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Abstrakt

Diplomova prace ,Vyuziti marketingu v socialnich diiéh* se zabyva aplikaci
socialnich médii v marketingové komunikaci. Cilera prace je vytvit uceleny pohled na
moznosti socialnich médii v marketingové propagdeiké jsou nejpouZzivg§i nastroje
social media marketingu, jaké formy propagace rggbéjak tyto nastroje spra¥pouzivat.
Zda je propagace skrze socialni média efektivikiyglkou roli hraji v sotiasné komunikaci

a jak se stavi k social media marketingu samotantl

A4

Prace je rozélena na dv casti. Teoretick&ast se zabyva popisem zakladnich definic
pojmi pro mou diplomovou praci. Dale se&nuji tomu, jaké postaveni ma marketing
v novych médiich a co novéhdipesla marketingu nova média. Zmapovani online aaso
media marketingu a jejich praéstlki propagace. DalSi Usek teoretickaésti je ¥novan
popisu vybranych socialnich médii.

Jako vlastni finos mé diplomové prace jsem v praktickésti provedla vlastni
vyzkum. Po formalni strdnce se jedna o kvalitativizkum, sloZigjSi otewené otazky,
soustedEné na mensi skupinu respondegnurceny k odhaleni vyhod a nevyhod vyuziti

socialnich médii v s@asném marketingu.

Zawr meé prace se &nuje vysledkm mého vyzkumu. Pomoci dotazhika
dodaténych rozhovoit s odborniky na online a social media marketingnjzéskala interni
nahled na problematiku vyuziti socialnich médiimarketingu. Diky tomu se mi pofila

oVefit a ugresnit redem stanovené hypotézy.
Kli¢ova slova

Online marketing, social media marketing, nova ragdocialni média, Facebook,
Twitter, YouTube



Abstract

Diploma thesis ,The marketing usage in the sociaddia® deals with the
application of the social media in the marketing mowunication. My target
is to create a comprehensive outlook on socialiangd marketing promotion. What are
the most commonly used tools of social media marg@t Which forms of
promotion does it offer? How to use these toolsemtly? Is the promotion that uses social
media effective? How big is its role in the curreeimmunication and how do the clients

understand the social media marketing?

The thesis is divided into two parts. The theoettane describes the basic definitions
of terms for my thesis. Later in the thesis, | atplaining the position of marketing in media
and what new elements it has brought. | do thisuttygh mapping of the online and social
media marketing and promotion resources. Anotheticse of the theoretical part is devoted
description of selected social media.

As an own contribution to my practical part of dipla thesis, | conducted my own
research. It was done in a form of qualitative aesle, more complex open-ended questions,
focused on a smaller group of respondents intentteddetect the advantages and

disadvantages of the use of social media in cumamketing.

The conslusion of my thesis deals with the rexfltsiy research. Here | am using the
questionnaires and an additional interview withexigin online and social media marketing.
| am aslo using already gained insight into thenmal problems in the use of social media
marketing. Thanks to the above mentioned, | waes tabverify and specify predeteermined

hypothesis.

Keywords

Online marketing, social media marketing, new mediacial media, Facebook,
Twitter, YouTube
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Uvod

Social media marketing se dnes stava stale vyzgdmsowasti marketingového
komunikaniho mixu. Je modernim komunikdm nastrojem a je pouzivan vedle klasickych
nastropi marketingu. NejtygitéjSi formou social media marketingu je vyuzivaninetivych

nastrofi socialnich médii (Facebook, YouTube, Twitter,...)

Duvodem vykru tématu mé diplomové prace byliamvelky zajem o danou
problematiku a mala praktickd zkuSenost s vyuZitimarketingu v sociélnich médiich.
Prostednictvim této prace bych & proniknout hloutji do problematiky social media
marketingu a objevit, jaké formy propagace je mopméstednictvim socialnich médii
realizovat, jak je spra¥nvyuZzivat, ktera socidlni média maji n&fi potencial pro vyuZziti
v marketingu. Zda jsou sociélni média efektivnijakém pongru jsou pouZivana socialni
meédia ici tradicnim metodam. Jaky je zajem ze strany klientuzivat metody, které ke své

realizaci potebuji socialni média.

Cilem mé diplomové prace je &ldt uceleny pohled na to, co to jsou socialni média
social media marketing a jak velkou roli hraji nalipnarketingu, jaké nabizeji moZznosti
komunikace a jak je spra¥rvyuzivat k propagaci. Prdastinictvim kvalitativnhiho vyzkumu
chci zodpo¥dét otazky tykajici se efektivnosti vyuziti socialnimédii v marketingu, jejich
konkurenceschopnosti oproti tradim metodam a pohledu kligntna vyuZiti novych
zpasohi propagace.

Diplomova prace je roztena na teoretickou a praktickaiést. V prvni kapitole
teoretickécasti sveé diplomové prace sénw;ji definicim zakladnich poji které jsou spojeny
s vyuziti marketingu v socialnich médiich. Prvnimjnpem spojenym s touto diplomovou
praci je marketing. Popsala jsem, co jsou to noédlian(definice Vina Crosbieho a Lva
Manoviche) a jejich zakladni charakteristiky (rya$tl Steni informaci, participace,
globalizace, targetting, openness, connectednesaurkikace a long tail), kratce jsem se
zminila o tom co je to web 2.0. Néjdzit¢jSi pro mou préaci je definice pojmu socialni média
a jejich zakladni vlastnosti. Poktgi stanovenim postaveni marketingu v novych médiic
piedevsim co nového marketingtingsla nova média. Pokusila jsem se zmapovat online
marketing a jeho praosdky propagace (cilovy web, mailing, search engisesialni media)a
social media marketing (blogging, mikrobloggingst®my wiki, socialni s#) a jeho placené

a neplacené prastdky propagace.
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DalSi Usek teoretick&sti jsem ¥novala popisu vybranych socialnich médii. Sxsti
popisu &chto médii je, jaké nastroje a jakymizpbem pro propagaci vybrana socialni média
pouZzivaji. Popsala jsem typy marketingovych nastr@jich aplikace, funkce, metody a
zpasoby propagace ve vybranych socialnich médiiché JefastjSi chyby se objevujiip
vyuziti socidlnich médii pro propagaci. Mezi nagreocialnich médii, které jsem zvolila
k podrobrjSimu popisu, pdt Facebook, Twitter, YouTube a Flickr.

V praktickécasti mé diplomové prace jsem jako vlastiinps provedla kvalitativni
vyzkum. Po formalni strance se jedna o kvalitativyikum. Jako metodu ziskani dat jsem
zvolila strukturovany dotaznik s ot@nymi otdzkami, sousdny na mensi skupinu
responderit z fad odbornilk na online a social media marketing. Dotaznik gaseen pouze
Z otewenych otazek, respondenti¢inmoznost odpovidat vo#) nebyli omezeni zadnym
vybérem. V @ipadt nesrovnalosti byl dotaznik dopmo kratkeé interview, které mi pomohlo

zodpowdét jednotlivé hypotézy a rozsijici vyzkumné otazky.

Zakladni hypotézy se tykaji toho, zda jsme schapmilat marketingovou kamgia
pouze skrze socialni média nebo jestli jsou sp&ipného charakteru. Jak se k socialnim
meédiim stavi spolmosti samotné, jakozto klienti poradenskych fir&inagentur. Jak velké
maji powdomi o tom, co to jsou socialni média a jak jevygezit v marketingu, zda jsouii
novym metodam skegti. Jestli oni sami cBji a ugrednosiuji propagaci skrze nastroje

socialnich médii. Efektivnost socialnich médiigden z faktat, kterym se také zabyvam.

Cilem mé prace je, zmapovat aktudldtisfup firem, spolénosti a komunikénich
agentur k socialnim médiim Geské republice, detrg jejich aplikace v praktickém vyuziti
pro poteby podnikatelskych zami.
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Teoreticka cast

1. Definice zakladnich pojm 1

V prvni kapitole své diplomové prace sauji definicim zakladnich poji které jsou
spojeny s tématem ,Vyuziti marketingu v socialneédiich.”

Prvnim pojmem spojenym s touto diplomovou pracinmjarketing. Dale se énuiji

Mriviw s

mou praci je definice pojmu socialni média.

1.1 Marketing

Marketing je dnes zia¢ frekventovany termin. &Sinou se pouZivd ne ve zcela
spravném slova smyslu, jako marketing je totiz¢asf§ji ozna&ovana reklama a dalSi
komunikani aktivity. PodensSi cast populace ke slovu marketing doka#éaulit piizkumy
trhu a podobné vyzkumné aktivity, skéng obsah tohoto oboru je mnohem komplg&ina
ma za sebou vice nez 100 let postupného vyvojerkdimg je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuceiiddpozi a sluzeb s cilem tiba snEnovat
hodnoty a uspokojovat cile jednotliveorganizaci* Snazi se tedy o propojeniic#akaznik
i podnikateli. Mezi hlavni pedstavitele trhu p&tvyrobci a prodejci. Tyto strany reprezentuji
nabidku a poptavku na trhu a dochazi mezi nimirk&nsé ¢innosti. V trznim hospodétvi
vyrobci a prodejci usiluji o co nejtsi zisk, oproti tomu kupujici c¥jt uspokojit gedevsim
své poteby. Marketingovy fistup k podnikani umaitije dané organizaci dosahnout
maximalni efektivity a konkurenceschopnosti na trhutak ji zartit dlouhodobou
Zivotaschopnost.

