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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva propagaci IT internetového obchodu na socialnich sitich.
Teoreticka ¢ast popisuje problematiku socialnich médii a siti, marketingoveé strategie a
vybranych metrik a ukazatelt na sociélnich sitich. Prakticka ¢ast, ktera je téziStém
prace, se zabyva samotnou analyzou soucasného stavu propagace na socialnich sitich
spole¢nosti. Pomoci vybranych metrik dojde ke srovnani propagace spoleénosti
s konkurenci. Na zdklad¢ této analyzy pak bude stanoven navrh zmén marketingové

strategie a komunikace spole¢nosti na socialnich sitich.

Abstract

This thesis deals with the promotion of IT Internet business on social networks. The
theoretical part describes the social media and networking, marketing strategy and
selected metrics and indicators on social networks. The practical part is dedicated to the
analysis of actual company promotion on social networks. The promotion of the
company will be compared with the competitors using selected metrics. On the basis of
this analysis will be determined the proposal of amendment to the marketing strategy

and communication on social networks.
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Uvod

Socialni média a zejména pak socialni sit¢ jsou fenoménem dnesdni doby a
ptedstavuji vyraznou zménu ve fungovani internetu jako takového. Doba, kdy uZivatelé
vyuzivali socialni sité vyhradné pro zdbavu ve svém volném case, je jiz ddvno za nami.
Skrze socialni sité jiz nekomunikuji pouze nactileti a dvacatnici, ale sviij ucet na nékteré
z mnoha siti m& zaloZeny jiz valna vétSina populace od zakt na zakladnich $kolach az
po seniory a rok od roku zde travi vice a vice svého Casu.

Ruku v ruce s timto rapidnim rozvojem uZivatelské zakladny jdou mimo jiné
obrovské prilezitosti v oblastech obchodu, prodeje a zejména marketingu. Z
celosvétového prizkumu spolecnosti Altimeter Group z loniského roku vyplyva, Ze
pouze 6% firem se na sociéalnich sitich neprezentuje. Cim dal ¢ast&ji se socialni sité
stavaji plnohodnotnou soucasti komunikaéniho mixu také ceskych spole¢nosti, které
jich vyuzivaji jako obousmérny komunika¢ni kanal, diky kterému mohou od uzivatela
naptiklad ziskat zpétnou vazbu nebo zvysit povédomi o znacce (52).

Socialni sit¢ a média i vsouCasné dob¢é prochazi neustalym progresivnim
vyvojem a proto je pomérné obtizné veskeré zmény a novinky sledovat a ptizpusobovat
se jim. Aby v8ak byla firma na poli socialnich siti a médii aspésna, neméla by témto
zmé&nam jen pasivné piihlizet, ale snazit se s timto vyvojem drZet krok co nejvice.

Z diivodu castych implementaci koncepcnich zmén u vSech predstavitell
socidlnich siti ¢erpa diplomova prace do zna¢né miry z internetovych zdrojii na ukor
tisténé literatury, ktera v ramci tohoto tématu zastarava takika v moment¢ svého vydani
a uvedeni na trh.

Diplomova prace se zabyva problematikou propagace IT internetového
obchodu na socialnich sitich, pficemz je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V
prvni ¢asti jsou popsany teoretické poznatky o socidlnich sitich a médiich, jejich déleni,
historii a vyvoji a ndvaznosti na marketing. Dale jsou v teoretické casti piedstaveni
hlavni zastupci z tad socidlnich siti vhodnych pro marketingové vyuziti v ¢eskych
podminkach spolu s marketingovymi strategiemi a metrikami vyuZivanymi k méteni
miry dosaZeni stanovenych cilt. Tyto teoretické poznatky poslouZi jako podklady pro

praktickou ¢ast diplomové préce.
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V uvodu praktické Casti jsou uvedeny zakladni informace o spoleCnosti, jeji
historie, obory, ve kterych ptisobi, a jeji organiza¢ni struktura. Podrobnéji se prace
zabyva popisem marketingového a PR oddéleni, které ma spravu socidlnich siti na
starosti. Na tyto informace dale navazuje samotna aplikace teoretickych vychodisek.
Provede se analyza soucasného stavu propagace spole¢nosti na vybranych socialnich
sitich, ktera bude konfrontovéna s propagaci spole¢nosti konkurenénich. Na téchto
zakladech se vyhotovi SWOT analyza, diky niZ dojde k identifikaci silnych a slabych
stranek, hrozeb a prilezitosti v propagaci analyzované spole¢nosti na socialnich sitich.

V zavéru prace se pozornost soustfedi na realizaci ndvrhu efektivniho zlepSeni
soucasné propagace internetoveho obchodu na socialnich sitich, ktery bude vychazet ze
stanovenych méfitelnych cili. Ekonomické piinosy navrhu budou zpracovany metodou

navratnosti vloZzenych investic.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem této diplomové prace je realizace navrhu na efektivni zlepSeni soucasné
propagace konkrétniho IT internetového obchodu na socialnich sitich. Navrh bude
vychézet ze stanovenych cili propagace, jejichz naplnéni by mélo byt vhodnym
zpusobem méfitelné. Dale bude stanovena vySe navratnosti vloZenych investic, ktera
kvantifikuje ekonomické ptinosy realizované¢ho navrhu.

Pro dosazeni stanoveného cile je nezbytné¢ nutnd analyza soucasného stavu
propagace a prezentace spole¢nosti na socialnich sitich v navaznosti na analyzu a jeji
srovnani s konkurenci, které samotné realizaci ndvrhu predchazeji.

Téchto dil¢ich cild bude dosazeno zejména pomoci metody analyzy a
hodnoceni aktivit spole¢nosti na socidlnich sitich a metody komparace vysledka

analyzy spole¢nosti s konkurenci.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast diplomové prace bude vénovana popisu teoretickych podkladi pro
analyzu marketingové strategie a komunikace na socialnich sitich. Teoreticka
vychodiska pro tuto praci sestavaji z vymezeni sociélnich siti a medii, jejich historie a
VYVOje a predstaveni vybranych zastupcu socidlnich siti. V dalsi ¢asti jsou pak uvedeny
nalezitosti marketingové strategie a jednotlivych metrik vhodnych pro vyuziti analyzy

aktivity na socialnich sitich.

1.1 Socialni sité a média

Socialni média spolu se socidlnimi sit€émi tzce souvisi, nejsou to vSak pojmy
ekvivalentni. V néasledujicich podkapitolach budou tyto pojmy vymezeny spolu
suvedenim nejzndméjSich zastupcli ztad socidlnich siti v ¢eském prostiedi vcetné

jejich struéné historie a charakteristiky.

1.1.1  Socialni média

Socialni média ptredstavuji online média, kde je obsah vytvaren a sdilen jejich
uzivateli. Nepfetrzité¢ se méni spolu s tim, jak se méni a ptibyva jejich obsah a funkce.
Jsou mistem s jakousi kolektivni moudrosti, kde nazor vytvoieny na urity produkt je
vetSinou pravdivy. Proto se t€8i vEétsi oblibé a také diveére nez ostatni tradicni média.
Socialni média nejsou jen socidlni sité, jak se ¢asto mylné uvadi. Socidlnim médiem
mohou byt napiiklad jen webové stranky nebo internetovy obchod vyuzivajici socialni
prvky. Témito prvky jsou napiiklad diskusni fora, blogy nebo propojeni na YouTube
kanal nebo stranku na Facebooku (2).

Definice socialnich médii neni doposud pevné stanovena. Pro tcely této prace

Socialni médium je kategorie on-line média, kde lidé mluvi, participuji, sdili,
spolupracuji a zalohuji. VétSina sluzeb socidlnich médii vybizi k diskuzi, zpétnym
vazbam, hlasovani, komentdiim a sdileni informaci vSech zainteresovanych stran.
Komunikace probiha oproti tradiécnim médiim oboustranné. Hlavni myslenku

ptedstavuje nepfetrzité spojeni s ostatnimi strankami, zdroji a lidmi (25).
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Clenéni socialnich médii neni jednoznaéné a striktni, piesto existuje alespoit
ramcové rozdé¢leni, které je zobrazeno na obrazku €. 1. Stied ekosystému tvofi tfi hlavni
matadofi socidlnich médii, a to Facebook, Google+ a v neposledni fad¢ také Twitter.
V kazdé ze Cétyt kategorii, které nemaji presné vymezené hranice a do jisté miry se

prekryvaji, nalezneme nékolik jejich konkurentd.

Social Media Landscape 2013
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Obrazek 1: Mapa socialnich médii
Zdroj: www.fredcavazza.net (13)

Prvni skupinu socidlnich médii predstavuje sdileni. Mezi v tuzemsku
nejpouzivanéjsi sluzby lze jako piiklad uvést videoportadly YouTube a Vimeo, sluzbu
Pinterest pro online bookmarking (zalozkovéani) obrazkii nebo Instagram pro jejich
sdileni.

Ve druhé skupiné nalezneme zastupce diskuze jako univerzalni komunikacni

program Skype nebo komunitni server Myspace.
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Networking, tedy navazovani kontaktl, je doménou napiiklad profesni socialni
sit¢ LinkedIn, komunitniho webu Badoo nebo socialni sité¢ Vkontakte.ru - ruské obdoby
Facebooku.

Posledni, ¢&tvrtou skupinu, tvofi sluzby zalozené na publikovani.
Z nejznaméjsich lze jmenovat napiiklad otevienou encyklopedii Wikipedia, blogovaci

sluzbu Blogger nebo redakéni systém WordPress.

1.1.2  Socialni sité

Socialni sité¢ predstavuji v soucasnosti nejvyznamnéjsi platformu socidlnich
medii a zaroven nejoblibenéjsi webovou aplikaci. Jsou zaloZeny zejména na vytvafeni
veétSiny obsahu samotnymi wuzivateli. Zakladem jsou vzajemné vztahy uzivatela
navzajem, jejich komentare, odkazy a hodnoceni. Provozovatelé téchto servert tak do
jejich provozu vstupuji jen minimaln€é. Od ptedchozich komunikacnich kanalt se
socialni sité¢ odliSuji v totozné identité uzivatelti socialnich siti spolu s jejich identitou
skute¢nou (1).

Samotny pojem socialni sit’ vychazi z anglickeho vyrazu ,social network” a
nékdy se jim také fika spolecenské sité¢ nebo jednoduse komunity. Jsou to tedy mista,
kde se lidé setkavaji a vytvaieji okruh svych pratel nebo se pripojuji k n&jakym
komunitdm se spole¢nymi zajmy. Na sitich lze ziskat oproti fyzickému kontaktu
mnohem vice kontaktd ve velmi kritkém case a také o kazdém cloveéku obrovské

mnozstvi informaci (2) (9).

1.1.3  Déleni socialnich siti

Existuje mnoho riznych dé€leni socialnich siti. Podle ucelu, za kterym byly tyto
sluzby ztizeny, lze socidlni sit€ roz¢lenit na tii zakladni kategorie.

Prvni z nich pfedstavuji osobni sité, které jsou mezi uzivateli nejvice rozsirené.
Ty jsou primarné€ urceny pro vytvareni osobnich, firemnich a skupinovych profili. Mezi
dalsi funkce se fadi propojovani pratel, herni server, internetova fora a ukladani a
sdileni multimédi.

Profesni socialni sité tvofi druhou skupinu, kde se setkavaji profesionalové

diskutujici o svych profesnich zajmech. Pomoci pracovnich profilii uzivatela si fada
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firem vybird vhodné uchazeCe do tad svych manaZeri nebo konzultanti. Kromé
obecnych profesnich siti, které nejsou vyhranény podle ur¢itého oboru (naptiklad
LinkedIn), existuji i specializované sit¢ (napfiklad Inmobile.org — pro vrcholové
manaZzery z oblasti mobilnich komunikaci).

Posledni kategorii jsou sité zajmové. Ty sdruzuji uzivatele se stejnymi zajmy.
Jako ptiklad 1ze uvést v souCasnosti nejvétsi internetovou sluzbu bezplatného ubytovani
CouchSurfing nebo Cesko-Slovenskou filmovou databazi umozitujici uzivatelska

hodnoceni, diskuzi nebo tvorbu vlastni filmotéky (2).

Tabulka 1: Rozdéleni typu socialnich siti

Typ Popis Priklad
Osobni socialni Interakce piatel a navazovani osobnich Facebook,
sité kontaktti MySpace
Profesni socialni | UdrZovani a navazovani obchodnich
sité kontaktt LinkedIn, Naymz
Z&jmové socialni CouchSurfing,
sité Setkavani uZivatell se stejnymi zajmy CSFD

Zdroj: Janouch, 2010 (2); zpracovani: vlastni

Jinou moZnosti ¢lenéni socialnich siti je déleni na zaklad¢ zabéru jejich funkci.
Existuji tfi typy webovych stranek socialnich siti: vSe v jednom, jediny trik a jejich

kombinace.
Vse v jednom

Tyto socialni sit¢ poskytuji svym uZzivatelim vSe ze své online komunity,
zabavy, komunikace a potfeb socialnich médii na jednom misté. Pomoci nich se lze
spojit s prateli nebo tifeba nahravat fotografie nebo videa. Dale umoznuji aktualizovat
tzv. ,stav®, takze se cely svét dozvi, jak se dnes uzivatel citi nebo jakou ma
Vv soucasnosti naladu. Lze se diky nim pfipojit ke skupindm, které jsou uzivateli
nazoroveé nebo zajmove blizké. Socidlni sité tohoto typu se tedy snazi byt v§im, co na
internetu uZivatel potiebuje. Typickymi zastupci této kategorie jsou Facebook a

MySpace.
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Jediny trik

Socialni sité tohoto typu se snazi zaméfovat jen na jednu véc, ale zato dobie a
kvalitné. Soustfed’'uji se napiiklad na zprostfedkovani komunikace s dalSimi lidmi
pfesné vymezenym zpusobem, informuji o filmech promitanych v dané oblasti, slouzi
jako ulozisté dat nebo fotografii. Castym piikladem byva uvadén mikroblog Twitter

umoznujici posilani a ¢teni kratkych textovych zprav.
Kombinace

Sluzby sociélnich siti tohoto typu maji sklon se zaméfovat na jednu primarni
funkeci, ale do své platformy se snazi zakomponovat i dalsi funkce. Ve vétsiné ptipadi
tyto stranky zacinaly sjedinou poskytovanou funkci, pozd€ji se z nich kvili
marketingovym tlakim, pozadavkim wuzivateld a dalSich vliva vyvinuly sluzby
kombinujici vice funkci. Nejznamégjsim zastupcem této kategorie je nejvetsi internetovy
server pro sdileni videi YouTube. Ten uzivatelim poskytuje moznost nahravat sva
videa, ktera si ostatni mohou prohlédnout, komunikovat mezi sebou, piipojovat se ke

skupindm, hodnotit obsah a spravovat jejich profily (9).

1.1.4  Historie socialnich siti a jejich vyvoj

Za pocatek vyvoje socidlnich siti se nejcastéji povazuje rok 1978, kdy byl
spustén systém BBS®. Ten umoziioval svym uZivatelim komunikovat v ramei urdité
zajmové skupiny. Slo viak o velmi pomaly proces, protoZze v jednu chvili mohl byt
piihlagen pouze jeden uzivatel. V roce 1988 spatiila svétlo svéta prvni IRC? aplikace
s ndzvem OuluBox. Ta pfedstavovala jednu z prvnich moZnosti komunikace v redlném
Case po internetu (many to many) (47).

Prvni sit’ postavena na konceptu Web 2.0, kde registrovani uzivatelé vytvari
vlastni obsah, vznikla az v roce 1997. Sluzba sixDegrees.com jiZz umoziiovala svym
uzivatelim pomoci vlastnich profili vytvaret okruhy ptatel. Uzivatelé pak v jejich

ramci mohli komunikovat a prohlizet si profily.

