s.r.0.
V ramci internetového marketingu na socialni siti Facebook, pomoci vybranych projektii
a kampani, na kterych spole¢nost participovala. Za pomoci sledovani riiznych
proménnych, jakymi byly napfiklad pocty fanouskt, likid, vlastni pfispévky na
facebookovych strankéach, piispévky ostatnich na facebookovych strankéach, vytvéreni
udalosti, vkladani videi a fotek, jsme si mohli udélat predstavu o tom, jakym zpiisobem
firma vyuzivé socidlni sit’ Facebook, jak k vlastni prezentaci, tak k prezentaci nékterych

projektt a klientt.

Z vysledkl prace dle mého ndzoru vyplyva, Ze ve zkoumanych aktivitdch firma neumi
zcela vyuzivat potencial a vSechny moznosti, které Facebook jako néstroj marketingové
komunikace nabizi. Kazdd z kampani m¢la smér, ve kterém lze pokracovat a dale ho
1épe rozvijet. Problémem pii méteni se ukazala Casta absence konkrétné zadaného cile
projektu, cile nebyly konkrétné specifikovany a jejich hodnoceni poté bylo v nékterych

piipadech Spatn¢ méfitelné.

Jednotlivé kampané vykazovaly problémy ve spravném dodrzovani vhodnych postupt,
jako je pravidelnost a kvalita ptispévkii. Vhodné feSené kampané mél projekt Bazar
zbrani, kde byly prezentovany produkty nabizené inzertnim systémem a po kliknuti na
odkaz se uZivatel dostal z facebookové stranky piimo k moZnosti zakoupit dany
produkt. Tato moznost naopak chybéla u kampané e-shopu ModaNet, ktery vzhledem

ke své podstaté by se mél na tuto moznost vice zaméfit.

Kampané vyuzivaly pouze sporadicky placené inzerce nabizené Facebookem, z tohoto
ditvodu a ze zminéné Spatné€ nastavenych cilli, nebylo moZno v ramci diplomové prace
jejich efektivitu zkoumat. Mym obecnym doporucenim pro vSechny zkoumané projekty
je zaméfeni se pravé na vyuziti placené inzerce, pro tento pfedpoklad je potieba mit
facebookové stranky kvalitné zpracované. Na tomto zékladu vSechny projekty mohou
stavét, protoze zédkladni nastaveni je vSude nastaveno spravné. Zaméfeni se na placenou
inzerci ve spojeni s kvalitnim nastavenim méfitelnych cili a spravného planovani mtize
pfinést projektim vyraznéjsi efektivitu prace na socidlnich sitich. Toto je opfeno o stav,
kdy v ptipadé¢ spusténi jednorazové placené inzerce byly viditelné okamzité vysledky.
Poskytované konkrétni Udaje a z4jmy wuzivatell jsou z marketingového hlediska
nedocenitelné, zaméreni kampani na konkrétni uzivatele, pak muize pfinést opravdovou
efektivitu a nejen pouze dil¢i tspéchy.
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Prace na Facebooku by méla probihat vice pldnované. Vkladani ptispévkl na zed’ by
nemélo byt ndhodné, ale naopak by mélo mit jistou pravidelnost. Uzivatelé si pak
zvyknou na facebookovou stranku chodit pravidelné, protoze ocekavaji, ze se dozvi
néco nového. Toto lze vyuzit poté pro rizné podpirné marketingové akce, jako jsou
akce nebo slevy. V ptipadé ptispivani na facebookovou stranku je také nutné myslet na
kvalitu, kdy i pii spravném vyuziti Facebooku kvili kvalité je poté kampan neuspésna,
tato situace nastavala pfedevsim u e-shopu ModaNet, kdy nekvalitni zpracovani fotek a
prispevkll zpisobilo malou oblibenost vyjadienou nizkym poctem likd. S tim souvisi 1
pfispivani zajimavych pfispévkl a snaha sdélit uzivateli néco nového. Samotna firma
Pocitacovd pohotovost s.r.o. se soustfedila ve svych kampanich pouze na aktudlni
sdéleni, uzivatelé pak s firmou nejsou v tak blizkém kontaktu a po ptecteni novinky

odchazeji a nemaji se tendenci vracet.

Facebook je moderni médium a je potieba podle toho k nému pfistupovat. Firma si zde
muze vytvaret vlastni socidlni skupinu, jak se déje u projektu Bazar zbrani, ktera je poté
soundlezitd s celou firmou. Vyuziti pro zpétnou vazbu od klienti dava vhodnou
moznost, jak zjistit, kde ma firma silné a slabé stranky. Projekty obecné tyto moznosti
nevyuzivaji. Vychazime-li z ptedpokladu nastinéného v tivodu prace, ze ¢loveék je tvor
socialni, ktery ma tendenci se sdruzovat, zajimat se o Zzivoty ostatnich a sdm se
s ostatnimi d¢lit o své zazitky, pak si firma musi uvédomit, Ze potencial, ktery Facebook

nabizi je mnohem vétsi neZ ten vyuzity.

Zavérem lze konstatovat, Zze marketing na socidlni siti m4 vyrazny potencial, ktery neni
slozit¢ vyuzivat. Jednd se ovSem o dlouhodobou praci, kterd by meéla byt spojena
s celkovou internetovou strategii firmy. Socialni sité lze vyuzivat jako podpirny
prostiedek, ktery ovSem i pii nizkych nakladech mtZe pfinést skutecné vysledky. Firmy
V dne$ni dobé musi drzet krok s dobou a odstavovat socialni sit€¢ na druhou kolej se
nemusi vyplatit. Kdo zachyti udavany trend, muize ziskat vyznamnou konkuren¢ni

vyhodu.
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