Marketingova podnikatelska koncepce postuproSla kolika vyvojovymi fazemi:

Vyrobni koncepce- s gichodem pimyslové revoluce se diky novym technologiim
zvySuje vyroba (pasova vyroba), snizuji se nakladiyn také ceny vyrolik Rostouci gijmy
obyvatelstva umailji pievahu poptavky nad nabidkou. Vyrobni koncepdéeviada v
ekonomikach, kde poptavkaqvysuje nabidku, tedyi@devSim v USA a v Evr@éppred 2.

swtovou valkou?

! DE PELSMACKER, Patrick ; GEUENS, Maggie; VAN DENERGH, JoeriMarketingova komunikac@3 s.
2 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Gararketing 47-53 s.
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Vyrobkova koncepce- vyrobce pedpoklada, ze zakaznik preferuje kvalitni vyrobky.
To znamena, Ze zakaznik dd&egnost kvalitnimu vyrobku ipd tim levejSim, mér
kvalitnim. Tato koncepce ovSemige vést k tomu, Ze se od sebe vzdali nazor vyroade,
jaké vlastnosti ma mit vyrobek, od nazoru zakaknikakovou situaci nazyva Theodore

Lewitt ,marketingova kratkozrakos®.

Prodejni koncepce - vyplynula z hromadné vyroby, kter4 vyZadovalasaowou
distribuci a prodej. Zde nabidka ¢ada jas® prevySovat poptavku. Na trhu secabo
objevovat vice podobnych vyrobka vyrobce pdtboval zajistit, aby zékaznici kupovali
praw jeho vyrobky. Proto dochéazi k rozvojiznych forem propagace vyroblka rozvoji
distributnich cest, co? ov&enterstavuje ndist naklad.*

Marketingova koncepce- vznikla v 50. letech minulého stoleti v USA, kd&zstvi
ve vélce pineslo blahobyt a rozvoj konzumnihoi®obu Zivota. Marketingova koncepce
piedpoklada obousémou komunikaci mezi vyrobcem a trhem. Lidé magievvolnéhatasu,
objevuji se nové produkty, vyrobci se tak musi vicentovat na zakaznika. Vyrobce ma
zajem vyrabt vyrobky, které zakaznik chce, a zamvmit schopnost rychle a pruZn
reagovat na zgmy prani zakaznika. To mu potom zajisti spokojené zdkszktei vyrobek
kupuji opakova& Tim vznikaji dlouhodobé vztahy mezi zakazniky yobci. Snaha o
systematicky fistup k vytvdéeni hodnoty pro zédkaznika vedla ti&fad k vytvaeni konceptu

marketingového mixa.

Socialni marketing — se snaZzi sladit petby a zamy vyroht a zakaznik
s dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spwlesti. Socidlni marketing je strategie,
kterd pouziva marketingovych pringipa technik pro podporu zm chovani cilovych skupin,
s cilem zlepSeni spaleosti a budovani téh vyrobki nebo sluzeb. Socialni marketing
rozSikuje paet moznych cfl marketingu a marketingové komunikace i na celajgolske

zajmy, tedy o socialni cife.

Holisticky marketing — je sodasnou marketingovou koncepci, kter&nwje
vyvazenou pozornost vSem aspghtmarketingového procesu.

Holisticky marketing rozélujeme na 4 ¢asti: interni marketing, spalensky

zodpowdny marketing, integrovany marketing, vztahovy nedirkg. ,Holisticky marketing je

¥ KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, GaryMarketing 47-53 s.
*KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, GaryMarketing 47-53 s.
® KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, Garyarketing 47-53 s.
® KOTLER, Philip ; ROBERTO, Ned ; LEE, Nancy. Sdaiearketing: improving the quality of life. 3-21 s.
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dynamicka koncepce opirajici se o vsudgmnou elektronickou konektivitu a interaktivitu
mezi firmami, zdkazniky a v ramci siti spolupracigji subjeki. Toto nové paradigma
kombinuje to nejlepsi z trathiho marketingu s novymi mozZnostmi digitalniho pfedi k
navazovani a up@evani dlouhodobych a uspokojivych vztialzaji¥'ujicich prosperitu vSem
zainteresovanym stranant.“Holisticky marketing zastava nazor, 7e u marketizgleZi na

vdem aiasto je nutna vzajemna propojenost neboli integrace
1.1.1 Marketingovy mix

Zakladnim pedmétem z4jmu marketingu je zakaznik. Sgolest ¢i organizace by
tedy n€la co nejlépe znat jeho geby a pani, aby mohla ifipravit co nej@inngjsi
marketingovy mix. Proto je prvnim Ukolem kazdé spobsti zvolit celkovou marketingovou
strategii a poté nabidnout co nejlepsi vyrobek eja¢mngjsi formou. ,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastre} vyrobkové cenové, distriboi a komunikani

politiky, které firms umoiiuji upravit nabidku podletani zakaznik na cilovém trhu®

Pojem marketingovy mix zal pouzivat Neil Borden kolem roku 1950. Bordemix
obsahoval slozky jako produkt, planning, pricingariding, distribution, channels, personal
selling, advertising, promotions, packaging, digpla Jerome McCarthy pozj v roce 1960

tyto slozky spojil dastyt skupin, které dnes zname jako 4P.

Product = vyrobek, zarm&uje se na kvalitu nabizeného produktu nebo sluzby.

Prizkumem trhu se zji%ije, jaké produkty a sluzbyekava potencialni zakaznik.

Price = cena, vyrobce musi prodavat za cenu, kterowchmten zaplatit dostatey
pocet zakaznil, na druhé stranmusi vyuZivat ziskovy potencial produktu, tedy nogidvat

zbyteng levrg.

Promotion = komunikace, prezentace vyrobku nebo sluzby myssprave zacilena
na potencialni zakazniky. Podle komurikizth cili se musi zvolit spravna forma

marketingoveho komunikaiho mixu.

Place = distributni cesty, kazdy produkt se debprodava pouze na spravném gist
pii spravné flezitosti. Proto je velmidleZité, kde a jak se produkt prodava.

"Marketing v pohybuMarketingové novinjonline]. 17.5.2007, [cit. 2011-03-02]. Dostupn\VAVW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ID=5080>.

8 KOTLER, Philip ; ARMSTRONG, GaryMarketing 105 s.

®Net MBA. Business knowleddenline] 2002-2010, [cit. 2011-03-02]. Dostupny AWW
<http://www.netmba.com/marketing/mix/>
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1.2 Nova média

Definice pojmu nova média je velice slozita a tedevsim z toho hlediska, Zze kazdé
médium na svém @atku bylo nové. Té& se nabizeji zase ngSi a ta ostatni jsou nazyvana
staryma nebo tragiiima. Novym médiem sdasnosti je internet a vSe co je s nim spojené. Je
jen otazkowasu, kdy se i z internetu stane staré meédium. alijévi ot néco noveho. Bylo
by zajimavé se zamyslet nad tim, dgde za ,nové“ médium, ¥em bude nové a jiné. Ale
z toho by mohlo byt téma na dalSi diplomovou pr&tyslim, Ze i v dneSnim novém médiu
(internet), uz prokhla jakasi zmina a nebude trvat dlouho a internet se bude vyzése dal.

Tou znenou, kterd jiz prokhla, mam na mysli vyvoj z webu 1.0 na web 2.0.