! Bulletin Board System — systém elektronickych nastének, které jsou rozdéleny podle témat, do kterych
mohou uzivatelé ptispivat.
2 Internet Relay Chat — chatovaci sit’ a protokol.
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DalSim milnikem bylo v roce 2002 zaloZeni sluzby Friendster.com. Hlavni
myslenkou této socialni sit€ bylo seznamovat ,,piatelé pratel” s vidinou toho, Ze budou
1épe navazovat kontakt, nez kdyby se jednalo o naprosto cizi lidi. O rok pozd¢ji byla
spusténa sitt MySpace.com, kterd kromé klasickych funkci umoznovala upravu
grafického rozhrani profilu, pfidavani audio piehravace a fotografii. V roce 2006
ptekonal hranici 100 miliont registrovanych uzivateld, avSak v soucasnosti jeji obliba
klesa na Ukor vzestupu Facebooku.

Ten byl zaloZzen roku 2004 studentem harvardské univerzity Markem
Zuckerbergem spolu s Dustinem Moskovitzem, Chrisem Hughesem a Eduardem
Saverinem plvodné za ucelem vytvofeni Skolni roCenky pro zdejSi studenty. S
postupem ¢asu expandoval na dal$i americké univerzity a kone¢né v roce 2006 doslo ke
zptistupnéni sluzby pro Sirokou vetejnost. V soucasné dobé ma Facebook 1,23 miliardy
registrovanych uzivatelskych ucti a je pielozeny do vice jak 60 svétovych jazyki, coz

z n¢j déla nejvetsi a nejpopularnéjsi socialni sit’ na svété (12) (47).

1.1.5  Socialni sité v marketingu

Marketingové strategie firem v posledni dobé nedilné zahrnuji také socialni sité
a mohou byt vyuZivany k celé tad¢ aktivit souvisejicich s marketingem. Jednou z téch
nejvyznamnéjSich je navazani kontaktu s klientem, tedy informovani uzivateli o
znacce, se kterou se doposud nesetkali. Na tuto ¢ast navazuje presvédceni klienta ke
koupi, seznamovani uzivatelti s vlastnosti produktu nebo pfima inzerce produktu. Po
samotném prodeji nastdvd faze poprodejni podpory a dlouhodobda komunikace
s klientem ().

Socidlni sit¢ tedy predstavuji mocny a sofistikovany novy druh
marketingového kanalu. Pfinaseji nové schopnosti k hypertargetovani kampani vyuzitim
profilovych informaci, zapojeni ¢lenti komunity ¢erpanim ze socialniho kapitalu v rdmci
skupin ptatel a k systematickému Slechténi marketingu osobnimi doporucenimi napiic
existujici z&kladnou zakaznik. Marketing se timto stava preciznim, osobnim a
socialnim (6).

Socialni sité¢ mohou slouzit jako dilezity vstupni marketingovy kanal. Protoze
socialni sité dodrzuji model many to many, ktery piimo propojuje zakazniky za ucelem

24

sdileni informaci a zkuSenosti, jednou z nejdulezitéjsich roli socialnich siti z hlediska
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marketingu je ovlivilovani potencidlnich zakaznikl ve fazi uvah a moznost diivéjsich
zakazniku sdilet své zkuSenosti. Tento aspekt je zdtraznén na diagramu on-line

marketingového systému na obrazku ¢. 2 nize (8).

Zakaznicky

ekosystém

Obrazek 2: Diagram on-line marketingového systému
Zdroj: Tonkin a kol., 2011 (8); zpracovani: vlastni

At uz spolecnost prodava své vyrobky nebo sluzby na internetu, pomoci

ptfimého prodeje, nebo prostiednictvim distribuc¢nich kanald, vzdy plati pravidlo, Ze to,

sit€¢ uz nejsou na okraji z4jmu mimo hlavni pozornost, ale jsou vyraznou soucasti

marketingu drtivé vétSiny spolecnosti (7).
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Zpusoby vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci firem lze

délit na:

e  Naslouchani kampanim a sprave znacky
Spole¢nost miize pomoci zakladnich nastrojii ur€enych ke sledovani rozsahu a
obsahu ,,Sumu* tykajiciho se firemnich i konkurenénich produkti a podnikd jako

takovych zjistit cenné poznatky v myslich zakaznika.

o Vzdelavani uzivatelii
Socidlni sit¢ predstavuji jedine¢nou moznost informovat jejich uzivatele o

svych produktech a sluzbach. Timto vzdélavanim miize byt napt. distribuce manuali,

vvvvvv

o Soutéze a reklamni darky

V ramci soutézi, kdy za Sifeni marketingovych sd€leni ostatnim uzivatelim
nebo pozadani o udéleni hlasu svych pratel, miize spoleCnost odménit uzivatele
reklamnimi darky, slevovymi kupony na nakup zbozi nebo vécnymi cenami. Soucasti
soutéze muze byt také posilani fotografii, videi nebo navrhti, které mohou byt cennym

zdrojem informaci.
e  Podpora zdkaznikit a budovani vztahu

Pomoci moderovanych for nebo zprav na Facebooku, mohou spolecnosti
aktivné reagovat na problémy uzivatelli a pozadat je o zpétnou vazbu. Tyto komunity
umoziuji uzivatelim pomaéhat si navzajem a v piipadé potieby, kdy je napf. nutno
odpovédét na stiznosti zdkaznikl, se mohou zapojit i obchodnici a pracovnici sluzeb

zakaznikim.
o Aplikace a pomiicky

Aplikace predstavuji nakladnéjsi formu kampané propagace znacky. Do
aplikace lze ptidat mj. také viralni slozku, pomoci niZ Ize nabidnout cennou funkci,
ktera dokdze piildkat nové zdkazniky tim, Ze svym stavajicim zakaznikiim spolecnost

nabidne nové interakce se znackou (8).

Je tieba si uvédomit, Ze komunikace se zdkaznikem probihd jak pfes tradi¢ni

média, kde je jednosmérna smérem od firmy k zékaznikovi, tak prostfednictvim
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socidlnich siti, kde je jiz obousmérna. Komunikace a komunita je zde zakladem.
Komunita ma firm¢ pomoci budovat povédomi a dobré jméno a hlavné usmériiovat
produkty tak, aby 1épe vyhovovaly zakaznikiim (2).

Aby komunikace suzivateli byla G¢inna, musi byt provadéna aktivné a
aktualné, coz vyzaduje jak finan¢ni prostiedky, tak zejména kvalitni lidské zdroje, které
se témto aktivitdm vénuji systematicky a komplexné. Je také tieba respektovat principy
chovani uzivatelti internetu a socialnich siti zvlast. Dale je nutné brat v potaz, Ze
socialni sit€¢ v souCasné dob& dostatecné nepokryvaji vSechny veékové a socialni
skupiny, coz se vSak v budoucnu pravdépodobné zméni (4).

Cilem propagace na socialnich sitich neni prvoplanové prodej, 1 kdyz i k nému
dochézi. Jde pfedev§im o ziskdni podnétl, informaci, namétl, napadl, pripominek a
také ovlivnéni uréité komunity. Velkou roli pro celkovy Uspéch v internetové propagaci
firmy hraje schopnost implementovat firemni strategii pravé do socidlnich siti. To vse
vede v dusledku k ziskani zakazniki nebo alespon piiznivei (2).

Dulezitost vyznamu socidlnich siti v marketingovém mixu spolecnosti
podtrhuje i vyvoj inzerce. Jak lze vypozorovat z tabulky ¢. 2 a zejména grafu ¢. 1 nize,
trend vyvoje struktury nakladd na reklamu v médiich v Ceské republice ukazuje, jak se
vydaje na propagaci Vv klasickych médiich (TV, radio) mezirocné propadaji na ukor
vydajii na online reklamu. Ta by pii zachovani soucasného cca 15-20% meziro¢niho

ristu vydaji méla dostihnout tiskovou reklamu jiz v roce 2015.

Tabulka 2: Podil celkovych vydaji na reklamu dle jednotlivych mediatypi

2011 2012 2013
Celkem K¢ Podil Celkem K¢ Podil Celkem K¢ Podil
TV 29162 723 000 K¢ | 46,80% | 30 118 949 000 K& | 47,10% | 27 804 864 000 K¢ | 40,50%
Tisk 19 500 741 000 K¢ | 31,30% | 17 654 511 000 K& | 27,60% | 17 455 451 000 K¢ | 25,40%
Internet 8900469 000 K& | 14,30% | 11151399 000 K¢ | 17,40% | 13 344 832 000 K¢ | 19,40%
OOH 3676 360 000 K¢ 5,90% | 4001 669 000 K¢ 6,30% | 4274 895 000 K¢ 6,20%
Radio 1 122 994 000 K¢ 1,80% | 1068 142 000 K¢ 1,70% | 5 845992 000 K¢ 8,50%
CELKEM | 62 363 287 000 K¢ | 100,00% | 63 994 670 000 K¢& | 100,00% | 68 726 034 000 K& | 100,00%

Zdroj: SPIR, 2014 (53); zpracovani: vlastni
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2012

Tisk Internet OOH

Graf 1: Vyvoj podilu vydaji na reklamu do jednotlivych médii v letech 2011-2013
Zdroj: SPIR, 2014 (53); zpracovani: vlastni

Podle celosvétového prazkumu zroku 2013 provedeného spolecnosti
CopyPress se ctvrtina respondentll z fad marketingovych pracovnikii dotazovanych
spolecnosti zaméfovala predevS§im na marketing na socialnich sitich. Tento podil byl
pfekonan jen zaméfenim na obsahovy marketing, ktery byl ve vysi 35%. Ostatni oblasti
jako SEO, E-mail, mobilni marketing, pay per click a nakup médii za vySe uvedenymi
preferovanymi formami zaostavaly. Podil zaméfeni internetového marketingu Vv roce

2013 ptehledné zobrazuje graf ¢. 2 (10).

Obsahovy marketing

Socialni média

SEO

E-mail

Mobilni marketing
m Pay per click

B Nakup médif

Graf 2: Zaméieni internetového marketingu v roce 2013

Zdroj: CopyPress, 2014 (10); zpracovani: vlastni
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1.1.6  Zaéstupci socialnich siti pro marketingovou komunikaci

Nize budou pfedstaveni hlavni zastupci socialnich siti vhodnych pro
marketingovou komunikaci firem se zaméfenim na Cesky trh. Mezi tyto sluzby lze
zahrnout jak silné hraCe na trhu se Sirokym zaméfenim funkcionalit, jako jsou
Facebook, Twitter, Google+, tak sité soustied’ujici se primarn¢ na jednu véc. Témi jsou
LinkedIn a YouTube a dale také Instagram spolu s Pinterestem, jejichZ penetrace trhu
neni nikterak vysoka, avak jejich potencial do budoucna je velmi vysoky.

Z grafu ¢. 3 nize lze vycist velikost uzivatelskych zékladen jednotlivych
socialnich siti v globalnim métitku v soucasnosti. Nejvice uzivateli ma Facebook, a to
1,26 miliardy. Druhy v pofadi je Twitter s pfiblizné¢ miliardou uzivateld. SluZzbu
Google+ vyuziva 540 miliond, profesni sit’ LinkedIn pak 277 miliont lidi. Socialni sit’
Instagram pro sdileni fotografii vyuziva 150 milioni uzivateld a kone¢né Pinterest

77 milionu osob.
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Graf 3: Podet uzivateli socialnich siti celosvétové

Zdroj: expandedramblings.com, m-journal.cz, linkedin.com, 2014 (14) (23) (29); zpracovani: vlastni

V grafu €. 4 je pak zachycena velikost uzivatelskych zdkladen socialnich siti
v Ceské republice. I na tuzemském trhu vede co do poétu uzivateli Facebook. Jeho
zékladna ¢ita takika 4 miliony Cechil. Pomérné hiife je na tom Twitter, ktery pouziva

188 tisic obyvatel Ceska. Téméf 400 tisic uzivateldl je zaregistrovano shodné na
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Google+ a LinkedIn. Statistika poétu ¢eskych uzivateld sluzby Pinterest bohuzel

Vv soucasné dobé zatim neexistuje a proto neni ani v grafu zachycena.
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Graf 4: Potet uZivatelii socialnich siti v Ceské republice

Zdroj: m-journal.cz, klaboseni.cz, linkedin.com, obrazeni.cz, zoomsphere.com, 2014 (23) (26) (29) (37) (48);
zpracovani: vlastni

Facebook

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Facebook byl zalozen roku 2004 za ucelem sdileni
kontaktti studentd Harvardské univerzity. Principem je ziskavat ptatele (u firem
fanoudky) a sdilet snimi rizné informace. V marketingu systém ,pratelé piatel*
pfedstavuje obrovskou vyhodu. Pokud uzivatel vlozi naptiklad fotku, mohou ji vidét
jeho pratelé nebo také pratelé jeho pratel. Timto zptisobem dochazi k lavinovitému
Siteni informaci. Pocet ptatel nebo fanousku je pro uspéch klicovy. Dostatecné velka
komunita je odrazem dobte vedenych profili se zajimavym pravidelné dopliiovanym
obsahem a spravnou komunikaci s fanousky. Nejrychlejsi cestou k ziskani fanousku je
praci (2).

Na Facebooku Ize komunikovat prostfednictvim osobnich zprav nebo
uzivatelskych zdi, sdilet fotky, videa, udalosti. Firmy maji fadu rtiznych moznosti, jak
komunikovat a jak se prezentovat. Zakladnimi komunika¢nimi prostifedky jsou profily,

skupiny, stranky a aplikace.
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e  Profil
Profil predstavuje vychozi virtualni identitu fyzické osoby, ktera je
potiebna k vytvareni jakékoliv dal$i prezentace. UZivatelsky profil méa
virtudlni ptatelstvi, mize byt soucésti skupin, fanouskem stranek nebo
vytvaret neviditelné socidlni skupiny. Profil tedy reprezentuje skute¢nou
zivou osobu, nese jeji jméno, je reprezentovan jeji fotografii. Oficialng je
na Facebooku mozné vytvofit pouze jeden profil pro jednu fyzickou
osobu, avSak ne vzdy se toto pravidlo dodrzuje (1).

e Skupina
Skupiny ptedstavuji vybornou ptilezitost pro vytvoreni socialni sité lidi se
stejnymi  zajmy, koni¢ky nebo nazory. Clenové skupiny vzijemnd
interaguji, vkladaji obrazky a videa, diskutuji. Vytvoreni skupiny pro
urcitou znacku predstavuje pro firmu vynikajici ptilezitost k ovlivnéni a
ziskani zékazniki (2).

e Stranka
Stranky jsou méné interaktivni nez skupiny a jsou zamétfeny pievadzné na
znacky, produkty nebo firmy. Misto pratel ziskavaji fanousky, se kterymi
pravé prostrednictvim stranek komunikuji. Stranky dale nabizi moZnost
vytvateni rozsahlého obsahu a dlouhodoby vztah se zakazniky.
Doporucuje se aktivity na webovych strankdch a strance firmy na
Facebooku spolu sostatnimi  marketingovymi aktivitami vhodné
provazat (2).

e Aplikace
Aplikace je oproti ostatnim typim objektd naro¢néjsi vytvofit a
provozovat. Mohou byt ale na druhou stranu velmi atraktivni a mohou
ziskat znaCnou ¢ast publika. Aplikace muze pracovat s uZivatelskymi
informacemi, publikovat pfispévky na uzivatelové zdi, jeho jménem
komunikovat s dalSimi uZivateli a podobné. Origindlni a dobfe
naprogramovana aplikace predstavuje velky marketingovy potencial (1).

Facebook je tedy vhodnym mistem pro konverzaci o produktech a znackach.