Jako Web 1.0 uvadime stav World Wide Web a jakykelsign webovych stranek,
pouzivany ped nastupem pojmu Web 2.0. Jedna se o0 obecny tewytioreny pro popis
webovych stranek fpd prasknutim dot-com bubble v roce 2001. Nejsngzg$ormulovat
pojem Web 1.0 ve vztahu k pojmu Web 2.0, i kdyZzob&er plati, Ze hranice mezi 1.0 a 2.0

je nejasna (viz obk. 1)

~Web 1.0 vs. ,Web 2.0“

WEB 1.0 WEB 2.0
| pbsah webu je wivaran | navtevnicl se aktivne padileji
oBsAH prevaine jeho na tvorbe cbsahu — viasinik je
viastnlkem v roll moderatora
interalkce \wivarl naroky | interakes jo vitana, ma formu
INTERAKCE na vlastnika, proto jen v diskusi, chatu, propojeni s
nezbying mire messengery. socialnich profilu
£ web je vy cfganismus —
AKTUALIZACE | epovicd masnestem | oo omi bl mohou byt
viastnika 5
| miliony
neexistuje, navitevnik | navitevnik je soucasne ten,
KOMUMITA je pasivol prijgmoe 40 kom web plte”, jednotlivec
infermaci bez interakcl | Jo soucast] rozsahl: kemunity
PERSONALIZACE | wgt_::.r neumozntlul umoZnuji wyhraret a wyuZivat
Implicitn| persanalizaci socialni profily ctendru

Obrazeks. 1: Web 1.0 vs. Web 220

Web 2.0 znamena novyiiptup k webové sluzb Je to pechod z péitacovych
aplikaci na aplikace, které jsou vystay prfimo na internetu. Na internetu jsou tyto aplikace
piistupné mnoha uZivateh z celého sita. Web 2.0 je vysledkem vyvojeckolika

pokrctilych technologii internetu. Neni mozné jej chap&io druhou verzi webu, technicky

1 AMBROZ, Jan. Web 2.0: bublina, nebo novyssmwebu? Lupa.cz[online]. 27.4.2007, [cit. 2011-04-04].
Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/web-2s0blina-nebo-novy-smer-webu/>.
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se tento termin odupodniho webu neliSi. Nastup webu 2.0 umoznil azbdjioi [iliv
uzivateh na internet, kté se z&ali do tohoto prosedi aktivié zapojovat a stali se tak
spolutvarci webu 2.0

Termin ,Web 2.0" oznéuje dalSi fazi vyvoje webucetre jeho architektury a aplikaci.

Tato faze se vyzrtaje nasledujicimi rysy:

« zmenou hypertextovych stranek z izolovanych aléiifformaci na zdroje obsahujici
informace i funkcionalitu — stavaji se tak platfaunposkytujici webové aplikace
koncovému uzivateli

» socialni fenomén - tvorba a distribuce webovéhoabbsje dostupna komukoliv,
otewena komunikace, decentralizace autorit, sdilenineva vyuziti, a ,trh jako
konverzace*

* vice organizovany a raitiiny obsah s propracovggi hyperlinkovou strukturou

» zvySeni ekonomické hodnoty webu tak, Zegahne internetovou haékal na konci

devadesatych let

e

Ve skuténosti je definice pojmu ,web 2.0" pskud sloZigjSi. Poprvé se tento pojem
objevil vroce 2004 # jednani Tima O’Reillyho siedstaviteli spoknosti Medialive
International o nazvu konference o internetovy@ndech a podnikani. Tato konference se
konala 5. — 7fijna 2004 v San Francisku pod nazvem ,Web 2.0 Genf®" Dalo by s«ici,

Ze od jejiho usp@adani se datuje celogevy boom (vzestup) Webu 2.0. Web 2.0 se jim tehdy
jevil jako vhodny nazev pro ,druhy dech”, ktery emietové projekty chytily po ,dotcom
padu“ v reznu roku 2006

Obecrg mizeme hovit o tom, Ze termin web 2.0 ozhge dalSi fazi vyvoje webu a

to wetrg jeho architektury i aplikaci.

Mezi nové trendy spojované s webem 2.0 je mozitadtanapiklad: open source,
jedna se o software s otemym zdrojovym kédem., betaverze, early adoptejg esoba,
ktera je schopna nové technologigimat diive nez ¥tSina ostatnich, socialni fenomén —

otewena komunikace aipdevsim se stale zvySuje ekonomicka hodnota wethiky-webu

YAMBROZ, Jan. Web 2.0: bublina, nebo novy&mebu? Lupa.czonline]. 27.4.2007, [cit. 2011-04-04].
Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/web-20blina-nebo-novy-smer-webu/>.

2O'REILLY, Tim. What is Web2.0. [online]. 30.9.2006ijt. 2011-04-04]. Dostupny z WWW:
<http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.ltm
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2.0 a fiznym socialnim sitim typu Myspace nebo Faceboololgevuji nové moznosti

zviditelnéni produkti na webu, nové marketingové postupy.

O'Reilly nebyl jedinym, kdo se snazil najit konkrédefinici webu 2.0. Za dalsi
definici mizeme povazovat prohlaseni Rosse Mayfielda: "Webb$l® obchodovani. Web
2.0 jsou lidé.** Ale piesto kazdy pokus o jasnou definiéiszava steji negiesnym. Za jednu
z definic je mozné povaZzovat rifjdad i obrazeléislo 1, kde dlezitost pojnii je vyjadena

velikosti pisma a jejich pozice se nam pokotii&lizit provazanost mezéi pojmy.

Focus on Simplicity

Wikis LIDGETS
COLLAEORATION Joy of Use
Folksonomy : y AJAX

Recommendation : CEMTERED
B FERFETUAL EETA The Lo ng Tail

TRUST

AGCREGATIOMN iz Afﬁliation

COSTFERCLICK
LIVELINESS

SIMFLICITY

SEMANTLL

DataDriven ¥HTHL AC
Web

Microformats

Obr. 2: Web 2.0 Mindcloud (Markus Angermefér)

V souwasné dob existuji dva nejznagsi pristupy k uchopeni pojmu nova meédia.

Prvni z nich je definice Vina Crosbieho, tou drul@definice novych médii Lva Manoviche.

Crosbieho metafory "3 hlavnich medii"
Podle Crosbieho jsou 3rgpravni a 3 komunikai média, ale oboji spoléaste&ne

souvisi.

13 SINGEL, Ryan. Are You Ready for Web 2.@%ired.com{online]. 10.6.2005, [cit. 2011-04-04]. Dostupny z
WWW: <SINGEL, Ryan, Are you ready for Web 2.0?7>.

“ANGERMEIER, Markus: Web 2.0 Mindcloud [online]. {c2009-01-02]. Dostupny z WWW:
<http://kosmar.de/archives/2005/11/11/the-hugeali@ns-bubble-map-web20/>.
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Piepravni média

Land (Zeng) — prvotni transportni medium. Lidé odjakZiva chicalstale chodi, ale také jsme
si vytvaili nositele, které nam pomahaji zpriestkovavat uziti tohoto média — vozikjzy
kolo, vlak, auto, nakidak

Water (Voda) - druhéippravni médium, je stejrstaré jako zeta chozeni. Lidé také ufin
odjakziva plavat. Nogj ktery nAm pomaha zpréstikovavat uzivani tohoto média — kanoe,

lodé, ponorky, rafty, vory

Sky (Nebe) — éra technologickych ndsilidé neumi jen tak létat, gebuji k tomu nove
technologie. Nosi ktery nam pomahé zpréstikovavat uzivani tohoto média — Iétajici balon,
vzducholal, letadla, helikoptéry a vesmirné tdTo jsou nosie, jez nas dokazou

transportovat kamkoliv na &k.

Land a water (zetnh a voda) jsou media f{pnaSee), ktera jsou nezavisla na
technologii, naproti tomu nebe je zavislé na tebbgig lidé neumi Iétat. Nebe neni pro lidi

piirozené médium jako zeha voda.
Komunikaéni média

Interpersondlni komunikace - je staré médium,éteeni zavislé na technologii.
Jedné& se o prvotni medium, to vzniklo ze zakladitiezi komunikace. Pozfi technologie
jen pomohly rozvijet rychlost a dosah tohoto méthgerpersonalni konverzace je zakladni
forma tohoto média. Nos, které lidstvo progednictvim technologie pro rozvoj tohoto
média vytvdilo, jsou — dopisy, telefony, e-maily. Charaktedky znak pro interpersonalni
komunikaci je, Ze kazdycastnik té komunikace ma& rovnocennou a vzgjemnourdion
zprostedkovaného obsahu. A obsahiza byt fizpasoben, individualizovan pro kazdého
Gcastnika, podle jeho konkrétnich zajninterpersonalni komunikace funguje pouze mezi
dvéma lidmi, tedy one-to-one. d&e dordovat individualizované zpravy pouze jedné asob

v danémase. Dovoli kazdémuwastnikovi rovnocennou kontrolu nad obsahem.

Masmédium — druhé komunikai médium. Masmédium také neni produktem
technologie. Jiz tady existovalofid Masmédium je vlastn scEleni jednoho ¢loveka
k velkému mnozstvi lidi — takZze ndidad kmenovy vedouci, kral nebodn Ale technologie
masmediu pomohla v rozvoji <€ti rychlost a globalni dimenze. Mezi nesmasmeédia p#t
— edikty, oratoria, hry, knihy, noviny, billboardsadia, televize¢asopisy, atd. Komunikace
jedné osoby k mnoha lidem — one-to-many. Dok&Ze'asw®é doruwsovat zpravy ¥Simu
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mnoZstvi pijemai, ale obsah neni individualizovany pro kazdélemce. Masmédium
dovoluje kontrolu nad obsahem jen jedné @sob

Nové komunikani médium — New medium — je zavislé na technolsgéjre jako sky
(nebe). Individualizované zpravy mohou byt &mareé dorwwovany velkému pétu lidi a kazdy
z téchto lidi se nize zapojit do sdileni a vzdjesnmit kontrolu nad obsahem. Nové médium
ma vyhody obou fedchozich, interpersonalniho a masmedia bez jegelfthod. Rovnocenna
kontrola nad obsahem pro vSechny many-to-many. yJegnvnich nosit new media —

weboveé stranky, ptacové hry.

Termin ,nova meédia“ se vaze k technologiim zalobema digitdlnim zpracovani dat.
Na rozdil od starSiho typu médii se vztahuje Kitadovym technologiim a jejich kulta.
Diky slozitéemu systéemu vzthhmezi médii dnes vSak nelze ,nova“ média od ,sthfyc

absoluti izolovat!®
Lev Manovich ,The Language of New Media*

Lev Manovich je profesorem na University od Califiai; kde vyduje uneni a teorii
novych meédii. Jeho nejvyznaggim dilem je kniha ,The Language of New Media“,ekd
definoval tzv. gt principd novych médii, které povazuje zafiésini prvky vymezujici oblast

novych médii.

Termin ,nova média“ se vaze k technologiim, zalghema digitalnim — numerickém
— zpracovani dat. Zakladem je Manovichova tezéa glhapani pojmu new media object, kde
popsal spokné vlastnosti novych médii: numericka reprezentata, modularita,
automatizace, variabilita a transkdédovani. Na rozndi starSiho typu médii se vztahuji
k patitatovym technologiim.

Numericka reprezentace dat — vSechny objekty nesdiskladaji z digitalniho kodu.
Digitalizace analogového obsahu probiha pomocika@ni a kvantovani. Texty, obrazky,

zvuky a videa, to vSe je reprezentovano numerickgdem.

Modularita — jednotlivé prvkyi objekty mohou byt zkombinovany doitgich a
komplexrgjSich prvka, ale zérovaé si zachovavaji individualitu a unikatnost. Tytovigy

obsahuji dalSi prvky a ty tviohierarchii, jednotlivé prvky v celku je diky tonsmadné rnit.

> CROSBIE, Vin. What is New Media? . Corante [on]ir2006 [cit. 2009-01-02].
Dostupny z WWW: <http://rebuildingmedia.corantem/archives/2006/04/27/what_is_new_media.php>.
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Automatizace — se rozhlije na nizsi a vySSi aroenTa jednoduSi oziaje zakladni

operace, zatimco ta vysSi Uravabsahuje jiz propracovasi postupy.

Variabilita — znamena, Ze objekt novych médii retaficky, nemusi mit stale stejnou
formu, naopak se staleém a miZe existovat velké mnozstvi verziakeme nagklad menit

barvy, rozvrzeni, druh a velikost pisma,...
Transkodovani —ieloZeni do jiného formatu, jinakseno se jedna o digitalizatd.
Srovnani

Crosbie nova média definuje jako média zavislaechrnologiich. Nové komunikai
médium je stejé jako to gepravni sky (nebe) zavislé na novych technologiicky kterym
jsou mozné fenosy a $eni informaci many — to — many. Kazdy séze zapojit do sdileni a
sowasre mit kontrolu nad obsahem. Nové médium ma vyhotrjpersonalniho a masmedia

bez jejich nevyhod. Rovnocenna kontrola nad obsgtremSechny many-to-many.

Tyto definice jsou si svym figobem velice podobné, élhovai o zavislosti novych
médii na technologii. Manovich definovaétpprincipd novych médii vymezujicich oblast
novych médii. Crosbie pomoci metafor htive tom, Ze nova média jsou vazana na
technologie. Podle Manoviche se vSechny objekty imékladaji s digitalniho kodu.
Jednotlivé prvky mohou byt zkombinovany d@tSich, a pesto si zachovavaji svou
jedinenost. Objekty novych médii se stélénf) nemusi mit stale stejnou formu, digitalizace
je pro nova media typicka. V podstdty se dalorict, Ze tyto definice na sebe navazuji a

definice Lva Manoviche tu Vina Crosbieho range.

1.2.1 Charakteristické vlastnosti novych medii

V nasledujicich odstavcich se budu podgjibrénovat jednotlivym vlastnostem
novych meédii. Charakteristické vlastnosti novychdimgsou rychlost §eni informaci,

participace, globalizace, targetting, opennesspeciedness, komunikace a long tail.
Rychlost Sieni informaci

Rychlost &feni informaci je jedna z charakteristik novych mébtiternet jako nové
médium umo#uje rychlé Sieni obsah a to jakychkoliv text, obrazku, zvui i videi. Nova
média umo#uji vS8em uZivat€im dozwdét se o dané informaci, okamZijak ji nékdo vlozi

na internet. A to diky takzvané RSS technologiin#ese o formaty tené kecteni novinek

' MANOVICH, Lev. The Language of New Media. 18-¢9
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na webovych strankachlechnologie RSS umanje uzivatehm internetupiihlasit se k

odkeru novinek z webu, jez nabizi RSS zdroj jinak t&&S feed, RSS kanal neBR&S
channel. Tento zdroj setéinou vyskytuje na strankach, kde se obsah veéawio néni a
piidava. Napiklad zpravodajské servery jako www.idnes.cz, aleaiiznych blozich¢i

www.YouTube.com atd.

DalSim gikladem rychlosti $eni informaci mohou byt né&éjglad tzv. instant
Messenger, jako je ICQ Skype. Instant messagingijgernetovasluzba, umoiujici svym
uzivatehm sledovat, kté jejich pratelé jsou prav pripojeni, a dle pdeby jim posilat
zpravy,chatovat, peposilat soubory mezi uzivateli a i jednoduse kakowat. Hlavni
vyhoda oproti pouzivaré-mailuspaiva v principu odesilani afigmani zprav v realném

case.
Participace

Participace (z latpartem capere, mit podil) jinak takéast, podil, sdileni &eho

spol&ného =share'’

V posledni dob je tento termin néasgji spojovan pra¥ s novymi médii, kdy
participace na tvokbobsahu na internetu je jedna z ridgdit¢jSich vlastnosti novych médii.
Tato meédia umaiji vSem uzivatéim podilet se na tvodobsahu. Nkteré stranky, kde
muzZete pidat swij obsah, vyZaduji registraci svych uZzivétejinde je to mozné i bez
registrace. V moznostech participace kazdého &lizg¢ obrovska moc internetu, dalo by se
fici, Ze se jedna kolektivni inteligenci, kdy kazdyize p@ispét se svymi znalostmi,

védomostmi, zkuSenostmi a piid se o to vSe s ostatnimi.
Globalizace

Globalizace je abstraktni fenomén, je to pojem kiav@ globalni spolupraci. Jedna se
0 spolupraci v celogtovem ngtitku. Swt se stava vzajemdnpropojenym celkem, diky
informanim a komunik&nim technologiim (pro nas z&mbudeme howvit o novych

médiich) se vzdalenosti zkracuji = ,,Z&se zmensSuje”.
Globalizace je pojem v moderni dobelice casto pouzivany. N&gstji je spojovany
v kontextu s politikou, ekonomikou a kulturou. Prtto diplomovou praci je aleutkzité

hovait o globalizaci ve spojeni s novymi médii. Nova di@ jednoznén¢ napomahaji

" PETRACKOVA, Véra, et al Akademicky slovnik cizich sld71 s.
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globalizaci a to ve s¥ovém n@fitku. Diky novym médiim se komunikace zrychluje,zimi
bariéry, vzdalenosti se zkracuji. Staty, kulturyekonomiky, které nova média vyuZivaji
v béZném Zivoé, maji mnoho ¥ci usnad#no. Naproti tomu je pravdou, Ze chudSi a
rozvojové staty, pro jejichz obyvatele pojem novadm i internet je #co abstraktniho, si
neumi pedstavit, jakou maji silu. Takové staty, kulturgkeonomiky jsou tim spiSe izolovany

a nestavaji se soasti globalizace. Vznika zde tzv. inforém& propast.

Zenx, které se do procesu globalizace zapojuji, rosyohleji, naopak zemstojici
mimo tento proces zaostavaji. Globalizace ma mrpuaitiv, umo#uje rychlejsi ést, vyssi
Zivotni Urove, nové pilezitosti, SirSi rozhled, atd. Na druhou strankydjlobalizaci se stale
vice vyviji jen vysplé zeng, kultury a civilizace, zatimco chudé a rozvojoeérg podporuje
v jejich nestabilié a zranitelnosti, @ jejich kulturu a poskozuje jejich Zivotni preedi.

Globalizace tak ma mnoho kladnych, ale bohuZepordych disledi.
Targetting

Trzni zacileni neboli targetting je igob, jakym se k zakaznikovi dostane ve spravny
okamzik maximala relevantni reklama. Nova média maji Uzasnou uesinze dokazou
definovat cilovou skupinu s minimalnim ,odpademta® socialni si jako napiklad
Facebook, v dnesni délasi nejuzivagjSi sociélni g, dava vSem marketén do ruky silny
nastroj umo#ujici presné zacileni. ieZitost spoiva predevsSim vtom, Ze dnes mame
k dispozici obrovské mnozstvi informaci o vkusustegich, Zivotnich stylech a nazorech
vSech spdtbiteli, nebo alespovelké ¢asti. VeSkere tyto informace jsou k dispozici zdarm
a on-line. Pra¥ osobni profily na socialnich sitich davaji markigt® informace o tom, kdo
jsme, co dlame, co nas bavi, co se nam libi. Tyto informasmu jaktuélni a neustéle

dophovany gimo uzivateli (spdtbiteli).