Prostfednictvim interakce na svych strankach a prostfednictvim zprav, udalosti,

aplikaci, soutézi mohou podniky vybudovat lepsi vztahy se zékazniky a zakaznici
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poskytovat firmam cennou zpétnou vazbu. At uz jde o reakce pozitivni nebo negativni,
vzdy mohou firmé pfispét k poznéni, jakym zplsobem jsou jejich produkty a znacky
vnimany zékazniky. Firma by méla nasledné ptizpisobit své produkty tomu, co chce
zakaznik. Timto krokem lze dosahnout i cilti ve smyslu zvySeni prodeji. Na Facebooku
jsou vSak nazory Sifeny rychle, coz mtize byt pro firmy také nebezpecné. Ve velmi
kratkém case tedy lze dosdhnout uspéchu nebo se také stat odstrasujicim piipadem.
Facebook déale poméha ke zvySeni navstévnosti firemnich webovych stranek, blogii

nebo diskusnich for s danou tematikou (2).

Twitter

Socialni sit’ Twitter je koncepcné znacné odliSnd od Facebooku. Prestoze
v Ceské republice neni tolik rozsifend, ve svété je pro n&j téméf rovnocennym soupefem
a ma velkou popularitu. Twitter je mikroblogovaci sluzba umoziujici sledovani
kratkych ptispévki ostatnich a vytvareni vlastnich o maximalni délce 140 znakt. Témto
prispévkim se tikd ,tweet* a lze je zasilat pomoci webového rozhrani, externich
programu a v nékterych zemich pomoci SMS zpravy (46).

Historie Twitteru saha do roku 2006, kdy byl zaloZzen Jackem Dorseyem jako
projekt spole¢nosti Odeo s predstavou komunikacni platformy zalozené na SMS.
Prakticky ihned po svém uvedeni na trh se stal velmi popularnim. Zatimco na konci
roku 2008 se celkovy pocet uzivateli odhadoval na 4 az 5 milionii, za¢dtkem roku
2009 to bylo jiz 20 miliond a v soucasnosti se hovofi o jedné miliardé. Od srpna roku
2012 je sluzba dostupnd i v ¢eské jazykové mutaci (24) (55).

Z hlediska marketingu se pro firmy jako tcelné jevi vyhledavani tweetl, kde se
o firmé a jejich produktech piSe. Na tyto tweety je vhodné navéazat tweety vlastnimi a
také je pfeposilat dal (tzv. ,retweet”). Firmy mohou prostiednictvim tweetil
upozoriiovat své odbératele (tzv. ,,followery) na novinky, komunikuji s nimi, provadi

pruzkumy nazori na produkty a sleduji, co si o nich uzivatelé mysli (2).

Google+

Tato sociélni sit’ byla spusténa 28. ¢ervna 2011. Zprvu byla zpiistupnéna pouze

uzivatelim s pozvankami. Od zafi 2011 pak byla dostupna $iroké vefejnosti, v listopadu
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téhoZ roku se mohli registrovat takeé firemni profily. Od poc¢atku své existence se chce
Google+ stat pfimym konkurentem zejména Facebooku, ale i Twitteru, coZz se mu
Vv soucasné dobé zacina alesponi poétem uzivatelt dafit. V minulosti se vSak potykal
S problémem aktivnosti uzivateld.

Jednou ze zakladnich ¢asti sluzby je Kruh, kde Ize za ucelem nastaveni
soukromi a cileni sdilenych informaci tfidit kontakty. Pomoci Hangouts 1ze pak posilat
zpravy, fotky a poradat videohovory s ostatnimi uzivateli. Pomoci hodnoceni tlacitkem
+1 Ize doporucit stranky na Google+ nebo na svych oblibenych webech (51).

Diky integraci do Sirokého portfolia ostatnich sluzeb nabizenych spole¢nosti
Google se tato socialni sit’ stiva velmi dobrym marketingovym nastrojem, ktery na
internetu zasdhne kazdodenné velké mnozZstvi uzivatelii. V soucasné dobé ma Google+
oficialni aplikaci pro Android a iOS, je mozné nahravat fotografie do alba ve sluzbé
Picasa, Takeout pak nabizi uZivatelim stazeni kompletnich informaci z uZivatelského
profilu. V prohlize¢i Chrome je mimo jiné moznost okamzité sdilet do Google+.

Posledni integrace pak probéhla v ramci komentait pod videi na YouTube (15).

LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ zamétena na profesni kontakty. Jeji historie se datuje
do roku 2002, vroce 2003 pak byla spusténa. Poslanim LinkedIn je propojovani
Uzivatel ma moznost vytvofit si vlastni portfolio pracovnich a profesnich kontaktt,
které mize pouzivat k feSeni pracovnich problémd, ale i hledani novych zaméstnanct
nebo pracovnich prilezitosti. Sluzbu vyuziva v souCasnosti vice nez ¢tvrt miliardy lidi
z 200 zemi svéta a je nejbohat3i siti pracovnich a profesnich kontaktt. Uty a stranky si
mohou zakladat také firmy (21).

Firemni stranka umoziuje zejména zverejnit zakladni informace, produkty a
sluzby, zpravy z firemniho newsletteru nebo blogu, profily zaméstnancti nebo inzeraty.
Recruiting, tedy hledani zaméstnanct, je na LinkedIn dilezitou funkci. Zaméstnavatelé
mohou zvefejilovat volnd mista a obchodnici publikovat nové pfilezitosti

spolupréace (57).
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LinkedIn neni vyuZitelny pro marketing v uz8im slova smyslu. Pro firmy je
jednak zdrojem informaci o zajimavych a perspektivnich lidech, jednak kvalitnim
profesiondlnim forem (1).

Do kontakti na LinkedIn je vhodné ptidavat predevsim lidi, se kterymi se
uzivatel osobné znd, pochopitelné predev§im po pracovni strance. Dalsi uzivatele Ize
vyhledat podle jména nebo klicovych slov a oborti. LinkedIn dokéze hledat uzivatele
i za pomoci nékterych e-mailovych sluzeb. Stejné jako na jinych socialnich sitich se lze

i zde pomérn¢ snadno dostat ke znamym zndmych (57).

YouTube

YouTube je nejvétsi svétovou siti pro sdileni videa a zaroven druhym
nejveétsim svétovym vyhledavacem hned po Googlu. Doména byla zalozena v Unoru
roku 2005 a béhem nasledujicich mésicti byl vybudovan samotny portl. V prib&hu
roku 2006 se stal jednim z nejrychleji se rozvijejicich webd na Internetu. V témZe roce
pak YouTube koupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy USD. Ceské lokalizace se
server dockal vroce 2008. V soucasnosti jej mési€né navstivi pfiblizné 5 miliont
unikatnich ¢eskych uzivateli (44).

Spousta firem ke své propagaci vyuziva také kanalti na YouTube. Zakladnim
cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi. Od tohoto poctu se dale odviji zvySeni
navstévnosti webu, ktery je pod videem uveden. Dal$im dulezitym faktorem je pocet
odbératelt kanalu, tedy stalych piiznivcl. Prvofadou snahou je déle informovani
zékaznikti o udalostech a novinkach ve firmé nebo produktech a ztoho vyplyvajici

obohaceni obsahu webu (2).

Instagram

Instagram je socialni sit’ pro sdileni fotografii s dirazem na vyuzivani pouze na
mobilnich telefonech. Aplikace vznikla v fijnu 2010 a je volné dostupna aplikace pro
platformu iOS (Apple), Android a Windows Phone 8 (49).

Uzivatelé si na Instagramu mohou vytvofit profil a nahravat na né& své
fotografie, sledovat (follow) dalsi uzivatele a ve svém profilu tak vidét fotografie, které

tito uzivatelé nahrali na Instagram. Mezi dalsi funkce se fadi komentovani, oznaceni libi
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(like) a Stitky (hashtagy). Ty umoznuji vytvaiet skupiny fotek, oznacCovat uréité
udalosti, produkty, znacku, ptipadné se piipojit k n¢jaké praveé probihajici aktivité.
VyuZiti Instagramu pro firmu a firemni marketing je podobné ostatnim sitim.
Firma jej mize dobfe vyuzit, pokud dokaze byt vizudln€¢ zajimava a bude umét na
Instagramu pouzivat ptibéhy. Cilem je opét ziskat pro firemni ucet co nejvice
sledujicich (followertt) a pro jednotlivé fotografie co nejvice libi (like) a

komentaiu (16).

Pinterest

Posledni piedstavenou socidlni siti je Pinterest. Ten je zaloZzeny na Cisté
vizualnim obsahu. Byl zaloZen v roce 2010 za G¢elem sdileni fotografii a obrazka, které
uzivatele zaujmou. Zakladnim stavebnim kamenem jsou tematické nasténky, do kterych
se obrazky pfipinaji. NejcastéjSimi tématy jsou uméni, mdda, design, jidlo, cestovani,
architektura, auta, krasné fotky, plakaty, zkratka cokoliv, co je potéchou pro oci.
Uzivatelé si krom¢ vlastnich obrazka piipinaji i1 ty, které se jim libi na nasténkach
ostatnich (tzv. re-pin). Ty nejlepsi se pak samy viralné $ifi dal (43).

V soucasné dobé je mozné kromé osobniho profilu zalozit také profil firemni,
coZz nahrdvd zejména k vizualni propagaci znaCky. Pinterest umoziuje nahravat
propagacni fotografie ve vysoké kvalité, a vytvaret tak atraktivné vyhlizejici produktové
katalogy. DalSi vyhodou je jeho zpusob organizace podle témat a zajmd. V ramci
jednoho profilu je také mozné navodit jednotlivymi nasténkami uréitou atmosféru ¢i
naladu, coz mize posilit konzistentni obraz dané znacky. Na produktové fotografie lze
pridat i1 cenu, za kterou je mozné produkt koupit. Diky tomu se mize navstévnik dané
firemni nasténky velmi dobfe orientovat. Stejn€ jako na ostatnich socidlnich sitich i na
Pinterestu existuje tzv. hashtag, podle kterého je mozné vyhledat jednotlivé nasténky,
proto je ur¢ité doporucenihodné hashtagy pouZivat.

Firemni stranka Pinterest by tedy méla vybizet své navstévniky k interakci.
Jednak by jim méla umoznit prostiednictvim tla¢itka Pin It (vypujcky obrazki), které si
pfipichnou na svou nasténku. Také by meéla komunikovat oteviené, nechat svym
navstévnikim na nasténce prostor k vyjadiovani a sdileni tematicky relevantnich

obrazka (38).
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1.2 Marketingova strategie a metriky na sociélnich sitich

Socialni média se v minulosti stala dal§im komunika¢nim kanalem, ktery je
nutné zahrnout do integrované komunikaéni strategie jako jeden z jejich nastroju.
Komunikac¢ni kampai nelze v socialnich sitich vytvofit nezavisle na ostatnim ptsobeni
na svét skrze jind média nebo zadat jako zakazku studiu ¢i agentuie, kterd se zabyva
pravé jen komunikaci a reklamou v online socialnich médiich, aniz by bylo dopfedu

promysleno, s ¢im a jak ma byt toto médium propojeno (30).

1.2.1  Marketingova strategie na socialnich sitich

Pokud chce firma vhodné a ucinné ptsobit na své zdkazniky i1 na socidlnich
sitich, je tfeba stejn¢ jako pro ostatni média stanovit alesponl zdkladni strategii a cile.
Marketing na socialnich sitich je o konverzaci, zjistovani vnimani znacky vefejnosti,
propagovani produkti a sluzeb novymi cestami a samoziejmé i o vzestupu podnikani
jejich potieb a vylepSovani dobrého jména znacky prostiednictvim konverzace a feSeni
problému.

Marketingova strategie pro socidlni sité musi vychazet také z cili a zptsobu
jejich méteni, jinak by nebylo moZzné prohlasit, Ze je zvolena strategie tispé$nd. Prvnim
krokem k uspéchu tvoii pét zakladnich kroka, které museji vychdzet z pocateéni
analyzy. Jsou to identifikace cili, hledani publika, zvoleni kli¢ovych ukazatelt

vykonnosti, planovani a zdroje a implementace a méteni (5) (22).

Identifikace cila

Bez vhodné stanovenych cili by projekt nemél zacit. Bezhlavy tok na socialni
sit¢ mize firm¢ také ublizit. Pfi stanovovani cilii marketingové strategie by se firma

méla oprostit mytu, které se na ¢eském trhu projevuji:

e  Oslovit masivné socidalni site
Ucelem marketingu v socialni siti neni komunikovat skazdym ¢lenem
v socialni siti. Jde o komunikaci s klicovymi lidmi, ktefi jsou rozhodujici,

kteti vedou a ovliviiuji komunitu.
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e Pocet fanousku je rozhodujici
Mnohem dulezitéjsi je vybudovani vztahu skliCovymi uzivateli a
komunikovat primarné s nimi. Osobni komunikace s kazdym uZivatelem

neni ve vys§im poctu fanouskit mozna.

e Socialni size nelze ovlivnit a zmanipulovat
I kdyz tento mytus neplati, je zapotiebi hodné usili a finan¢nich prostredkt
na zménu nazoru vétSiny uzivatelt socialnich siti. Je také vhodné se do
marketingu na socialnich sitich poustét jen v piipad¢, ze je produkt na vysi
trhu i doby.

e Na socialnich sitich se nic neproda
Lid¢é nepfichazeji na socidlni sité¢ primarné v ndlad¢ si néco koupit, ale
stravit tam svij volny cas klabosenim o néem, co maji radi. Z tohoto
divodu je ucinek klasické reklamy na Facebooku uspokojivy jen v ptipadé
impulsivné koupitelného zbozi. Marketing na socialnich sitich se zamétuje
na to, aby podporoval ndkupni rozhodnuti spravnym smérem, zvySoval

pocit nezbytnosti a pfidaval argumenty k nakupnimu rozhodnuti (17).

Mezi Casté cile patii ziskani novych zakaznikd, tvorba obchodnich piilezitosti,
navySeni prodeji, zavedeni znacky a zvySeni loajality. Stanovené cile by mély jak
meéfitelné, tak realistické. Dilezité je stanovit, kolik zaméstnancti bude na realizaci cila
pracovat a kolik ji obétuji ¢asu. Samotnd konverzace na socialnich sitich neznamena

pouze odpovidani na dotazy, ale i praci s informacemi od jinych odd¢leni ve firmé.

Hledani publika

Lid¢ jsou na socialnich sitich pro marketingovou strategii klicovi. Kazda ze siti
ma jiné a specifické publikum a je uzivana z riznych diivodi. Zvoleni vhodnych siti pro
kampan, a tedy i vhodnych potencialnich piijemct sdéleni, je Casto opomijenym
krokem a firmy se Casto soustfedi pouze na Facebook. Toto rozhodnuti se oviem da

-----

publikem. Proto si Facebook dovoli ze své strategie vynechat jen maloktera firma.
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Zvoleni kli¢ovych ukazatelii vykonnosti

Po stanoveni cili a vybéru publika déle néasleduje vhodné zvoleni kli¢ovych
metrik pro hodnoceni Uspéchu ¢i netspéchu strategie. Na socidlnich sitich se da méfit
mnoho ukazatelli. Jsou to napiiklad navstévnost blogu, pocet followertt na Twitteru,
retweety na Twitteru, pocet ¢lenti skupiny na LinkedIn, komentafe na blogu, pocet
sdileni obsahu, pocet ,,like*, pocet €lent ve skupiné ¢i pfiznivcl stranky na Facebooku.
Mezi ty klicové by se pak mély vhodné zvolit ty ukazatele, které jsou v dané situaci pro

vvvvvv

vyjadiovani uspéchti kampang je pro jeji vyhodnoceni nezbytné.