,Ucelem marketingu v socialni siti neni komunikov&eagdymedlenem v sociélni siti
a nastinit mu vasi pravdu, vasi myslenku. Jde &dounikovat jen sémi klicovymi lidmi.
S #mi, ktefi jsou rozhoduijici, ki@ vedou a ovliviuji komunitu. téelem je vést a ovliwovat
je, chcete-li mé& nésilrg, pak gredat jim relevantni informace a vy$ht jim je v kontextu

«18

trhu a znaky.

8 ELDANZ, Petr. Zaklady analyzy a monitoringu sonigh siti 1.: celostni PR a mytyupa.cz[online]. 25. 1.
2011, [cit. 2011-03-06]. Dostupny z WWW: <http://mmupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-celostni-pr-a-myty/>.
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Diky novym médiim je moZné zasazeni Sirokéeyeosti s pordrné presnym

zacilenim a tim paddem minimalnim odpadem.
Openness

Openness, jinak také ot@nost, je hlavnim heslem novych médii. Hlavni my&be
je otewenost vSech informaci, zaheslovani se stava kaottagtivnim. Oilezité je, aby se
k danému obsahu dostal jakykoliv uzivatel. @émost je jednou z nejtyigjSich vlastnosti
novych meédii — vSe je f{stupné vSem uZivatiah. Hlavni politikou novych médii je

zpristupnit informace, aby byly snadno dohledateldésazitelné.

Otewenost vSech informaci dava mnoha lidem do ruky,ddra mohou snadno
zneuzit. Timto se zde otevira dalSi otdzka a ta, jedtato otekend politika na internetu
spravna a efektivni a ne spiSe kontraproduktivnisiivh, Ze to by mohlo byt téma na dalsi

diplomovou préaci a Ze asi nema smysl to pfelyimeé prace vice rozvéid

Samozejme zalezi pipad od pipadu, ale co se tyka vyuZziti ziskanych informati o
uzivateli pro &el marketingové komunikace, kdy na internetu maiketajdou mnoho
informaci o uzivatelich a zakaznicich zdarma (rdeuhé ruky, ale fimo od zdroje), je
otewenost velkou vyhodou. Velké mnozstvi dat, které fupensprava zacilit marketingoveé

projekty, je jednou z nefSich vyhod vyuziti novych médii ve&w propagace.

Prikladem jsou systémy wiki, které jsou zaloZzeny mangipu otevwenosti, kazdy
uzivatel (rfkdy pod podminkou registrace)ude editovat, doplovat, nenit ¢i jen sdilet
obsah. Wiki systémy jsou typické pro encyklopedi&de se tak shromdiji informace
lidstva — kolektivni inteligence, ,vic hlav, vici Wikipedia .

Connectedness

Connectendess, jinak také propojenost, je dalShartymou vlastnosti novych médii.
Dnes existuje mnoho webovych stranek, Blogpcialnich siti a médii, instant messafiger
aplikaci. Nektefi uzivatelé si zakladajicty skoro vSude. Dnesni technologie vSak nabizeji

sluzbu, kterd umaitije propojit vSechny tytodly a synchronizovat kontakty.

Prikladem takové sluzby je sluzba Connect provozoveaéebookem. Tato sluzba
umozni propojit uzivatele s dalSimi weby, umoje vyuzit gihlaSovaci udaje z Facebooku i
na jinych serverech, jejich obsah se pak propgjiofilem uZivatele. Rzné socialni s#

weby a instant messangery se tak mohdgit paopojovat.
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Komunikace

Pojem komunikace v novych médiich nabira novychngwiz. Nova média umaiuji
komunikaci v realnéntase a to diky instant messagingu nebo mikrobloggir&pcialni
meédia poskytuji efektiw)Si komunikaci a to jak s individualni osobou, vimbmi najednou,

se skupinowi s masou lidi.

Socialni si& typu Facebook, Myspace nebo LinkedIn pomahaji axdat stavajici

kontakty a navazovat nove.

.....

Komunikace je rychlejSi a efektig$i, zde se vSak objevuje dalSi otazka a to, jestli
nas tyto sluzby a nové komuntkd moZznosti neodvadi od osobniho kontaktu. Zda tato

zprostedkovana komunikaaggasem tu osobni nenahradi.
Long Tail

Long Tail: ,The Long Tail: Why the Future of Buss®ls Selling Less of More® je
kniha Chrise Andersona o tom, jak interneénirekonomiku a kulturu tim, Zegsouva zajem
od masovych produits vysokym prodejem k mérvyhledavanym produlim uenym pro
mensinu. Internet umdénje nabizet #Si paet polozek nez klasicky prodej¢etn takovych,
o ktery je jen maly zajem. To dava lidem podnikiajicna internetu konkuréni vyhodu.

Tento prodejni model pouziva rapmazon®®

Obr. &. 3 Grafické znazoemi Long taif®

Termin long tail popisuje pravatast grafu prodejnosti (viz obrazek), ktery obsahuje
polozky s malym obratem. Internet umaje uspokoijit i klienty poptavajici mensinové zbozi
To navic zvySuje poptavku po tomto zbozi. Tim stasiblong tailu protahuje a roste jeji

ekonomicky vyznam.

' The long tail Oplaunch.cZonline]. 2007, [cit. 2011-04-07]. Dostupny z WWW:
<http://www.oplaunch.com/the_long_tail.pdf>.

% File:Long tail.svg. InWikipedia : the free encyclopedianline]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia
Foundation, [cit. 2011-04-04]. Dostupné z WWW: ghifen.wikipedia.org/wiki/File:Long_tail.svg>.
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1.3 Socialni média

Podle knihy ,Social media metrics” je internet jakakovy socialni médium. Je
unikatni, a to pedevsim proto, Ze je prvni many-to-many komugik&anal. Socialni média
umoiiuji kazdému komunikovat s kazdym. Jinymi slovy ai@&l vytv&i obsah a ten je

distribuovan progednictvim snadnoifstupnych on-line nastriof*

Socialnimi médii je rozusma skupina novych dradhonline meédii, které sdileji

nasledujici charakteristiky.

sy 7

Participace — socialni média podporujicast a zptnou vazbu uZivatél ktefi o to

maji zajem. Takova spolagast smazava hranice mezi médiem a setkanim.

Otevienost — WtSina socialnich médii jsou otena zgtné vazks a spoludasti.
Podporuji volbu, komentovani a sdileni informaein ¥idkakdy se objevi ¢jaké bariéry

Vv pristupu a utvéeni obsahu na webu. Heslova ochrana obsahu twiténa.

Konverzace— zatimco tradni média jsou o vysilani (obsah je jednostégpirenasen

smerem Kk publiku), socialni média jsou typicka oboastrou konverzaci.

Komunita — socialni média umdgji budovani komunit a jejich efektivni

komunikaci. Lidé v danych komunitach tak mohouetd$poléné z4jmy.
Connectdness propojenost’?

Socialni média jsou posunem v tom, jak objevovist, a sdilet novinky, informace a
obsah s ostatnimi lidmi; podporuje lidskou febu socialni interakce s technologiemi.
Socialni média se stala velmi popularni, protozeziuji lidem @ipojit se v online sité a
tim vytvaet vztahy pro osobni, politické a obchodni pouziti.

V dnesni dob digitalnich technologii v inforntai spol€nosti se ter& kazdy stava
soutasti (tvircem, mediatorem), participuje na obsahu socialniétii.

Vymezeni pojmu socidlni média je tedy p&me slozité. Hlavnim
daivodem je, Ze tento pojem je relatévmlady, stale se vyvijejici a jen pomalu se dostava

do pov¥domi gredevsim laické ale i odbornéregosti.

2L STERNE, JimSocial media metrics : How to measure and optipae marketing investmertt6 s.
22 MAYFIELD, Antony. What is Social Mediafonline]. ICrossing, 2008 [cit. 2011-03-11]. Dogté z WWW:
<http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBsBi/hat_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf>.