Planovani a zdroje

I marketingova strategie na socialnich sitich by méla zahrnovat terminy, kdy by
mély byt cile dosazeny. Dale by mély byt ur€eny role zaméstnanct a vyhrazeni jejich
¢asu na socialni sité¢. Planovani a dodrzovani stanovenych termind plnéni tkold je
mnohdy opomijeno. Jedna se vS8ak o prostiedek, ktery stanovuje finan¢ni naroc¢nost
projektu. Pokud budou zndmy néklady a ptipadné vynosy, je snadné spocitat navratnost,
ptipadné jeho ziskovost realizovaného projektu. Socialni sit¢ nejsou pouze o pocitech,
naladach a vnimani, ale také o datech a ¢islech. Pokud bude ve strategii ¥ad a poradek,

méla by byt také dobie vyhodnocena (20).

Implementace a méfeni

Implementace strategie, vybér vhodnych metrik a jejich analyza predstavuje
velmi dulezitou c¢ast marketingové strategie pro socialni sit€. Méfeni navratnosti
investic bylo v minulosti vzdy obtizne. S nastupem internetu, ktery je spravovan
pocitaCovymi systémy a sitémi, je mozné¢ méfit témet vSe. Existuje nescetné mnozstvi
nastroji od voln¢ dostupnych az po robustni placené platformy, s jejichZz pomoci lze

méfit a fidit veskeré marketingové aktivity na socialnich sitich (5).
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1.2.2  Metriky na sociélnich sitich

Pomoci monitoringu kli¢ovych metrik, ktery jde ruku vruce spolu se
sledovanim a vyhodnocovanim ostatnich marketingovych kanalt, Ize demonstrovat
uspéchy v zapojeni zakazniki, posilovani jejich spokojenosti, zvySovani poctu navstév
stranek a dokonce navratnost investic (9).

Metriky pro monitorovani stanovené marketingové strategie na socialnich

sitich lze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni.

e Kvantitativni
Mezi kvantitativni metriky lze zafadit napfiklad pocet fanousku stranky,
pocet followerti, demografickd struktura nebo geografické rozlozeni

uzivatell a spottebiteli.

e Kvalitativni
Mezi kvalitativni metriky pak lze zafadit ty prvky, které zvysi kvalitu
obchodovéani nyni i do budoucna, tedy zékaznickad spokojenost, loajalita,

odezva, atd.

Jak kvantitativnich, tak kvalitativnich metrik existuji stovky. Je tfeba si pro
marketingovou strategii zvolit takové cile, jaké by méla naplnit kampan, a takové

kli¢ové metriky, aby byla definovana kritéria uspéchu naplnéna (18).

ROI

Index ROI® vyjadfuje pomér zisku nebo ztraty k penézéim investovanym.
Pokud je hodnota ukazatele zaporna, kampan byla ztratova. Za jednoduchym vzorcem
ale stoji slozité identifikovani vstupd, tedy investic a zisku. (9).

Pro stanoveni navratnosti investic ROI slouzi nésledujici vzorec.
ROI (%) = (zisk — investice) / investice - 100 (1.1)

Sumu investic lze vypocist seétenim vSech vydaji do marketingu na sociélnich

sitich, tedy ptimé finan¢ni naklady, jako platy lidi v odd€leni, ktefi se tomu budou

¥ Névratnost investice (return on investments) — udéva vynos v procentech z utracené &astky.
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vénovat, platbu za reklamu na Facebooku atd. Vynosy z marketingu na socialnich sitich
lze vypocitat jako rozdil celkovych vynosi a vynosi generovanych ostatnimi
marketingovymi kanaly.

Za obchodni uspéch nemusi byt vzdy povazovan jen prodej, ale naptiklad také
ziskani novych zaméstnancli, zvySeni povédomi ooboru a zvySeni loajality

zamé&stnancl nebo zakaznika (18).

Analytické nastroje pro monitoring

V roce 2010 zacaly vznikat prvni nastroje pro monitoring socidlnich siti
s podporou ceského prostedi. Do té doby sice existovalo mnoho zahrani¢nich nastroji,
ale témét viechny byly jen t&zko pouZitelné pro prostiedi Ceské republiky. Problémem
byla nejen chybéjici podpora ¢&eStiny (moznost vyfiltrovat pouze Ceské uzivatele
Facebooku a Twitteru, sklonovat nebo problémy s diakritikou), ale ptredev§im zcela
nedostacujici pokryti lokéalnich zdroji (diskusni fora, blogy nebo zpravodajské
servery) (3).

Soucasné analytické nastroje pro monitoring socialnich siti 1ze rozdélit do dvou
zakladnich skupin, a to na nastroje poskytované provozovatelem sit€¢ a na externi
nastroje pro analyzu socialnich siti poskytované tieti stranou.

Hlavnimi zastupci néstroji poskytovanych provozovatelem sité jsou:

e Facebook Insights
Tento nastroj je vyuzitelny zejména pro analyzu statistik vybranych aktivit
fanouskt. Snadno lze méfit, jak je uspésny socialni plug-in na webu firmy
nebo lze zobrazit statistiky Facebook stranky, kde 1ze naptiklad dohledat,

kolik lidi reagovalo na n&jaky status a jaky mé¢l dosah.

e Google Analytics
Sluzba Google Analytics umoziiuje pohled na vykon a na chovani navstév
ze socialnich siti na webu firmy. Tim vhodné dopliuje ostatni analytické

nastroje.

e Twitter Analytics
Tento nastroj slouzi uzivatelim pro monitorovani a spravu jejich ucti.

Firmy tak mohou snadno zjistit, kolik kliknuti jim dany tweet vynese. Déle

34



umozinuje napiiklad zobrazeni detailnich informaci o tom, kolik tweetl

odkazuje na jejich stranky a kolik jim pfilakaji nav§tévnika.
Piednimi zastupci externich nastrojii poskytovanych tieti stranou jsou:

e Socialbakers
Plvodni Ceskd firma Socialbakers se zamétuje na globalni trh a nabizi jak
fadu volné dostupnych statistik napfi¢ socialnimi médii, tak i ¢tyfi placené

nastroje.

e ZoomSphere
ZoomSphere je sluzba vyvijena firmou MicroMedia a soustfed’'uje se spise
na monitoring nez na analytiku. Nabizi ¢eské 1 zahrani¢ni Zebticky pro
Siroké portfolio socialnich siti, ale také moznost sledovani miry zapojeni u

vlastni znacky i u konkurence a praci s fanousky.

e Ataxo Social Insider
Ataxo je ceska agentura zabyvajici se kromé monitoringu socialnich siti
také PPC reklamou a SEO. Nastroj Ataxo Social Insider sleduje Facebook,
Twitter, YouTube, lide.cz a diskuse na blozich a medialnich serverech.
Uzivateli umoziuje definovat si kliCova slova a seskupovat je do

nadiazenych skupin podle témat.

e Kilout
Klout méfi prestiz a vliv uzivatele na socidlnich sitich a umoziuje
monitoring poctu uzivateld, kolik lidi firma ovliviiuje a nabizi srovnani v

dase s ostatnimi uzivateli.

e Buzzboot
Buzzboot je platforma vyvijena v Ceské republice a kromé zakladniho
monitoringu umoziuje sledovat i share of voice (podil zminek) o firmé.
Ve svém portfoliu nabizi analyzu Facebooku, Twitteru, Google+,

YouTube, blogt, diskusi a ¢lanka.

e Klaboseni
Tato sluzba je primarné zaméfena na ¢esky a slovensky Twitter. Umoziuje

vyhledavat tweety podle hashtagii a poskytuje ptfehled top hashtagl

35



v obdobi za posledni tyden a poslednich 24 hodin. Nastroj je vyvijeny

firmou Ataxo a je poskytovan zdarma.

Obrazeni

Obrazeni si klade za ukol mapovat ¢esky a slovensky Instagram. Poskytuje
vyhledavani podle texti indexovanych u fotografii, uzivatelskych profila a
podle geolokace. Obrazeni je stejné jako Klaboseni sluzba vyvijena

spole¢nosti Ataxo a uzivatelim je poskytovana zdarma (27) (32).
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2 Analyza problému a soucasné situace

V Uvodu této ¢asti diplomove prace bude piedstavena analyzovana spole¢nost,
dale budou aplikovany teoretické poznatky z ¢asti prvni, a to na analyzu konkrétnich
metrik socialnich siti v propagaci spole¢nosti. Pro vybrané metriky pak bude nasledovat

srovnani s konkurenci.

2.1  Predstaveni spole¢nosti

V této kapitole bude blize predstavena analyzovand spole¢nost Mironet a.s.,
jeji historie, pfedmét podnikani a organiza¢ni struktura sbliz§im zaméfenim na

marketingové oddélent.

2.1.1  Z&Kladni Gdaje, pfedmét podnikani, historie a organiza¢ni struktura

() MIRONET

COMPUTERS

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Mironet.cz a.s.

Zdroj: www.mironet.cz, 2014 (31)

Nazev spole¢nosti: Mironet.cz a.s.

Sidlo: Praha 6 - Bfevnov, Nad Kajetdnkou 1478/26, PSC 169 00
Pravni forma: akciova spole¢nost

1CO: 28189647

Datum zalozeni: 19. 11. 2007

Pocet zaméstnancii: cca 100

Zakladni kapital: 2 000 000 K¢

Internetova adresa: www.mironet.cz (58)
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Spolecnost Mironet.cz a.s. se specializuje na informacni technologie a jejich
vyuziti. Provozuje IT specializovany e-shop spolu se siti kamennych prodejen. Jeji
centréala je v prazskych HoleSovicich a spolu s dalsimi sedmnacti pobockami se fadi k
nejvétsim maloobchodiim s vypoéetni technikou v CR.

Firma je znama pfedevS§im svym internetovym obchodem www.mironet.cz,
tichymi pocitaci a Spickovym servisem. Jméno spole¢nosti Mironet se poprvé objevuje
na vystavé PC Salon jiz roku 1995. V roce 2003 spolecnost spustila internetovy obchod
www.mironet.cz. Ten v soucasnosti navstévuje pres 42 tisic navstévniki denné. Logo
spole¢nosti je uvedeno na obrazku ¢. 3 vyse.

Na rozdil od internetovych obchodt nabizejicich smiSené zboZi se firma
zaméfuje na informacni technologie. Diky této specializaci prodejci pln€é rozumi
prodavanému sortimentu a zajimaji se vice o vyuziti vSech funkci produkti. Spole¢nost
Mironet.cz a.s. je IT specialistou, ktery mluvi jazykem svych zakaznikd.

Dalsi sluzbou, kterou firma poskytuje, je odborny servis. Vsichni prodavaci
maji hluboké technické znalosti, mohou pomoci svybérem, piipadné poradit s
porovnanim produktd. Zakaznici spolecnosti ocenuji lidsky pfistup a ochotu prodejct.
Firma se snazi dodavat kvalitni zbozi pii zachovani pfiznivych cenovych relaci. Pfi
piipadné reklamaci je mozné zapujceni obdobného zbozi na dobu reklamace z vlastnich
rezerv.

Maskotem spolecnosti je postava Mira Mironet a v minulosti byla firma
ocenéna n¢kolika certifikaty kvality (39) (58).

Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE jsou hlavnimi pfedméty
podnikani tyto oblasti:

e Maloobchod s pocitaci, poc¢itatovym perifernim zatfizenim a softwarem
e Vyroba ostatnich elektrickych zafizeni

e Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni

e Nespecializovany velkoobchod

o Cinnosti v oblasti informacnich technologii

e Pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti (41)
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V Cele spolecnosti stoji generalni feditel Ing. Robert Novotny. Technické
oddéleni se zabyva produktovym managementem, ndkupem a logistikou. KaZzdodenni
provoz firmy a operativu, ucetni, pravni ¢i personalni agendu ma na starosti provozni
oddéleni. Programovani a analytika je doménou oddéleni vyvoje a podpory.
Callcentrum a VIP oddéleni se stara o koncové i obchodni zakazniky spolecnosti.
Pracovnici marketingového oddéleni maji na starosti grafiku, PPC* reklamu,
SEO°® optimalizaci, copywriting, PR® & eventy. Pobockova sit’, ktera v Ceské republice
¢ita celkem 5 vlastnich pobocek (Praha, Plzen, Brno), zajiStuje prodeje a poradenstvi a
dale také reklamace a servis produktii. Schéma organizaéni struktury spolecnosti je

prehledné zobrazeno na obrazku ¢. 4 nize (40).

manazer skladu

technicky reditel

manazer reklamaci

vedouci provozu
manazer prodejny Praha 7

vedouci Vyvoje manazer prodejny Praha 6

generalni feditel

vedouci callcentra a VIP manazer prodejny Praha 4

manazer prodejny Brno

vedouci marketingu

manazer prodejny Plzett

vedouci pobocek

vedouci servisu

Obréazek 4: Organizaéni struktura spole¢nosti Mironet a.s.

Zdroj: www.mironet.cz, 2014 (40); zpracovani: vlastni

* Platba za kliknuti (pay per click) — nastroj internetové reklamy.

® Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization) — upravovani webovych stranek pro
automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich.

® Vztahy s veiejnosti (public relations) — techniky a nastroje, pomoci kterych firma buduje a udrzuje

vztahy se svym okolim a s vefejnosti.
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2.1.2  Marketing a PR spole¢nosti

Marketingové oddéleni spolenosti Mironet a.s. ma v soucasnosti 9 pracovniki
v Cele s marketingovym feditelem. V blizké dobé spolecnost planuje rozsifit tym o

pozici statistika. Struktura oddéleni je nasledujici:

e dodavani a pohyb reklamnich podkladu (traffic), prodejny (1 pracovnik)
e grafika (2 pracovnici)

e PPC reklama (1 pracovnik)

e  prizkum trhu (1 pracovnik)

e copywriting (1 pracovnik)

e public relations (2 pracovnici)

Pracovni naplni marketingového oddé&leni spolecnosti je ATL' a BTL® reklama
v pIlném rozsahu. V ramci marketingu v kamennych prodejnach spole¢nost vyuziva
POP/POS® aktivit a materiali v podob& brandingu prodejen, polepi vyloh,
orientacnich systém, reklamnich stojant a video prezentaci na obrazovkach.

Grafici vytvateji mimo jiné jak displejovou reklamu, ktera nachazi uplatnéni ve
form¢ bannerovych kampani na odbornych, zpravodajskych i spolecenskych webech,
tak grafickou podobu outdoorové (venkovni) reklamy pro billboardy, bigboardy, CLV*°
a vozidla hromadné dopravy.

PPC reklama je realizovana prostiednictvim reklamnich systémt Sklik
(Seznam), AdWords a reklam s produktovymi informacemi Product Listing Ads
(Google). Pro cileni PPC reklamy na uzivatele, ktefi jiz v minulosti e-shop spole¢nosti
navstivili, je vyuZivan remarketing.

V rezii marketingového oddéleni je dale sprava profili spolecnosti na
socialnich sitich. Mironet je aktivni na Facebooku, Twitteru, Google+, Instagramu a
Pinterestu. Dale se spolecnost zabyva vyrobou reklamnich a prezentacnich videi, které
jsou umistovany na kanal YouTube. V rdmci komunikace se zékazniky spole¢nost

spravuje blog, na kterém jsou zvefejniovany recenze produktl, novinky z oblasti

’ Nadlinkova reklama (above the line) — druh reklamy, ktery probihé skrze média.

® Podlinkové reklama (below the line) — druh reklamy, ktery cileni na konkrétniho zakaznika a je
zaméteny predevsim na prodej.

® Misto prodeje, misto nakupu (point of sale / point of purchase) — aktivity nebo materialy pouzivané pro
komunikaci v misté prodeje.

19 City light vitrine — obvykle prosvétleny nosi¢ venkovni reklamy o rozmérech 118,5 x 185 cm.
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informacnich technologii nebo pfib&éhy z kazdodenni prace v Mironetu. Soucasti blogu
je také forum, kde se mohou navstévnici vyjadfovat k nejriznéj$im tématim.

V ramci ptimé komunikace se zdkazniky spolecnost vytvaii a zasila mésicné
ptiblizné¢ dvacet newslettert. Reklama v masmédiich (hromadnych sdé¢lovacich
prostiedcich) je realizovana piedevsim inzerci v radiu. V televizi je Mironet propagovan
vyjime¢né. Do tvorby obsahu e-shopu a jeho funkcionality zasahuji marketingovi
pracovnici ¢aste¢né, zejména pak pro potieby SEO optimalizace.

Sekce public relations se spolu s copywriterem staraji o spolupraci s médii,
tvorbu poutavych a ¢tivych reklamnich ¢lankd a organizaci promo akci (slevové,
bonusové, darek zdarma, soutéze) s cilem podpofit prodej produkta.

Spole¢nost se vramci své propagace vénuje také sponzoringu, charité a
podpote vzdélavani. Mironet mimo jiné sponzoruje napiiklad stejnojmenny karate klub,
soutéz Tuning girl nebo obc¢anské sdruzeni ITpeopleCZ, jejimz cilem je zvysSeni z4jmu
o studijni obory souvisejici s informa¢nimi technologiemi. Pfi povodnich v letech 2002,
2010 a 2013 spolecnost zdarma nabizela postizenym vy¢isténi jejich povodni zasazené

vypocetni techniky a elektroniky.
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2.2  Analyza propagace spole¢nosti na socialnich sitich

Marketingové oddé€leni spolecnosti, jak jiz bylo uvedeno vyse, spravuje firemni
profily na sociélnich sitich Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Instagram a
Pinterest. Mimo to pak se zakazniky komunikuje prostfednictvim svého blogu.

Soucasna podoba marketingove strategie a komunikace na socialnich sitich je
velmi strohd, spole¢nost se zaméfuje pouze na spravu vybranych profili. Nema piesné
vymezenou cilovou skupinu uzivateld, nejsou stanoveny zadné cile, kterych by
spoleénost chtéla v uréitém Gasovém horizontu dosahnout. Uspé&$nost propagace na
socialnich sitich doposud spole¢nost méfila pouze formou monitoringu poétu proklikt
na jednotlivé odkazy v piispévcich na Facebooku.

V nasledujici ¢asti bude zanalyzovana komunikace spole¢nosti Mironet a.s. na
jednotlivych socialnich sitich v pulro¢nim obdobi od 1.12.2013 do 1.5.2014, a to
pomoci analytickych nastroji Engagement Analytics spole¢nosti Socialbakers a

Facebook Insights.

2.2.1  Facebook

Firemni  profil  spoleCnosti  Mironet a.s. vznikl na  adrese
www.facebook.com/eshop.mironet v zaii roku 2010 za Géelem zvySovani povédomi
novych produktti internetového obchodu a také zvysSeni povédomi o znacce a obratu.
Toho bylo docileno hned po zalozeni profilu pofaddnim soutézi s riznorodou
tematikou.

V soucasnosti ma profil k 1.5.2014 celkem 5675 fanousku. Z demografického
hlediska tvofi fanouskovskou zakladnu internetového obchodu ze 69% muzi, ze
31% pak zeny. Rozlozeni vékové struktury fanousku piehledné zobrazuje nasledujici

graf €. 5.
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Graf 5: RozloZeni vékové struktury fanouski stranky
Zdroj: Facebook Insights, 2014 (19); zpracovani: vlastni

Z grafu je zfejmé, ze cilova skupina je ptedevS§im mezi muzi ve v€kovém
rozmezi 18-24 let. Tato kategorie, pochazejici ptedevsim z Prahy, je zastoupena ve vysi
26%. Dalsi silnou zakladnu fanouskd ma strdnka mezi muzi mezi 25-34 lety, ktefi tvofii
23% podil. Zeny v rozmezi 18-24 a 25-34 let se podili mezi fanousky shodné 10%.

Celkem ve sledovaném obdobi spole¢nost ptidala na svij profil 236 ptispévku,
které¢ se snazi zveifejniovat s vyjimkou vikendid a svatki na denni bazi. Z téchto
ptispévkt tvofilo 5 znich klasické textové prispévky bez odkazii a dalSiho
multimedialniho obsahu, tzv. aktualizace stavi. DalSich 174 ptispévkt bylo ptidano
spolu s fotkou, 45 s odkazy, 5 formou sdileni a 7 ptispévku bylo obohacenych videi.

Navstévnici stranky zaslali spole¢nosti ve sledovaném obdobi celkem 32 zprav,
jejichz obsah z valné vétSiny tvofily dotazy, a to jak na stav objednavek, ohledné rad
s kompatibilitou a technickych specifikaci produktii, tak na fteSeni reklamaci.
Z celkového poctu zprav bylo 19 znich neutralnich dotazl, které spolecnost vzdy
zodpovédéla, a to veétSinou do hodiny od odeslani zpravy béhem pracovni doby,
V opac¢ném piipadé do druhého dne. Pouze ve dvou piipadech pracovnici zareagovali na
zpravu po Sesti, respektive jedenacti dnech. V 11 piipadech se jednalo o negativni
komentate nebo stiznosti, na které spole¢nost reagovala pouze ve tfech pripadech. Dva
pozitivni komentare kladné hodnotily rychlost dodani zbozi. Ani na tuto zpétnou vazbu

spole¢nost nijak nereagovala.
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Obsah piispevkil spolecnosti s nejvétsim dosahem a poctem shlédnuti tvoiily
pfevazné vtipy a vtipné obrazky z IT oboru, ve kterém firma podnika. Nejsledovanéj$im
piispévkem byla fotka pfirovndvajici jednotlivé verze operacniho systému Microsoft
Windows k riznym kategoriim domtl.

Celkovy pocet fanouski, ktery na pocatku sledovaného obdobi nabyval
hodnoty 5598 uzivatelt, se v prvnim mésici rozrostl ptiblizné o 40 novych fanousku,
v dalSim obdobi v mésicich lednu a inoru pocet fanouskl stagnoval, v bfeznu a dubnu
pak pocet vystoupal z hodnoty 5642 az na 5675 fanouski na konci sledovaného obdobi.
Celkem se tedy v obdobi od 1.12.2013 do 1.5.2014 z&kladna ptiznivca stranky rozrostla
o 77 fanouski, coz predstavuje 1,36% podil na celku. Tento nizky nartst je ddn zejména
faktem, Ze firma v soucasné dob& nevyuziva placené propagace a reklamy, proto je

tento narust Cisté organicky. Vyvoj poctu fanouski je zobrazen na grafu ¢. 6 nize.

5700
5680

5660 -""/’v”\\-"'\
5640

5620 /_,
5600

v

Pocet fanouski

5580
1.12.2013 1.1.2014 1.2.2014 1.3.2014 1.4.2014 1.5.2014

Datum

Graf 6: Vyvoj po¢tu fanouski od 1.12.2013 do 1.5.2014
Zdroj: Facebook Insights, 2014 (19); zpracovani: vlastni

Statistika Casového rozloZeni komunikace uZivateli na strdnce spolecnosti
udava prumérny pocet komentait a ptispévkll uzivateli v ¢ase a jednotlivych dnech v
tydnu. Z dat vygenerovanych pomoci nastroje Engagement Analytics spole¢nosti
Socialbakers vyplyva, Ze drtiva vétsSina komunikace probihala ve vSednich dnech mezi
9. a 16. hodinou, v nékterych dnech az do hodiny 21. Nejvice komentait a piispévka
zaslali uZivatelé v utery a stiedu, oproti tomu vikendova aktivita byla téméf nulova.

Tyto vztahy schematicky vyjadiuje nasledujici graf ¢. 7.
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Graf 7: Casové rozloZeni komunikace uZivateli

Zdroj: Socialbakers Engagement Analytics, 2014 (45); zpracovani: vlastni

Fanouskovskou zékladnu lze déle rozdélit dle geografického ¢lenéni. Majoritni
vétsina fanouskd pochazi z Ceské republiky a tvoii 91% podil na celku. UZivatelt
pochazejicich ze Slovenska, kterym se stranka libi, je pfiblizné 6,5%. Ostatni narody

jsou zastoupeny pouze V jednotkach fanouskl a nema smysl se jimi dale zabyvat.

2.2.2  Twitter

Na Twitteru si spole¢nost zalozila sviij profil az v srpnu roku 2013, a to na
adrese twitter.com/MironetComp. V soucasnosti (1.5.2014) ma na konté celkem 166
tweett (piispévki) a 33 followert (odbérateltt obsahu). Ve sledovaném obdobi od
1.12.2013 do 1.5.2014 spole¢nost zveiejnila 111 piispévkl, v pruméru tedy ptipada
ptiblizné jeden ptispévek na kazdy pracovni den. Ptispévku je tedy oproti Facebooku
asi polovina. Tyto tweety jsou v drtivé vétsiné zrcadleny s piispévky na Facebooku, jen
jsou pro tento profil upraveny (maximum 140 znakt na jeden ptispévek). V ramci svych
prispévkl vsak Mironet vyuziva ve sviij prospech hashtagt.

Z nésledujiciho grafu €. 8 Ize vypozorovat, Ze pracovnici spolecnosti ptidavali
tweety zejména mezi 9. a 13. hodinou, v nékterych dnech byl profil aktualizovan i

V ¢asovém rozmezi mezi 13. a 22. hodinou vedéerni.
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Graf 8: RozloZeni poétu prispévkii v ¢ase
Zdroj: Tweetails, 2014 (54); zpracovani: vlastni

Celkem bylo o spole¢nosti na ¢eském Twitteru zaznamendno 13 zminek.
V jednom ptipad¢ se jednalo o dotaz na dostupnost zbozi, na ktery Mironet odpovéd¢l
po tfech dnech. Ve zbylych 12 ptipadech se jednalo o negativni komentafe a hodnoceni
sluzeb spolecnosti. Na tuto kritiku v§ak spole¢nost viibec nereagovala.

Spolecnost prostiednictvim svého profilu sleduje celkem 23 jinych profild, a to

zejmeéna z tad vyrobcl poéitacli, mobili a dalsi spotfebni elektroniky.

2.2.3 Google+

Profil na sociélni siti Google+ na strance plus.google.com/+mironet byl
zaloZen na pielomu let 2012-2013. K 1.5.2014 ma celkem 75 fanouska a stranka ve
sledovaném obdobi publikovala celkem 233 piispévka. Tento fakt dokazuje, Ze
spole¢nost prakticky vSechny ptispévky z profilu na Facebooku zrcadli na sviij profil na
Google+. Z celkového poctu prispévku ve sledovaném obdobi bylo 108 z nich prostych
sdéleni, 102 fotek, 6 videi a 17 odkazu.

Frekvence pfispivani v ramci rozloZzeni na dny vtydnu byla rovnomérna.
V grafu €. 9 si lze povSimnout, Ze spolecnost pfidavala piispévky v drtivé vétSing

Vv pracovnich dnech a to vyvazené.
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Graf 9: RozloZeni po¢tu prispévkii v jednotlivych dnech
Zdroj: All my + Statistics for Mironet.cz, 2014 (11); zpracovani: vlastni

Celkové rozlozeni v celém sledovaném obdobi je az na par vyjimek také
rovnomérné. Z grafu ¢. 10 lze vypozorovat nckolik vypadkii v pfidavani novych
piispévkl, coz bylo nejspiSe zapfi¢inéno dovolenou nebo nemoci odpovédného

pracovnika.
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Graf 10: RozloZeni poétu prispévki v jednotlivych dnech
Zdroj: All my + Statistics for Mironet.cz, 2014 (11); zpracovani: vlastni

v

Nejpopularnéjsi a nejkomentovanéjsi jsou stejn¢ jako na Facebooku ptispévky
obsahujici vtipnou fotku nebo informujici o inovacich pobocky.

Google do svych statistik ptidal na za¢atku dubna novy prvek, a to celkovy
pocet shlédnuti profilu od fijna 2012. Stranku Mironet tedy za celou dobu jeji
pusobnosti shlédlo celkem pfiblizné 486649 uzivatela.

2.2.4 YouTube

Na socialni siti YouTube se spole¢nost prezentuje svym profilem na strance
www.youtube.com/videoMironet. Profil byl zaloZen jiZ v prosinci 2009 a na svém konté
ma v soucasnosti celkem 56692 shlédnuti vSech videi, které ma spole¢nost umisténych

na svém profilu. Téch je momentalné pouze 12, coz je vzhledem ke staii profilu a
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zamétfeni vlastniho podnikdni spolecnosti velmi malo. Tomu odpovidd i1 pocet
odbératelit kandlu, ktery ma hodnotu pouze 28 uzivateli. V celkovém souctu maji
vSechna videa 37 hodnoceni like a 18 hodnoceni dislike.

Spole¢nost nema vytvorené zadné uvodni nebo uvitaci video pro navstévniky
kanalu, nema vyplnéné informace o spoleCnosti a samotny kanal ani nema propojeny
S ostatnimi socialnimi sitémi. Tematicky jsou videa zaméfena na propagaci soutéZzi,

reklamnich kampani a pozvanky na propagacni akce.

2.2.5 Instagram

Webova adresa instagram.com/mironetcz hosti profil spole¢nosti na
Instagramu, ktery v soucasné dobé¢ sleduje 23 uzivatelt této pomérné nové socialni sité.
Profil byl zaloZen v fijnu roku 2013 zejména za ucelem propagace soutéze Tiskni za
pulku. Stejnojmenna kampan ¢elila v 1ét¢ roku 2013 negativni kritice a byla jmenovéna
spolu se dvéma dalsimi reklamami spole¢nosti do ankety o nejvice sexistickou reklamu
v Ceské republice Sexistické prasatecko 2013. Mimo tuto kampaini pak profil firma
vyuziva k propagaci slevovych akci a novinek v oboru. Posledni piispévek byl vsak

ptidan v prosinci 2013 a od té doby je profil v Upadku (28).

2.2.6  Pinterest

Profil spoleCnosti na socialni siti Pinterest je situovan na adrese
www.pinterest.com/mironetcz. V soucasné dobé¢ jej sleduji pouze dva fanousci. Mironet
na profilu vytvofil 5 néastének, na kterych je pfipichnuto celkem 42 pind, tedy fotografii
a obrazki zaméfenych na akéni nabidky, zakulisi spole¢nosti v podobé
teambuildingovych akci, dale propagacni akce a firemni kalendaf. Spole¢nost ptidala

vSechny piispévky narazové v lednu letosniho roku a od té doby neni na siti aktivni.

2.2.7 LinkedIn

Spole¢nost Mironet jako jedina z analyzovanych firem nema zalozeny profil na

profesni siti LinkedIn.
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2.3  Analyza propagace konkurence na socialnich sitich

Tato cast diplomové prace bude vénovana analyze propagace, komunikace a
chovani konkuren¢nich spole¢nosti provozujici internetovy obchod na socialnich sitich.
Existuji stovky prodejct a obchodnikti, ktefi se zamétuji stejné jako Mironet na prode;j
informacni a vypocetni techniky, av§ak mnoho z nich mé sviij model prodeje postaven
pouze na kamennych prodejnach, jini zase provozuji pouze internetovy obchod. Dalsi
hréaci na poli maloobchodniho prodeje se nespecializuji na konkrétni oblast produkti a
nabizeji témet veskery myslitelny sortiment od potravin pfes sportovni potteby az po
vypocetni techniku. Vybér konkurenti bude tedy zuZen pouze na podniky zabyvajici se
prodejem primarné informacni a vypocetni techniky jak v internetovém obchodg, tak v
siti kamennych prodejen.

Pro analyzu bylo po aplikaci vySe uvedenych kritérii vytipovano celkem pét
spoleCnosti, a to Alza.cz a.s., CZC.czs.r.o., DATART INTERNATIONAL, as.,
Electro World s.r.o. a T.S.Bohemiaa.s. Vzhledem K variabilit¢ dat v ¢ase byl dale
stanoven rozhodny den, ve kterém prob¢hla v§echna méteni a ziskavani dat pro analyzu.

Tento rozhodny den ptipadl na 4.5.2014.