26



Social Media Landscape
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Obr.C. 4 Grafické znazokmi Social Medi&’

1.3.1 Vlastnosti socialnich médii

Mezi zékladni vlastnosti socialnich médii fibabpenness (otégnost), vSichni se
mohou podilet na obsahu, mohou hénih a sdilet, mohou se skrzeé&sfiropojit s jinymi
uzivateli, nebo propojit obsahy. DalSimi vlastnasim participace (spoluiast), kazdy se
muze zapojit do tvieni, nénéni a sileni obsah Komunikace se stava diky socialnim sitim,
instant messang@&mn efektivrejSi, rychlejsi, kvalitdjSi. Odehrava se v readlnétase — tzv.
real time web. Socialni média uningi ¢ten& okamzig reagovat, editovat, komentovat a
jinak zasahovat do textti obsahu média. Jsou aktualni. Aktuélnost Zaj& nagiklad RSS
feed. Jedna se o komuntke kanal, ktery je mozné monitorovat (fiapomoci RSStecky) a
ktery eviduje a signalizuje uzivateli 2mu v obsahu. Dale socialni média nabizi hromadnou

editaci obsahu. Ta spwa napiklad v systému wiki, nebo blozich (komefga Jsou také

23 CAVAZZA, Frédéric FredCavazza.ngonline]. 2003 - 2011 [cit. 2011-04-04%ocial Media Landscape.
Dostupné z WWW: <http://www.fredcavazza.net/20083960cial-media-landscape/>.
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socialrt validovana (ow¥tovana). UZzivatelé socialnich médii mohou hodnotiisain.
Hodnoceni poméaha orientovat se potencionaltiem&tim a uzivataim v kvalitt obsahu
média.

Zverejnovani jakychkoliv obsah je ¢im dal snazsi: fotky prastdnictvim Flickru,
Googlu Picasa, R&g, Delicious videa prosdnictvim YouTube nebo Vimeo, dale jsou tu
wiki systémy, nejznajsi je asi Wikipedia univerzalni encyklopedie. A oho dalSich.
Specifickymi socialnim médiem, které uniojfe sdilet doslova vSe, jsou socialni¢sit
UzZivatelé zde nesdileji jen své fotky, linky, videde také své osobni informace, nalady a

aktualni pocity. Mezi takové sipati nagiklad Facebook, Myspace, Linkedin,...
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2. Marketing v novych médiich

Marketing diky novym médiim ziskavd mnoho novychkgma moznosti.

Termin ,novd média“ se véaze knovym technologiinter& umo#uji nové,
efektivnejSi a rychlejSi zfpisoby komunikace. Tyto noveé @by komunikace tak logicky

meéni i firemni komunikaci, zfisob prezentace a propagace svych pradukt

Diky rastu novych médii roste i komunikace pireshictvim internetu mezi lidmi na
celém s¥té. Lidé i spolénosti se¢im dél tim vic prezentuji a komunikuji prienictvim
internetovych sluzeb, jako jsou rfédgad blogy, podcasty, webové stranky, socialnd &it
socialni meédia.

Diky elektronické komunikaci se zkracuji vzdalenoskracuje seas od pedani do

ziskani vSech moznych informaci.

Nova média umaiji marketingu rychlé a efektivniighi nového poselstvi Siroké
verejnosti. To vSe mnohentingji nez @i vyuziti tradinich meédii. Nova media maiji velkou
silu predevsim proto, Ze kazdy je, nebdza byt jejich sotasti, kazdy mize participovat na
novém obsahu a nejen ho sdilet, @edevsim ho tvit.

Dale nova média,ipdevSim internet, umanje pongrné presné zacileni na konkrétni
cilové skupiny a umaitije zasahnout i okrajové skupiny diky tzv. LonduaMarketing tak
diky novym médiim nabyvéa upininych roznéru.

Nemgli bychom ale zapominat na tréadi média (masmédia — @t tituly, televize,
radio, billboardy jako forma propagace,...), myslibe, nej¢tsSi sila je pra¥ v kombinaci
novych a starych (tra¢hich, klasickych) médii. Mozna i proto, Ze kazdém bylo ve své
dok® nové a postupeniasu zestarlo a na jeho zakladech bylo vybudovase p@¥jsi,
moderrgjSi médium. Ale asi kazdy mi da za pravdu, Ze taéshebo tradni média maji
dodnes své kouzlo a i po tolika letech s¥gne.

Musim se piznat, Ze i ja, jakozto studentka novych médii, mside slabost pro
n¢ktera tradini média. V dnesni deébdigitalizace, poitaca a vSech modernich technologii,
které samozjm¢ denré naplno vyuzivam, g piepadne stesk poéem starém a
hmatatelném. Mam na mysli nédad fotografii a fotoalba. KdyZipjarnim Uklidu narazim
na stara alba rodi, prarodéu ¢i z détstvi, rozhodnu se, Ze vytkiom néco podobného.

Zabrousim tedy na sva alba na Facebooku nebo ngl&&icasa a dkteré z alb necham
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vyvolat a cely den tvdm klasické fotoalbum, kde fotografie pomogika lepim a popisuiji.
Podobr to mam i s knihou, ii@s vymoZenosti dnesSni doby jakou je elektronittkéka typu
Kindle, si myslim, Ze kniha nas vSechniexije. Ale dost sentimentu a vzpominek na stare,

dale se bududnovat novému a jeho budoucnosti na poli marketeggomunikace.

Nova média se postupetasu stavaji nedilnou s@asti marketingového mixu. Pokud
prace, kterou&ame, ma vysledky, uvidime je na zlepSeni alagpdnoho z&chto ti cili. A
to zvySeni pijmu, niZSi naklady, zvySeni spokojenosti zakainMarketingova komunikace,
kterd vyuziva socialni média, pomaha snizovat nkiaa propagaci (oproti naklkash na

klasickou reklamu) a tim plnit alesp@eden z cii.

Uspesnost novych médii nenidfena tim, kolik lidi zpravii informaci dostalo, ale
tim, kolik lidi zaujme (kolik lidi si mysli, Ze naSnformace je pozoruhodna) a ptbhe-li

n¢jaka interakce.
Je dileZité dodrZet nasledujici postup.

1. Zaujmou zkaznika
2. Primét jej, aby si nas oblibil
3. Dostat jej k interakci

4. Preswdcit ke koupi

Spravného efektu je mozné kimact online marketingu dosahnout opakovanim.
Zprava je podle knihy Social media metrics cg$in kdyz je opakovana. Vitlto, oznéit,
ohodnotit, to vSe je dobré, ale opakovani je legdimunikace prosednictvim socialnich
médii je efektivni pedevsim diky tomu, Ze spoéfeost udrzuje v paddomi zakaznik, udrzuje

firmy ve hie?*

Lidé maji wtSi divéru vinformace, ktera se k nim dostane pmexstictvim jim
znaméhailoveka (napiklad pratelé na Facebooku) nebo si ji vyberou sami (naté€mi nebo
prostednictvim recenzi danych prodikt Oproti Ezné reklam, kterou s jasnym cilem
prodat, vypusti mo k lidem marketingovy odbornici. Lidé uz snadcesime¥ti vSemu, co
v reklan® slySi (jako nafiklad, Ze pasta na zuby bude chréanit va$ chrupogéihidens, lidé

zapominaji, Ze neniutkzité,cim sicistite, ale jak stistite).

4 STERNE, JimSocial media metrics : How to measure and optimae marketing investmertO s.
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Nova média svymi nastroji umiidji kazdému uzivateli vyjat a sdilet své nazory. Je
jen na ostatnich, zda s nim souhl&isie, zda je budou sdilet &iSidal nebo ne. Velka sila
marketingu v novych médiich je prav lidech. Dava moznost byt stasti marketingového
sckleni ¢i zameru. Nekteré firmy svym zakazntim umoziuji podilet se na jejich produktu.
Zde je jash vidét jedna z dlezitych vlastnostiéchto médii a to je otéegnost. Lidé se na
produktu mohou podilefizné — ndpadem, navrhem, designénvyvojem. Jednim takovym
napadem & zaujala firma vyragjici mé oblibené tenisky. Vyrobce bot Converse wls
webovych strankach umtidje zakaznikovi navrhnout si své vlastni originéémisky nebo se
inspirovat v navrzich ostatnich zadkaznikilo je podle mne UzZasnyiklad otewenosti a
participace zakaznikei uzivateli. Lidé tak maji pocit, Ze tak&ippeéli. Podobnym pikladem
je nagtiklad kamp# na Facebooku od Puma nebo Kia Soul. Firmy nechalyorit aplikaci,
ktera uzivateli umaiuje navrhnout vlastni botu nebo novy design auta Soul. Jedna se o
tzv. engagement reklamu. Engagementekjadu znamena zapojeni <¢leni uzZivatet a

klientd do propagace, vtahnuti je do hry.

2.1 Co nového marketinguifnesla nova média

Jak uz bylo mnohokréeceno, kazdé médium bylo jednou nové a postupasu se
stalo starym, bez starého média by nové nikdy rikkznPro tento proces existuje pojem

remediace.