2.3.1 Alza.czas.

Historie spolec¢nosti Alza.cz a.ss. se pisSe od roku 1994. V soucasnosti
piedstavuje silného hrade na trhu s vypodetni technikou, a to jak v Ceské republice, tak
na Slovensku. Provozuje internetovy obchod na adrese www.alza.cz. Mimo to
spole¢nost aktualng vlastni celkem 30 kamennych poboéek na tizemi Ceské republiky.
Rocni obrat v roce 2013 €inil pfiblizn€ 9,2 miliardy K¢ a celkem zaméstnavala cca 500
zaméstnancll. Maskotem spole¢nosti je mimozemst'an Alza (33).

Stranka spole¢nosti na Facebooku s adresou www.facebook.com/alza.cz byla
zaloZzena vroce 2009 a prakticky okamzit¢é od spuSténi je profil pravidelné
aktualizovany a udrZovany zejména pomoci statusid. Za tuto dobu se stalo fanousky
stranky celkem 66796 uZzivateli Facebooku. Primérné o ni mluvi 319 fanouskd, jeji
hlavni cilova skupina je ve véku 18-24 let a pochazi nejcastéji z Prahy. Piimo na
Facebooku ma spole¢nost nahranych nékolik desitek videi, které jsou vSak jiZ staré vice

jak 3 roky. Tvorbu udalosti pak spole¢nost pfestala spravovat v roce 2012. Piispévky na
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hlavni stran¢ (Timeline) jsou zaméfeny na predstavovani zajimavého a nového zbozi,
komentuji aktudlni spolecenské deéni, uvadéji nové soutéze a slevové akce a
V neposledni fad¢ také zvefejiuji piibchy z zivota firemniho maskota mimozemstana
Alzy.

Ve stejném roce jako facebookovy profil spolecnosti vznikl i ucet na Twitteru,
kde se prezentuje na strance twitter.com/Alzacz. V soucasnosti profil sleduje 1578
uzivateli a na kont¢ ma firma celkem 531 tweetli. Vlastnich pfispévki je oproti
Facebooku mén¢ a jsou prolozeny odpovéd'mi na dotazy a kritiku zdkaznikd. Posledni
ptispévek je datovan k 30.1.2014, coz znaci, Ze se spolenost na Twitteru odmlcela.

Stranku spolecnosti na Google+ lze nalézt na adrese plus.google.com/+alzacz.
Jeji historie sahd do roku 2011, tedy k samotnému pocatku zalozeni této socialni sité.
Aktudlné ma stranka 907 fanousklt. Kromé ptispévkd nabizi spole¢nost uzivatelim
prohlédnout si obséhlou fotogalerii z déni spole¢nosti. Posledni piispévek byl vsak
zvetejnén v zafi lonského roku, proto lze 1 tento profil povazovat za umrtveny.

Oproti pfedchozim dvéma profiliim je Alza.cz na socidlni siti YouTube aktivni.
Spole¢nost zde plsobi jiz od roku 2007. Vzhledem k piisobeni spolecnosti na ¢eském i
slovenském trhu a pouze jednoho kanalu na adrese www.youtube.com/user/alzavideo
jsou zvefejiiovany propagacni klipy a reklamni videa v obou jazykovych mutacich.
Tento kandl odebira celkem 2209 uzivateli a na konté ma celkem 13343600 shlédnuti
vSech videi. Nutno vSak podotknout, Ze pfevazna ¢ast poctu shlédnutych videi je dana
placenou reklamou umisténou do jinych videi.

Na Instagramu nema Alza vytvoieny zadny profil. Oproti tomu na Pinterestu je
ucet spole¢nosti zaloZeny na adrese www.pinterest.com/alzaczech, o jeho pravosti by se
v8ak daly vést diskuze. Ke v8emu strdnka nemé ani své fanousky, ani jakykoliv obsah.
Z téchto divodu se timto profilem nebude prace dale zabyvat.

Prezentaci na  profesni  socialni  siti  Linkedln  na  strance
www.linkedin.com/company/alza.cz ma vsak spole¢nost zpracovanou na velmi dobré
urovni. Celkem ma 777 sledujicich uzivateli a mimo samozifejmého uvodniho
ptedstaveni firmy s uZivateli komunikuje pomoci aktualizaci, diky kterym aktivné hleda

a oslovuje kandidaty na nové zaméstnance.
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2.3.2 CZC.czs.r.o.

Spole¢nost CZC.cz s.r.o. byla zaloZzena vroce 1998 splvodnim ndzvem
Czech Computer s.r.o. Specializuje se na maloobchodni prodej pocitact a elektroniky a
provozuje stejnojmenny internetovy obchod spolu s celkem 59 kamennymi prodejnami
po celé Ceské republice. To ji prisuzuje prvenstvi Vv poétu poboek mezi
¢eskymi internetovymi obchody. Celkem je ve spole¢nosti zaméstnano piiblizné
120 zamé&stnancu. V roce 2012 ¢inil obrat spole¢nosti rekordnich 1,3 miliardy K¢ (34).

Na Facebooku se spolecnost prezentuje na adrese www.facebook.com/czc.cz.
Profil byl zalozen v roce 2010, aktualné ¢ita 19881 fanouski a od samého pocatku jej
firma aktivné spravuje. V praméru o spole¢nosti na Facebooku mluvi 433 uzivatelé, jeji
hlavni cilova skupina je ve veéku 18-24 let a pochazi nejCastéji z Prahy. Udalosti
prostiednictvim profilu CZC.cz organizuje pouze sporadicky. V ramci svych ptispévki
prevazné vyzyva fanousky k diskuzim, pofada soutéze a sdili tematicka videa a recenze.
Krom¢ pfispévkli se spolecnost mulze pochlubit rozsdhlou fotogalerii, kterad
navstévnikiim nabizi pohled do zakulisi pfipravy akei, prodejen a veletrht.

Firemni profil na Twitteru, ktery se nachazi na adrese twitter.com/czccz,
sleduje celkem 1046 fanouskt. Spolecnost jej zalozila spolu s profilem na Facebooku v
roce 2010. Aktualn€ ma na konté 556 prispévku prevazné vlastni rezie.

Spoleénost se dale prezentuje od roku 2011 také na socialni siti Google+ na
strance plus.google.com/+CZCcz, kde se svym obsahem snazi odliSit od svych ostatnich
siti. Ptispévky se tedy neduplikuji, coz znaci o propracovanosti konceptu propagace na
socialnich sitich. V soucasnosti zde ma CZC.cz 1074 fanousku.

Na adrese www.youtube.com/user/CzechComputerCZC sidli kanal spole¢nosti,
na ktery pravideln€ od roku 2010 umistuje sva reklamni a propagacni videa, ktera
odebira 602 uzivateld. K rozhodnému dni byla videa shlédnuta celkem 686629 krét.

CZC.cz neni na méné rozSitenych socidlnich sitich Instagram a Pinterest
aktivni a nema na nich vytvotené profily.

Na siti  LinkedIn mé& spoleCnost vytvofeny profil na adrese
www.linkedin.com/company/czech-computer-s.r.o. Celkem jej sleduje 240 uzivatelu a

prezentace je postavena pouze na zakladnim piedstaveni firmy v anglickém jazyce.
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2.3.3 Datart International, a.s.

V poradi tieti konkuren¢ni spole¢nost Datart International, a.s. byla zaloZena
vroce 1990. Plsobi jak na ceském, tak i na slovenském trhu prodeje spotiebniho
materiadlu. V roce 2005 jako prvni maloobchodni fetézec na Ceském trhu zacala
spole¢nost nabizet prodej zboZi prostfednictvim vlastniho internetového obchodu, ktery
provozuje na strankach www.datart.cz. V Ceské republice v soucasnosti provozuje
31 kamennych prodejen a vlastni sit’ 23 vydejnich mist. O chod spolecnosti se stara
piiblizné 1200 zaméstnanct (35).

Datart zalozil svou fanouskovskou stranku www.facebook.com/DATART.cz
na Facebooku jiZ v roce 2009. Nyni ma 45858 fanousku, kteti odebiraji pravidelné
ptispévky firmy, tematicky se zamétujici na recenze produkti, soutéze a slevové akce.
Primérné o strance mluvi 59 uzivatelt, jeji hlavni cilova skupina je ve véku 18-24 let a
pochazi nejcastéji z Prahy. Oproti ostatnim spole¢nostem ma Datart neptehlednou
fotogalerii, ve které¢ je pomérna vétsina fotek prevzatych.

Na Twitteru se spoleCnost prezentuje na adrese twitter.com/DATARTcz.
Celkem publikovala od zaloZeni svého profilu na siti v roce 2009 1584 tweeti svym
837 sledujicim. Skoda jen, Ze své piispévky pouze piejima ze svého profilu na
Facebooku.

Stejnou strategii nastavila spole¢nost i pro prezentaci na Google+. Na adrese
plus.google.com/+datartcz lze nalézt opet pouze zrcadleny obsah s pfedchozimi dvéma
sitémi. Datart tento profil zalozil v roce 2012 a v soucasnosti jeji obsah odebira 113
fanouska.

Spole¢nost ma svij oficialni profil na YouTube od roku 2009. Od té doby jeji
videa shlédlo celkem 2580078 wuzivateli a vsouCasnosti ma kanal
www.youtube.com/user/datartcz 572 odbérateld. Tematicky se videa zaméfuji na
recenze produktl, reklamu produktii a spolec¢nosti a slevové akce vSech druhi.

Na Instagramu byla spole¢nost aktivni pouze v letech 2012 az 2013. Na svém
profilu na adrese instagram.com/datartcz umistila celkem 22 obrazovych ptispevku. Ty
se tykaly zejména predstaveni produkti a novinek. V soucasnosti ma profil 10

follower.
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Pinterest hosti profil Datartu na adrese www.pinterest.com/datartcz, kde ma
spole¢nost 2 nasténky, ve kterych je celkem 11 pind. Na této socialni siti ma vSak pouze
jednoho fanouska.

Stejné jako u predchozi analyzované spolecnosti ma i Datart zaloZeny profil na
siti LinkedlIn, a to na adrese www.linkedin.com/company/datart-international-a.s. Profil
sestava ze zakladniho pifedstaveni spole¢nosti v anglickém jazyce, ktery sleduje 521

uzivatelu.

2.3.4 Electro World s.r.o.

Electro World s.r.o. je jednim z nejvétsich maloobchodnich fetézcti v Ceské
republice a na Slovensku. Specializuje se na prodej spottebni elektroniky, vypocetni a
telekomunikacni techniky, domacich spotiebi¢li a veSkerého pftislusenstvi, vcéetné
poskytovani vSech souvisejicich sluzeb. Spole¢nost je soucasti britské skupiny Dixons
Retail plc a na &esky trh vstoupila v roce 2002. V soucasné dobé provozuje v Ceské
republice celkem 23 kamennych prodejen caste¢né formou franSizového konceptu a
soucasné také internetovy obchod na adrese www.electroworld.cz (59).

Prezentac¢ni stranka spolecnosti na Facebooku je situovdana na adrese
www.facebook.com/electroworldczsk a cili jak na Ceské, tak na slovenské uzivatele.
Vznikla v roce 2012 a celkem ji oznacilo tlac¢itkem To se mi libi 28433 uzivateld. Firma
na svem profilu komunikuje v cesting, odkazy na recenzované zbozi ve svych
prispévcich vsak rozdeluje zvlast na Cesky a slovensky web. Mimo propagace produkti
také porada soutéze a slevové akce zacilené na své fanousky a ve své fotogalerii ma
nekolik desitek raznych fotek. V priméru o spolecnosti na Facebooku mluvi 4505
uzivateld, jeji hlavni cilovad skupina je ve v€ku 18-24 let, ktefi pochdzi nejcastéji
z Prahy.

Na Twitteru zacala byt spolecnost aktivni az se za¢atkem tohoto roku. Na svij
profil, ktery sidli na adrese twitter.com/electroworldcz, firma umistila celkem 29
tweetll. Z tohoto poctu tvoii 19 ptispévkit doplnénych obrazky nebo videi, tedy
multimedidlnim obsahem. Profil sleduje pouze 7 uzivatelt.

Socialni sit¢ Google+, YouTube a Instagram jsou Vv sou¢asnosti pro spole¢nost
tabu. Ani na jedné z nich nema zalozeny profil. Na Pinterestu je aktivni pouze dcefina

spole¢nost v Turecku.
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Oproti tomu je firma Electro World aktivni na siti LinkedIn. Na adrese
https://www.linkedin.com/company/electro-world ~ ma  zvefejnéné  piedstaveni

v anglickém jazyce. Celkem spole¢nost sleduje 1107 uZivatelt.

2.3.5 T.S.Bohemia a.s.

Spole¢nost T.S.Bohemia a.s. byla zaloZzena roku 1994 a specializuje se na
prodej notebookll, vypocetni techniky, LCD televizi, pracek, lednicek, spotiebni
elektroniky a ostatnich domacich spotiebi¢t. Firma provozuje internetovy obchod na
strankdach www.tsbohemia.cz a také sit 11 kamennych pobodek po celé Ceské
republice. V roce 2012 ¢inil obrat spole¢nosti 1,65 miliardy K¢ (36).

Vroce 2013 spolenost koupila ostravskou konkurenéni  firmu
Alfa Computer a.s. a timto krokem se stala provozovatelem internetového obchodu na
strankach  www.alfacomp.cz.  V budoucnosti chce skupina expandovat na
slovensky trh (50).

Spole¢nost si na Facebooku zalozila svou stranku v roce 2010 na adrese
www.facebook.com/tsbohemia. Fanouskti ma v soucasnosti celkem 13982. Primérné o
této strance mluvi 42 uzivatelé. Hlavni cilova skupina stranky je ve véku 18-24 let a
pochazeji nejcastéji z Prahy. Obsahem vétSiny prispévki jsou soutéze, slevové akce a
nabidky zaméstnani. Ve své fotogalerii propaguje nové pobocky, charitativni akce a
nové produkty.

Na Twitter se T.S.Bohemia piidala az vroce 2011. Jeji profil na adrese
twitter.com/tsbohemia sleduje 82 uzivateld. Dosud vSak spolecnost piidala pouze
59 tweetll. Tento stav je disledkem neaktivniho pfistupu spole¢nosti na této socialni siti
Vv obdobi listopad 2011 az fijen 2013.

Firemni profil na Googlet+ spolecnost zalozila vroce 2011 na adrese
plus.google.com/+tsbohemia. V soucasnosti jej sleduje 170 fanouskt a firma na ném
sdili vybrané informace z profilu na Facebooku.

Kanal na YouTube nachazejici se na adrese
www.youtube.com/user/tsbohemiacz odebira 82 uzivatelll a videa maji na konté celkem
544833 shlédnuti. Obsahem videi jsou predevsim produktové vizitky a reklamni spoty

spole¢nosti. Profil byl zaloZeny stejné jako ostatni prezentace v roce 2011.
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V marketingové strategii spole¢nosti T.S.Bohemia neni socidlni sit’ instagram
zahrnuta. Z tohoto diivodu zde nema firma ani vytvoreny vlastni profil.

Oproti tomu ma spoleCnost prezentaci na Pinterestu na adrese
www.pinterest.com/tsbohemia, kde ma ovsem jen jednu nasténku se sedmi piny. Tento
profil sleduji pouze dva fanousci.

Na profesni siti  Linkedin méa T.S.Bohemia profil na adrese
www.linkedin.com/company/2897587. Sleduje jej celkem 26 uzivateld a obsahuje

pouze strohé predstaveni spolecnosti.