Pojem remediace je odvozen z latinského slova rared&it). Zacali jej pouzivat
Ameri¢ané Jay David Bolter a Richard Grusin ve své sRdinediation: Understanding New
Media (1998) Podle nich je remediace formalni logika, kteroovda média petvaeji
piedchozi medialni formy. Prvky starého média jsouziwany v novém kontextu. Bolter a
piedchazejiciho, a to tak, Ze si ,¥ypuje” jeho vlastnosti, reorganizuje Dby jeho
pouzivani. | kdyZz nové médium imituje podohiegchoziho, vyjaije implicitré i explicitné
pozadavek starSi médium zdokonalit. Remediace jeusitannym procesem, vémz
nastupujici médium absorbovaloi@mpenilo dosud existujici vizualni a textova média:Hmi
casopis, televizi, film, fotografi€i malbu. StarSi média se chovaji stejfilm dnes vyuZziva
pocitatové grafiky, televize¢leni obrazovku podoknjako design webové stranky, také

strankycasopisi se svym vzhledem Zanaji @iblizovat webovym strankam — remediaci Ize
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ozna&it za stalou vlastnost vSech médii. Bolter a Grymipisuji historicky proces remediace

zejména na médiich verbalnich a vizualrfith.

V knize, Understanding media: The Extension of Man“ h@dwdarshall McLuhan o
tom, Ze kazdé médium je obsahem jiného média. Pddlaihana je obsahem jakéhokoliv
média jiné médium, obsahem pismai@, stejré jako psané slovo je obsahem tisku.
McLuhan to nepovaZzoval za vylepSovartelln média, ale spiSe za komplen zpisob
vypijcovani, kdy jedno médium je danéno a reprezentovano v jiném. Obsah starého média
je prekopirovan do toho nového, zardvdochazi k gjaké gidané hodnat (vétSinou se
vylepsi, rtkdy i zhorsi). Jednd se o vytaZeni starého obsatliana jeho prezentace v novém
kontextu, poz#i muze dojit k absorpci starého média novym. Nové nmadsai od toho

starého vypjci nekteré vlastnosti a k nimifala nové dalsi. Tak dané médium vylefysi.

Stejre tak jako je to s reklamou a marketingem i zde fralstejny vyvoj, marketing
jen hleda nové Zjsoby a nastroje jak propagovat svéledi a diky vzniku novych médii tak
vznika i novy marketing — online marketing a jehediinou sotésti je pra¥ Social media

marketing, kterému se budu v této diplomové prénpvat.

»rradiéni reklama je mrtva, nahradi ji spelitelé a internet?iBstaame fit tomu, Ze
internet a dalSi nova média vyl komunikace média tratfii, jako jsou televize nebo tisk-
Otazka totiz nestoji, zda internet a jeho formy korkace vytl&i tradicni reklamu ani kdy se
tak stane, ale jak nastavit komunikaci tak, abytysézv. staré a nové formy komunikace
idealnim zg@sobem prolnuly a doplnily. Spale¢ mohou dosahnout opravdu nezvykle
silného @inku. Pokud jsou sty staré i nové reklamy stéwy proti sol¥, Zzadného zazraku se

nedakame?’

Co nového tedy nova médiarimesla marketingu? VySe jsem popsala zakladni
charakteristiky novych médii, které byélp pomoci pochopit, jaké nové moznosti se
marketingu naskytly. Mezi tyto charakteristiky fdabtewenost, rychlost &ni informaci,
nové nastroje pro komunikaci (blogy, instant megeeyy email, socialni it komunitni
servery, webové stanky, ...), propojenost, partiagpadileni, long tail, globalizace.

% BOLTER, J. David — GRUSIN, Richard: Remediatibmderstanding New Media. 20-52 s.

% MCLUHAN, Marshall: Jak rozugt médiim — Extenzéloveka. 31 s.

2" DRAB, Radek. Hrozi skuteé klasickym formam reklamy konecWlarketing&Media 3.11.2008, s. 18.
Dostupny také z WWW: <www.mam.cz>.

32



2.2 Online marketing

Online marketing vyuziva k dosazeni svycli cibva média. Obeérje mozné&ict, ze

je to propagace produkhebo sluzebies internet.

Internet ma vice moznosti, primiki a nastraj pro propagaci, mezi hlavni média
pati email, prezentace na webovych strankach, seagine (vyhledavée) a socialni média.
Hlavnim nastrojem online marketingu jsou préaova média, bez kterych by novy marketing
nemohl vzniknout. Tato komunikace se snazi novanelogie vyuzivat co nejefektig,
objevuji se nové nastroje, prisdnictvim kterych marketémohou &fit své zpravy. Mezi
vyhody online marketingu péatnagiklad to, Ze umaiuje oslovit Siroké publikum v poémé
kratkémcase. Naklady, které bychom museli na zasah poteailcitno zakaznika u klasickée
reklamy vynaloZit, jsou zde nizSi. Dikyanym statistickym a analytickym nastioj, které
jsou na internetdasto zdarma k dispozici jako riéigad Google Analytics, nebo Facebook a
YouTube statistics, je mozné naSe online kamapsledovat, n¥it a vyhodnocovat. Na

zaklad toho potom optimalizovat a zefektivnit vysledky.

Déle je tu vyhoda v tom, Ze uzivatelé o &slami davaji ¥dét. Na svych profilech na
riznych komunitnich serverech piSi a ukazuji, cajara, a tim davaji marketén do rukou
velice vzacné informace, jeZz jim umozni skoregmé zacileni reklamy. DalSiildzZitou
sloZzkou online marketingu je tzv. SEO (search emgiptimization), ve stimosti se jedna o
nastroj pro maximalni optimalizaci webu pro vyhleat#®e. Na zaklad klicovych slov, ktera
uzivatel do vyhledavge zada, by se mu &y objevit pokud mozZzno co nejrelevagsi

vysledky.

Souasti online marketingu je také inzerce, které seubypodrobsji vénovat

v kapitole social media marketing.

2.2.1 Prost fedky propagace online marketingu

Cilovy web

Webpage neboli webové strankg dokument nebo inforndai zdroj, ktery je vhodny
pro World Wide Web a Ize kému gistupovat pes webovy prohlize Webové strankyasto
zahrnuji jiné prosedky, jako jsou styly, barvy, hypertextové odkazkripty a obrazky,
videa do své zavecné prezentace. Website oZoa kolekci webovych stranek, obragk

videi a ostatnich souhligrkteré jsou uloZzeny na jednom nebo vice webovgechesech a jsou
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dostupné pomoci internetu. Stranky website jsowklevdostupné z jednotného URL, které
odkazuje na doméci stranku. Z domaci stranky bywajatni stranky website dostupné
pomoci odkai. Co je pro tyto soubory spaiee, je to, Ze (festoze mohou byt fyzicky na
vice mistech) tvio jeden logicky celek — co do obsahweli, majitele, administrace,
obchodniho modelu a dalSich. Stranky na webovychesech vytvéeji World Wide Web.
Nékteré stranky nejsou dostupné vglale jen po zaplaceni poplatku, znalosiaSovaciho

jména a hesla a podahyrpiipadre jsou dostupné jen uviitntranetu?®

Cilovy web — je stranka, kam by selimuzivatelé na zakladjejich hledani dostat.
Proto cilova stranka vectine piipadi neni homepage. Jakdildad mohu uvést: klikne-li
potencionalni zakaznik na inzerci ni&ad na nejno#Si knihu od Michala Viewegha a
rozhodne se, Ze knihu chce, klikne na inzerci dan@ho, aby se mu zobraziléimo stranka,
kde knihu na e-shopuie koupit, se mu zobrazi homepage a musi se (keikoupi) slozi
proklikat. To je velka chyba a podle mne to mnohkazniki odradi. Proto je idezité, aby
piipadna inzerce klienta dostala ihned na stranleraksphuje jeho pozadavky, a to aby se
tato stranka rychle wéala, byla na prvni pohled zajimava #geledna a potencionalniho

klienta neodradilaidve, nez uvidi cenu.

Search engines

Internetovy vyhledavaje sluzba, kterA uménje na internetu najit webové stranky,
které obsahuji poZzadované informace. UzZivatel zadi@vrozhrani vyhledava klicova slova,
ktera charakterizuji hledanou informaci, a vyhleaav obratem na zakl&d
sveé databaze vypisuje seznam odkaa stranky, které hledané informace obsahuji ,(text

obrazky nebo jiné typy multimedialnich informaci).

Na rozdil od webovych adrasakteré jsou udrzovany lidskymi editory, vyhledéea
funguji algoritmicky. V podstét existuji ti typy vyhledavéi: Ty, které jsou pohamy
roboty, a ty, které jsou pohé&my lidskou rukou, a ty, které jsou hybridem obowshejvice
zajimaji ty, které jsou pohény roboty (crawls). Vyhledava pouzivaji automatické funkce,
tzv. crawls, neboli roboty, kiepouZivaji hyperlinkovou strukturu webu — vyhledAvna
webu linky, pomoci kterych se umi pohybovat po webtak ¢ist obsah jeho podstranek,
dokument atd. Jakmile pavouk navstivi strankujizeme tuto stranku povazovat za

.indexovanou“, tedy uloZenou v databazi vyhled#vadndexovani welh dokumeni atd., je

28 \Website. InWikipedia : the free encyclopedianline]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Rolation, [cit.
2011-03-29]. Dostupné z WWW: <http://en.wikipedrg/aviki/Website>.
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neustale probihajici a velmi slozity proces. Ja&milo vyhledavée rekdo zada dotaz,
vyhledavé se podivA do své databaze a vrati uzivateli vigled nichz si mysli, ze
nejrelevantsji vystihuji zadany dotaz. R@a to matematicky algoritmus, ktery je vyrobnim
tajemstvim a ktery by c#it poznat kazdy SEO analytik. Jsou to v podstatatematické
rovnice, které pdéluji vysledkim urity ranking a hodnotu. Cilem vyhledasa je
poskytnout uZzivateli ) odpowdi na dotaz co nejrelevargsi informace a protouznymi

zpasoby hodnoti dlezitost webovych stranek, které maji ve své datiapag. PageRank).