2.3.6 Shrnuti propagace konkurence na socialnich sitich

Po analyze soucasného stavu propagace spolecnosti Mironet a jeji konkurence
Ize konstatovat, Ze profily maji na socidlnich sitich Facebook a Twitter vSechny
internetové obchody. Sviij et na siti Googlet+ a YouTube nemd zalozeny pouze
Electro World, ktery neni aktivni ani na relativné novych sitich Instagram a Pinterest.
Profil na téchto sitich ma v soucasnosti pouze spolecnost Datart a Mironet, pouze na
Pinterestu je pak Alza.cz a T.S.Bohemia. Profesni sit’ LinkedIn vyuZzivaji vSichni
konkurenti analyzované spole¢nosti Mironet, ktera na této siti profil zalozeny nema.

Shrnuti propagace spolecnosti na socialnich sitich piehledné zobrazuje tabulka €. 3.

Tabulka 3: Pi‘ehled propagace spole¢nosti na socialnich sitich

Spoleénost / Socialni sit’ | Facebook | Twitter | Google+ | YouTube | Instagram | Pinterest | LinkedIn
Alza.cz v 4 | x|

CZC.cz v v

Datart v v

Electro World v v

T.S.Bohemia v v

Mironet v v

Zdroj: facebook.com, twitter.com, plus.google.com, youtube.com, linkedin.com; zpracovani: vlastni

Velikosti fanouskovskych zakladen jednotlivych internetovych obchodii se
diametralné odlisuji. Nejvice fanouskl (66796) ma stranka spolecnosti Alza.cz, cozZ je
témét dvanactkrat vice oproti nejslabsimu hraci na tomto poli - spole¢nosti Mironet,
ktera ma na svém konté celkem 5676 fanousku. Zbylé ¢tyfi fanouSkovska zakladny
stranek spolecnosti variuji rozdiln¢ od 10000 az po hodnotu ptiblizn¢ 50000. Piehled

poctu fanouskul je uveden v grafu €. 11 nize.
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Graf 11: Pocet fanouski stranek spole¢nosti na Facebooku
Zdroj: facebook.com; zpracovani: vlastni

Na dalSim grafu ¢. 12 je pak vynesena hodnota odbératelli obsahu popt.
fanouskid profili spolecnosti zbylych analyzovanych socidlnich siti. Pocet uzivatelt
internetového obchodu Alza.cz na YouTube je do jisté miry dan cilenim jak na ¢eské,
tak slovenskeé uZivatele, a také placenou propagaci jejich videi. Socialni sité¢ Instagram a

Pinterest do tohoto piehledu nebyly z divodu malého poctu odbérateli a fanouski

zahrnuty.
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Graf 12: Pocet fanouski spole¢nosti na ostatnich socidlnich sitich

Zdroj: twitter.com, plus.google.com, youtube.com, linkedin.com; zpracovani: vlastni

56



2.4 SWOT analyza spole¢nosti

Na zéklad¢ predeslé analyzy soucasného stavu propagace spolecnosti a jeji
konkurence na socialnich sitich byla v nasledujici tabulce & 4 sestavena SWOT™
matice spole¢nosti Mironet, kterd prehledné shrnuje nejpodstatnéjsi silné a slabé stranky

a prilezitosti a hrozby propagace na socialnich sitich.

Tabulka 4: SWOT analyza propagace spole¢nosti na socialnich sitich

Silné stranky
Siroké zameéfeni na socialni sité
vyuzivani hashtagii a URL"Y zkracovasii
propojeni webu se vSemi socialnimi
sitémi
rychlost odezvy pii reakci na dotaz

sprava profili neni outsorcovana

Slabé stranky
zrcadleni obsahu profilt spolecnosti
nizky pocet fanouski a odbérateli
obsahu
nejasné definovand strategie pro
socialni sité
vyuzivani Instagramu a Pinterestu bez

vysledki

Prilezitosti
zaloZeni a sprava profilu na LinkedIn
vyuZziti placené propagace
monitoring a vyhodnocovani
propagace
zvysSeni poctu piispevka z chodu

spolecnosti

Hrozby
zmény podminek a pravidel firemnich
stranek (zejména na Facebooku)
odliv fanouskt na zéklad€ negativnich
komentati bez reakce
v ptipadé problémd jejich umocnéni
na socialnich sitich
persondlni zmény spravci firemnich

profilt

Zdroj: autor na zikladé analyzy; zpracovani: vlastni

11 SWOT analyza (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) — analyza silnych a slabych stranek
firmy a analyza prilezitosti a hrozeb firmy.

12 Jednotna adresa zdroje (uniform resource locator) — fetézec znakil s definovanou strukturou, ktery
slouzi k pfesné specifikaci umisténi zdroji informaci na internetu.
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3 Celkové zhodnoceni a navrhy reSeni

Piedchozi ¢ast prace byla vénovana analyze soucasného stavu propagace
internetového obchodu na vybranych socialnich sitich a stavu propagace jeji
konkurence. Spole¢nost Mironet je silnym hra¢em na poli internetového prodeje
vypocetni techniky a elektrotechniky a v Ceské republice je povazovana za $picku ve
svem oboru. Tento fakt vSak nejde ruku vruce smirou uspéSnosti propagace
spolecnosti na socialnich sitich, kde se zpravidla umistuje na chvostu ve srovnani s
relevantni konkurenci.

Spolecnost v soucasnosti nema jasné stanovenou marketingovou strategii pro
propagaci na socialnich sitich. Se svymi pfiznivci komunikuje spiSe jednostranné a
zejména na zapornou kritiku nijak nereaguje. V soucasné dobé ma zaloZeny profil na
socidlnich sitich Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Pinterest a Instagram, avSak
aktivni spravé se té8i pouze profily na Facebooku, Twitteru a Google+, kde vSak
spole€nost vétsSinu svych piispévkl zrcadli a profily jsou tedy takika identické. Na
profesni socialni siti LinkedIn se Mironet neprezentuje. Propojeni webovych stranek
internetového obchodu s jednotlivymi socidlnimi  sitémi i firemnim blogem je
realizovano na velmi dobré trovni pomoci ptehledné postranni listy.

Vzhledem ke skute¢nostem, Ze drtiva vétSina ptizniveu spole¢nosti Mironet
jsou fanousky na Facebooku a stanoveni navratnosti vloZzenych investic na propagaci na
ostatnich socialnich sitich by bylo velmi obtiZzné a zejména neobjektivni, se bude préce
dale vénovat komplexnimu navrhu zlepSeni souc¢asného stavu propagace internetoveho
obchodu na Facebooku, ktery bude vychazet ze stanovenych méfitelnych cild, a
ekonomické ptinosy navrhu budou zpracovany metodou navratnosti vlozenych investic.
U ostatnich socialnich siti pak dojde ke zpracovani dil¢ich navrhii zamétenych zejména

na jednorazové zlepseni a zdokonaleni propagace spole¢nosti.

3.1 Navrh reSeni pro Facebook

Z vyse uvedenych skute¢nosti vyplyva, ze soutasna marketingova strategie na
socialnich sitich neni optimalni. Proto dojde k realizaci navrhu jejiho zlepSeni na
socialni siti Facebook, ktery bude vhodné dopliiovat tu stavajici. Bude vychazet

z identifikace cilt, nalezeni vhodné cilové skupiny, pro zvolenou strategii se zvoli
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klicové ukazatele vykonnosti. Navrhu feSeni bude nasledné stanoven Casovy plan,

zpisob implementace a méteni pro jeho nasledné vyhodnocovani.

3.1.1 Identifikace cila

Analyza soucasného stavu mimo jiné zjistila, ze pocet fanouskd stranky
je na tomto poli pro firmu nejvétsim konkurentem, md na konté¢ celkem 66796
fanousk, coz je téméf dvanactkrat vice. Potencial ristu zékladny fanousku tedy je a ne
maly. Na téchto zakladech byl stanoven prvni cil, a to rozsifeni fanouskovské zakladny
stranky Mironet na Facebooku souvisejici s budovanim znacky.

Déle zanalyzy vyplynulo, Ze spoleCnost na nékteré dotazy fanouSki a
uzivatelll obecné reaguje relativné pohotové, avSak ostatni piipominky, hodnoceni nebo
kritiku jiZ zanechava bez jakékoliv odezvy. Proto byl stanoven druhy cil strategie, ktery

piedstavuje zajisténi oboustranné komunikace s uzivateli.

3.1.2 Hledani publika

Diky stavové analyze bylo zjisténo, ze hlavni cilovou skupinu stranky tvoii
muzi ve véku od 18 do 34 let. Tato cilova skupina se rekrutuje zejména z fad obcanti
Ceské republiky. Tyto informace vyplyvaji z organického vyvoje, ktery nebyl ovlivnén
jakoukoliv reklamou. Ta by mohla tyto vysledky ovlivnit a zkreslit naptiklad zamérnym
cilenim na neodpovidajici cilové skupiny uzivatell. Protoze k tomuto kroku vsak
nedoslo, poslouZi tato data jako zaklad pro stanoveni ptesné cilové skupiny.

Jako vhodné doplnéni souCasné strategie doporucuji ke zvySeni uzivatelské
zdkladny fanouSki propagaci stranky spoleCnosti pomoci placené reklamy na
Facebooku. Cilova skupina by dale mé¢la byt vymezena dle moZznosti této aplikace.

Vzhledem k faktu, Zze okruh uzivatelti je podle soucasnych informaci piilis
Siroky, bude pro potieby reklamy na Facebooku okruh zuZen na uZivatele, ktefi
pochazeji z mést kamennych pobocek spolecnosti a jejich blizkého okoli. Dale se cileni
omezi na populaci, jejimz jazykem je CeStina a mezi jejich zajmy patii technologie.
Podle chovani jsou pro ucely této reklamni kampané vybrani uzivatelé mobilnich

zafizeni nebo napfiklad nakupuji online. Definice cilového kruhu, kterému dle zadanych
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kritérii

nasledujicim obrazku ¢. 5.

odpovida pfiblizné

280000 wuzivatel, je piehledné

Definice cilového kruhu
uzivatelu

/‘\ YWas okruh
‘ uFivatell je
! definovan.

Specifido Eiroloy

Podrobnosti okruhu uzivateli:
m Lrmisténti:

o Ceska republika: Fridlant (+20
krm Liberec; Prague (+20 km)
Hlavni Mesto Praha; Broo (+20
bk, Exjow (+20 km) Jihomorawsky
kraj, Farlow Wary (+20 km)
Karlovarsky kraj; Hradec kralove
(+20 k) Kralovehradecky Kraj;
Jablonec nad Misoo (+20 km)
Likherecky Kraj: Sumperk (+20
ki, Unicoy (+20 km) Olomoucky
Kraj: Fridek-Mistek (+20 kmy),
Roznov pod Radhostermn (+20
ki, Studénka (+20 k)
Maravskoslezsky kraj; Litormysl
(+20 ki Pardubicky Kraj; Flzen
(+20 k) Plzensky Kraj; Horovice
(+20 krmy, Kladno (+20 km),
Fribrarm (+20 k) Stredocesky
kraj; Teplice (+20 km) Ustecky
kraj

m YEK 18-34

® Pohla; mui

m Fairmy: Technologie

m Chovani: Small business owners,
Cnline spenders, Photo uploaders,
Event creatars, Technalody early
adopters, Feature phones, Al mobile
devices, Smarphones and tablets,
online spenders (Actived, Online
spenders (Engaged), Mew
smartphone and tablet owners,
Console gamers neho Technolooy
late adopters

m Jazyvk: Cedting

Patencidglni dosah: 280,000 ufivateld

Obrazek 5: Definice cilového kruhu uZivateli

Zdroj: facebook.com (42); zpracovani: vlastni
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3.1.3 Zvoleni kli¢ovych ukazatelii vykonnosti

Po identifikaci a stanoveni cili, kterych ma byt dosazeno, a nalezeni vhodného
publika je nutné stanovit kli¢ové metriky pro hodnoceni uspéchu ¢i neuspéchu strategie.
V piipad¢ prvniho cile, tedy rozsifeni fanouskovské zakladny stranky Mironet, byl jako
klicova metrika stanoven pocet fanousku stranky Mironet na Facebooku.

Pro druhy cil v podob¢ zajisténi komplexni oboustranné komunikace s uZivateli
byl jako klicovy ukazatel zvolen pomér poctu zodpoveézenych zprav uzivateli
adresovanych strance spolecnosti vici celkovému poctu zaslanych zprav. Tento pomér
bude urcovat, do jaké miry pracovnici spole¢nosti interaguji s uZivateli. V navaznosti na
tuto metriku byl déale zvolen ukazatel rychlosti odpovédi. M¢efit se bude podle

uplynulého ¢asu od zaslani zpravy a jeji odpovédi ¢i reakci.

3.1.4 Planovani a zdroje

Jako podptirnd aktivita k dosazeni zvyseni poc¢tu fanouskd stranky spole¢nosti
doporucuji zorganizovat a realizovat soutéz pro uzivatele této socialni sité. Ta by byla
postavena na principu ,,sdilej a vyhraj“, pti¢emz by se uzivatelé pro tGcast v této soutézi
museli stat fanousky stranky a dale ji sdilet na svém profilu Timeline, kde by ji vidéli
jejich pratelé. Motivaci pro ucast v soutézi se stane vécna cena, popripade vice cen dle
potadi, jako jsou napi. PC sestavy, fotoaparaty, mobily nebo poukdzky na odbér zbozi
vV dané hodnot¢.

Dalsi mozZnosti jak zpopularizovat nejen profil spole¢nosti na Facebooku, ale i
na ostatnich socialnich sitich, predstavuje propagace off-line formou QR kédi nebo log
jednotlivych sociélnich siti spolu s odkazem na dany profil, umisténych na firemnich
materialech. Témi jsou zejména vizitky, akéni letdky, katalogy nebo broZury. Podobnou
strategii lze realizovat také prostiednictvim jednotné pati¢ky e-mailovych zprav.

Reklamni kampan na Facebooku bude realizovana pomoci metody PPC, tedy
platby za proklik na tlacitko To se mi libi. Po stanoveni cilového kruhu uzivatela, ktery
bude reklamou osloven, se také systémem stanovila doporu¢ena cenova hladina za
jedno kliknuti, kterd se pohybuje v rozmezi 2,15 — 4,06 K¢. V tivodu kampané bude
maximalni cena stanovena jako primérna doporuc¢ena hodnota nabidky, tedy 3,21 K¢.

V prub¢hu kampané bude cena variovat v zavislosti na vyhodnocovani jeji uspésnosti.
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HABIDKY A CENY Mapowéda: Mabidky a cery

Nabidky @ | Nabidka pro kliknuti

1. Piepnéte zpét

Cena @ Bude vam Oétovan poplatek, kdykali nékdao Klikne na vasi reklamu.
Automaticky optimalizovat nabidku pro ziskani vice kliknuti

* Ruini nastaveni maximalni nabidky pro kliknuti (CPC)

3,21 ki raxirmalni nabidka na kliknuti

Mavrhovana nabidka: 2,15 Ki—4,06 KE CZK @

Obrazek 6: Nabidky forem reklam a jejich ceny

Zdroj: facebook.com (42); zpracovani: vlastni
Casové vymezeni pro realizaci této kampané je stanoveno na 2 mésice. Pro jeji
spravu, tedy komunikaci s navstévniky, aktualizaci profilu, koordinaci soutéze a
reklamni kampan¢, byl vyhrazen ¢as v podob¢ jednoho zaméstnance na plny uvazek.

Piedpokladané naklady na realizaci kampan¢ shrnuje tabulka ¢. 5 nize.

Tabulka 5: Piedpokladané naklady na realizaci prvni faze kampané

Cena za
) Cena celkem v
Piredmét Jednotka MnoZstvi | jednotku v
K¢ (véetné DPH)
K¢
Placena reklama Klik 1000 321 3210
Facebook
Spravastrankya |y g 320 200 64000
kampané
Hlavni vyhra v smartphone 1 5000 5000
soutezi
e poukaz na
Vedlejsi vyhry v nakup zbozf a 2 1000 2000
soutezi o
sluzeb

Vyroba a graficka .
prava OR kodu hodina 1 200 200
Graficky navrhikon | 1 200 200
socialnich siti
Implementace do 0 i1 2 200 400
paticky e-maill
Vyroba firemnich |, o 1000 1 1000
materiala

Celkem 76010

Zdroj: autor na zakladé analyzy; zpracovani: vlastni
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Déle se piedpoklada, ze zcelkem 1000 fanousku, které stranka ziska na
zaklad¢ realizované kampan¢, se 5% z nich po urcité dobé odhlési ze sledovani stranky
a spoleCnost s nimi nemuize dale pocitat. V ivahu tedy pfipadd vypocet vynosnosti
pouze z piiblizné¢ 1900 novych fanousku. Kazdy fanouSek méa vsak jinou hodnotu. Ta
1ze urcit pouze dlouhodobym métfenim a vyhodnocovanim, coz v soucasnosti spole¢nost
neprovadi. Pti ur€eni primérné hodnoty fanouska stranky tedy bude prace vychazet z
realizovanych studii a prizkumui. Podle Briana Morrisseye ma pramérny fanousek
hodnotu 3,6 dolaru (cca 72 K¢&), dle studie spole¢nosti Advertising Age pak az dolard 10
(cca 200 K¢). Pokud jde o hodnotu koupeného fanouska formou reklamy, je jeho
hodnota zpravidla nizsi, pro Gcely této prace bude kalkulovano s primérnou hodnotou
jednoho fanouska ve vysi 100 K¢ (56) (60).

Vynosy zrealizace kampané a dosazeni pozadovaného cile v podobé
950 novych fanouskt stranky tedy spole¢nosti pfinesou piiblizné hodnotu 95000 K¢.
Navratnost vloZenych investic do realizace kampan¢ se dale spo¢ita podle vzorce 1.1.

95000 — 76010

ROI (%) = 76010 -100 = 24,98%

Z celkové vlozenych 76010 K¢ na realizaci kampané by pii navySeni
uzivatelské zakladny firemni stranky na Facebooku piedstavovaly vynosy 95000 K¢&,
coz predstavuje navratnost vloZenych investic 24,98 %. Tento vysledek je vSak nutné
brat srezervou z divodu odhadovanych piedpokladanych vynosi a moznostem
ptipadnych uprav v prib¢hu samotné realizace kampané.

Krom¢ finan¢nich ptinosi si spolecnost diky zkvalitnéni zadkaznického servisu
zlepsi svou povést a bude dale budovat svou obchodni znacku a o spolecnosti se rozsiii
mezi uzivateli povédomi. Tyto vysledky jsou vSak kvalitativni a Ize je proto métit pouze
slovné. Zavérem je tfeba zdlraznit, Ze pouhé méfeni poctu fanouskl a jejich urovani
ve smyslu finanénich vynost neni relevantni a je nutné jej v dlouhodobé strategii

provazat s celkovymi vynosy z prodeji v internetovém obchodé.
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3.1.5 Implementace a méreni

Pro implementaci kampané bude vyuzito sluzby Reklama na Facebooku,
generatoru QR kodi, jako je napf. server goqr.me, déale pracovnika marketingového
oddéleni na plny tvazek, n¢kolik hodin prace grafika a v neposledni fad¢ také programti
pro spravu a méfeni vykonnosti kampané pomoci metrik. Tyto aplikace dokazi
agregovat a spravovat data z vice profild na jednotlivych socidlnich sitich, proto se
doporucuje jich vyuZzivat.

V pocatecni fazi by bylo vhodné vyuzivat bezplatné varianty téchto programt a
Vv ptipadé, Ze se v praxi spoleCnosti osvéd¢i, méla by uvaZzovat o zakoupeni
profesionalni licence s mnohonasobné vétsim pocétem funkci pro analyzu a
vyhodnocovani dat. Jako ptiklad Ize uvést aplikace Hootsuite, Socialbakers Engagement

Analytics nebo sluzbu ZoomSphere vyvijenou firmou MicroMedia.

3.1.6 Shrnuti navrhu

Navrh na zlepSeni marketingove strategie a sni souvisejici propagace
spole€nosti na socidlni siti Facebook zahrnuje identifikaci a zvoleni cilii, kterych ma
strategie dosdhnout, vymezeny okruh uzivatelli, na ktery bude strategie aplikovéna,
volbu kli¢ovych ukazateli vykonnosti k hodnoceni jejiho tspéchu ¢i neuspéchu,
stanoveny zdroje, postup implementace a moznosti méfeni vybranych ukazatela.

Tento plan pocita s celkovymi naklady ve vysi 76010 K¢ a pravdépodobnymi
vynosy V hodnoté 95000 K¢, coz piedstavuje navratnost vloZenych investic 24,98 %.
Spolecnosti by se tedy méla tato kampan vyplatit.

Uspésna realizace této strategie v ele s kampani na zvyseni poétu fanouski
pfinese spolecnosti ve vedlejSich duasledcich zejména posileni popularity znacky,
ZlepSeni pozic ve vyhledavacich, zvySeni divéryhodnosti internetového obchodu

spole¢nosti spolu se zvySenim poétu zakazniki predstavujici navyseni trzeb podniku.
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3.2 Navrh FeSeni pro Twitter

Prestoze spolecnost skrze svlij profil na Twitteru jiz sleduje tctyhodnych 23
dalsich profili zejména vyrobcl pocitaci, mobild a dalsi spotiebni elektroniky,
doporucuji, aby tento seznam jesté rozsifila o dalsi aktivné spravované profily firem,
ktefi jsou influencery Vv této oblasti (maji vysoky pocet followert, coZ je znamka toho,
ze spolecnosti publikuji vysoce kvalitni ptispévky). Jako ptiklad Ize uvést spolecnosti
Panasonic, Fujitsu, Huawei nebo Blackberry ve svétovém métitku, na domaci scéné pak
Samsung, LG, Lenovo, Intel, HP, MSI nebo Nikon.

Timto krokem posili obsahovy marketing, tedy rozsiti obsahovou stranku
profilu s odbornym zaméfenim. Zaroven by firma neméla pouze kopirovat své
piispévky z Facebooku. Na Twitteru ptisobi pfevazné vzdélangjsi publikum a proto by
pro né¢j méla spolecnost piipravit odpovidajici strategii. Doporucuji se oprostit od
lacinych vtipli a zaméfit se pfedevsim na publikovani odbornych recenzi produktli nebo

horkych novinek v dané oblasti.

3.3 Navrh reSeni pro Google+

Na socialni siti Googlet+ by se spoleCnost méla zaméfit na optimalizaci
uvodniho obrazku, ktery jako prvni upoutd névstévnikovu pozornost. V soucasné dobé
jej prekryva logo podniku, diky kterému nejde preCist jeho sdéleni. Tento stav je
nejspiSe dusledkem funkcionalnich zmén, kterymi v posledni dobé Google+ prosel,
avSak spole¢nost by si jich méla vS§imat a ptijimat k nim adekvatni kroky.

Jako dal$i navrh na upravu profilu doporucuji shrnout historii, konkurenéni
vyhody a poslani do stru¢ného piibéhu, ktery na svém profilu Mironet nema
V soucasnosti ani uvedeny. Vzhledem k tomu, Ze oproti profilu na Facebooku je profil
na Google+ snaze vyhledatelny, a to jak vramci Google mist, tak v organickém
vyhledavani, je dilezité mit o spoleénosti v profilu vyplnéno co nejvice informaci, které

vzbuzuji v potencialnim zakaznikovi duvéru.
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3.4  Navrh feSeni pro YouTube

Kanalu spole¢nosti na YouTube v rdmci videomarketingu zcela chybi vhodné
uvitaci video, neboli video landing page. Mironet by se tedy mél snazit o natoéeni
propagacniho videa, které vyzdvihne vSechny pfednosti jeho internetového obchodu.
Timto krokem upoutd navstévnikovu pozornost a ten se sndze stane odbératelem
obsahu kanalu.

DalSim nedostatkem profilu je stranka s informacemi o spole¢nosti. V soucasné
dob¢ je zde prezentovéna pouze formou jedné strohé véty. Pro kvalitni prezentaci a
propagaci znacky je tieba ptredstavit profil spole¢nosti, aby uzivatelé byli ujisténi, ze se
nachazi na oficidlnim a spravném kanalu. Je také vhodné vzdy vyplnit co nejvice
informaci a tagt (klicovych slov) o nahranych videich vcetné odkazii na webové
stranky spolec¢nosti. U nékterych videi jsou v soucasnosti odkazy nefunk¢ni a popisy
nevyplnéné. Diky tomu jsou kanal i samotna videa htite dohledatelnd a nemaji takovou
sledovanost, jakou by mohly potencialn¢ mit.

V ramci provazanosti socialnich siti dale doporucuji vyuzit moznosti ptidat do
horni ¢asti kanalu az ¢tyfi odkazy na dalsi socialni sité jako je napiiklad Facebook
nebo Twitter.

V zavéru je dilezité fici, ze by méla byt spolenost na této socialni siti vice
aktivni. Zvefejnéni jedné recenze produktu kazdy tyden nebo jen pfiblizeni kazdodenni
prace v Mironetu by jisté povést o kanalu zvedlo. Plati zde pravidlo: ¢im vice videi, tim

vice navstévniku a shlédnuti.

3.5 Navrh FeSeni pro Instagram a Pinterest

V ramci marketingové strategie na socialnich sitich Instagram a Pinterest
doporucuji pravidelnou aktualizaci firemnich profili pomoci vytvofeni tematickych
nastének a skupin fotografii, které se zaméfuji na propagaci exkluzivnich produktl a
slevovych akci. K fotografiim produktd, které by mély byt ve vysokém rozliseni, by
dale bylo vhodné piidat cenu, za kterou si zakaznik mize produkt v internetovém

obchodé¢ koupit.
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Vzhledem k tomu, Ze tyto dvé socialni sité¢ nejsou v Ceské republice zatim
dostate¢né rozsifeny, muze spole¢nost v kratkém obdobi zvolit defenzivni strategii ve

formé pridavani fotografii, které pravidelné zvetejiluje na socialni siti Facebook.

3.6 Navrh FeSeni pro LinkedIn

Spoleénost nema v soucasné dobé profil na této socialni siti zalozeny. LinkedIn
vSak predstavuje skvély alternativni prostiedek k naboru zaméstnanctl, a to zejména
odbornych specialistdi, ¢i manazertu. Nabidek pracovnich pfilezitosti by vSak mohla
spolecnost vyuzivat i pii hledani prodejct pro své kamenné prodejny.

Druhotnym pfinosem by pro spole¢nost bylo diky vyplnénym informacim o
firmé budovani a posileni obchodni znacky a zpétny odkaz na webové stranky
internetového obchodu, ktery je vramci off-page faktori SEO optimalizace
velmi cenény.

Z téchto divodl spolecnosti dirazné doporucuji profil na profesni socialni siti
zalozit a spravovat jej. Diky tomuto kroku budou moci zaméstnanci, ktefi jsou na této
siti zaregistrovani, pfidat jako svého zaméstnavatele pravé spolecnost Mironet

s odkazem na jeji profil, coZ propagaci v této oblasti dale posili.
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Z.avér

Socialni sit¢ a média vyuziva ve svém kazdodennim zivoté vétSina svEétoveé
populace a jejich uzivateld kazdym dnem stale piibyva. Stale vétsi oblibu ziskavaji také
pro vyuziti ve firemni sféfe. V soucasnosti pedstavuji plnohodnotny nastroj k efektivni
firemni propagaci, ziskavani zpétné vazby, naboru zaméstnanci nebo k oslovovani
stavajicich ¢i potencialnich zakaznik.

Diplomova prace se zamétila na problematiku propagace IT internetového
obchodu Mironet na socialnich sitich. Na zaklad¢ teoretickych poznatk v oblastech
socidlnich siti a medii, jejich n&vaznosti na marketingovou strategii a metrik
vyuZivanych Kk méfeni miry dosazeni stanovenych cild bylo ukolem analyzovat
soucasnou situaci a v piipad¢ zjisténych nedostatki stanovit navrhy na zlepSeni
propagace spole¢nosti na zvolenych socidlnich sitich.

V uvodu praktické casti byly predstaveny zékladni tdaje o spolecnosti
Mironet, a.s. spolu sjeji strucnou historii, pfedmétem podnikani a organizacni
strukturou. Prace dale blize nastinila marketingové a PR odd¢€leni, které je za spravu
profili na socialnich sitich zodpov&€dné. Samotnd analyticka c¢ast se déli na dvé
podkapitoly, z nichz prvni se zamétfovala na analyzu soucasného stavu propagace
spoleénosti na socialnich sitich. Podkapitola druha se poté zabyvala analyzou propagace
vybranych konkuren¢nich firem.
silnymi a slabymi strankami a pfilezitostmi a hrozbami v ramci SWOT analyzy.
Stézejni vystup této casti predstavuje jak piehled srovnani vybranych ukazatelii s
konkurenci, tak realizace navrhii na efektivni zlepSeni a zdokonaleni propagace
analyzované spolecnosti na danych socidlnich sitich.

Cilem diplomové prace byla realizace navrhu feSeni zlepSeni vyuZziti sociélnich
siti pro propagaci konkrétni spolecnosti na zakladé predchdzejici analytické Casti prace.
Toto feSeni bylo rozdéleno na navrhy pro jednotlivé socialni sit¢ s dirazem na sit’
Facebook, pro ktery byl vypracovan komplexni navrh zlepSeni soucasného stavu
propagace vychazejici ze stanovenych méfitelnych cili. Ekonomické ptinosy navrhu

byly nésledn¢ zpracovany metodou névratnosti vlozenych investic. U zbylych
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socidlnich siti nasledné doSlo k vypracovani dil¢ich navrhli zaméfenych zejména na
jednorazové zlepSeni profilt a zdokonaleni propagace a komunikace spole¢nosti.

VéEfim, ze valnd vétSina predkladanych navrhl na zlepSeni soucasného stavu
propagace budou spole¢nosti Mironet uspésné realizovana a vysledky budou mit
pozitivni efekt. Vzhledem k velmi rychlému vyvoji v oblasti socialnich siti a médii je
vSak nezbytné nutné, aby spolecnost sledovala aktualni trendy a zmény a dokazala jim

adekvatné pfizplsobit svou strategii.
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Seznam pouzitych zkratek

ATL

BBS

BTL

CLV

IRC
POP / POS

PPC
PR

ROI

SEO

SWOT

URL

Nadlinkova reklama (above the line) — druh reklamy, ktery probiha
skrze média.

Bulletin Board System — systém elektronickych nastének, které jsou
rozdé€leny podle témat, do kterych mohou uzivatelé ptispivat.

Podlinkova reklama (below the line) — druh reklamy, ktery cileni
na konkrétniho zédkaznika a je zaméteny predev§im na prode;.

City light vitrine — obvykle prosvétleny nosi¢ venkovni reklamy
0 rozmérech 118,5 x 185 cm.

Internet Relay Chat — chatovaci sit’ a protokol.

Misto prodeje, misto ndkupu (point of sale / point of purchase) — aktivity
nebo materialy pouzivané pro komunikaci v misté prodeje.

Platba za kliknuti (pay per click) — nastroj internetové reklamy.

Vztahy s vefejnosti (public relations) — techniky a nastroje, pomoci
kterych firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti.
Navratnost investice (return on investments) - udava vynos
v procentech z utracené ¢astky.

Optimalizace pro vyhledavace (search engine optimization) — upravovani
webovych stranek pro automatizované zpracovani
Vv internetovych vyhledavacich.

SWOT analyza (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) -
analyza silnych a slabych stranek firmy a analyza pfilezitosti
a hrozeb firmy.

Jednotnd adresa zdroje (uniform resource locator) — fetézec znaku
s definovanou strukturou, ktery slouzi k pfesné specifikaci umisténi

zdroji informaci na internetu.
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