Jak nejlépe pracovat s vyhled&raTim se zabyva SEO (search engine optimization),
jedna se o nastroj pro maximalni optimalizaci weiva vyhledavée. SEO optimalizace
je metodika vytvEeni a upravovani www stranek tak, aby jejich formabsah byly vhodné
pro automatizované zpracovani v internetovych éeich. Cilem je ziskat ve vysledcich
hledani na zakladdaného klfového slova vysledky vysSi pozici a tidetrejSi a zarove
cilené nav&vniky.

Mailing

Jinak o #m miZzeme hovdt jako o emailovém marketingu. Ten ma vétSine
piipadi podobu newslettér tento zfisob komunikace je asi nezajindg@i pro provozovatele
e-sholi, slevovych servéra podobnych online aktiviBrostednictvim emailingu rizete své
zakazniky informovat o novinkach ve vasem oborle dabizet dopilujici zbozici rozesilat

raizné pozvanky. Diky moznosti personalizace je moémailové kampah zacilit az na

arovei jednotlivych osob a préwakto gesre cileny marketing ma nejvysséianost.

V dnesni dob se niize zdat emailovy marketing jako zapomenutd metoda
komunikace, ale opak je pravdou. Pokud mame zvi&draklady mailingu, stale totrbe byt
efektivni. Zakladem usphu je segmentace, @enéni emaiti jednotlivych klient podle
jejich specifickych pdeb. Je nutné rozlisit jaky obsah je préityrsegment Klienit dilezity a
ten jim pak nabidnout. Toho lze régad docilit informacemi o specialnich akcich evsich.

Dulezita je databaze, nepgi chybou je databaziékde koupit. Pak se z naSich enjalil
mohou snadno stat spamy. Zakladem je vytvei svou vlastni databazi tak, aby byla co
nejefektivrEjSi, a v minimalnim fpac se nam budou ozyvat nespokojeni uzivateléii kte

nasSe emaily necéji odebirat.

Dale je dilezity vzhled a obsah emailu. Musigmbit profesiondléy nesmi byt filis
dlouhy, obsah musi byt zajimavy. Je nutné neustfitmalizovat obsah newsletteru.
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Zakaznik se bude o zboZi nejvice zajimat ve chkidlyZz poprvé nakoupi ariplasi se k
odkéru newsletteru. Je vhodné mit vice variant newsietta ty pak rozesilat dle
segmentovaného soupisu email
Socialni média

Socialnimi médii je rozugma skupina novych drdhonline médii, které sdileji
nasledujici charakteristiky. Participace — socialétlia podporuji &ast a zptnou vazbudch,
ktefi o to maji zajem. Maze hranice mezi médiem a sétkaOpenness (otéanost) — ¥tSina
socialnich meédii je otégna zptné vazld a spoludasti. Podporuji volbu, komentovani a
sdileni informaci. Jentirkakdy se objevi&aké bariéry v fistupu a dlani obsahu na webu.
Heslova ochrana obsahu tu neni vitana. Konverzazimco tradini média jsou o vysilani
(obsah je jednostradmpienasen sirem k publiku), socialni média jsou typicka oboastrou
konverzaci. Komunita — socialni média umw budovani komunit a jejich efektivni
komunikaci. Lidé viiznych komunitdich mohou sdilet spsié zajmy. A nakonec je tu
connectedness (propojenosSt)Socialni média jsou posunem v tom, jak objevovétt a
sdilet novinky, informace a obsah s ostatnimi lidpddporuje lidskou péebu socialni
interakce s technologiemi. Socialni média se staliai popularnimi, protoZze umog;ji lidem

se [ipojit v online swts vytvéaret vztahy pro osobni, politické a obchodni pouZiti.
Mezi socialni média izeme zeadit:

Blogging - Blog je webova aplikacebsahujici fispivky vétSinou jednoho editora na
jedné webové strdnce. Autor se nazilager, veSkeré blogy a jejich vzaemné
vztahyblogosféra. Blogy tvid nesmird Siroké a diferencované pole: spektrum saha od
osobnich ,derdkd“ po oficialni zpravodajstvi firem, stbvacich prosedki a politickych
kampani; do blogu fiZe gispivat stej tak jediny autor, mala skupinggpel nebo Siroka
komunita. Mnoho bloly umoziuje pridavat komenté&e k jednotlivym pispivkam, takze

kolem nich vznik&ten&ska komunita; jiné jsou neinteraktiviti.

29 MAYFIELD, Antony. What is Social Mediafonline]. ICrossing, 2008 [cit. 2011-03-11]. Doghé z WWW:
<http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBsfi/hat_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf>.

%9BOUDA, Tomas. Socialni méditmflow.cz[online]. 6.8.2009, [cit. 2011-03-11]. DostupnAAMVW:
<http://www.inflow.cz/socialni-media>.

31 Blog. InWikipedia : the free encyclopedianline]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia FRadiation, [cit.
2011-03-29]. Dostupné z WWW: <http://en.wikipedrg/aviki/Blog>.
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Mikroblogging — je podobné médium jako Blog, ale jak jiz z naawplyva,
mikroblogging umot#uje distribuovat mensi a aktudjsi obsah nez klasicky blog. Umage
uzivatehm zvedejnovat jen malé obsahy, kratkéty maximal®& o 140 znacich, dale odkazy
na tizneé ¢lanky fotografie a videa. Asi nejzn&mBim a nejpouzivaiSim mikroblogem je

Twitter.

Systémy wiki - Princip wiki systému spgva v gimé editaci obsahu stranky a
pridavani uzivatelskychifspivki do systemu. Termin wiki oztiaje typ webovych stranek,
kde je mozné fidavat, n&nit nebo odebirat obsah. Editaci tak provadi kazkyatel. Diky
wiki systému je umozma masova spoluprace uzivatela tvort¥ obsahu. Obvyklym typem
systému wiki jsou encyklopedie. Nejznggim pikladem wiki systému je online
encyklopedie Wikipedia. Wiki systém vSak naSel tr@ai v mnoha dalSich oblastech i na
jinych platformach. V souvislosti s wiki systémy lge takécasto setkat se slovnim spojenim
~kolektivni inteligence”. Podle kritik Udajré nelze dosahnout lepSich vyslédkez jakych je
schopen dosahnout jednotlivec. Objektivni pravdyvdemto gipadt nedopatrame. Diky
aspchu Wikipedie je vSakiejme, Ze wiki systémy jsou velice silnym nastrojkeensdileni

informaci.

Socialni si€ - Slovni spojeni socialni tsije spojeno s pojmem virtualni/online
komunita. Jedn& se o sdruzeni lidi se stejryrppdobnymi z4jmy- uZivatel si tie vytvdit
v socialni siti sy vlastni &et, kde vyplni informace o séb svém okoli. Na zakladtakto
vytvoieného profilu se stava ststi online komunity. V této komusipak mize byt nalezen
jinymi uZivateli, a to jak nahodn tak i na zaklag urcitych kritérii (wk, pohlavi, misto
bydlist, zajmy atd.). Za reprezentanty socidlnich sitil jsefastji povazovany seznamovaci
komunitni servery, servery pro sdileni informaacidiy a videa, chatovaci servery, diskusni
fora a blogy. Flkladem socialnich siti je Facebook, kterym setw tBplomové praci budu
zabyvat podrobgji, stejré tak Twitter. DalSi socialni €itjsou napiklad Myspace, Bebo,
LinkedIn. Meziceské pai nagiklad Lidé nebo Spoluzéaci. Dale mezi socialné siizeme
zaradit komunitni servery, jako jsou YouTube a Flickteré pati mezi vybrana socialni
média, kterym se budu pogdvénovat podrobgi. DalSi komunitni servery jsou niklad

Digg, Vimeo, Foursquare, Delicious,...
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2.2.2 Social media marketing

Social media marketing je ststi online marketingu. Je jednim z &tW, které se
zametuje na marketingovou komunikaci priednictvim socialnich médii. Tento marketing
vyuziva nastroje socialnich médii pro propagaci.ziMeejpouzivasjsSi socialni média
v souwtasnosti pat Facebook, Twitter nebo YouTubeu® socialnich médii ovlivnil Zjsob,

jakym organizace komunikuiji.

S nastupem webu 2.0, internet poskytuje nastrdjerékumo#uji lidem vytvaet
spol&enské a obchodni kontakty, sdilet informace a gpatovat na projektech online.
Socialni média se obvykle sotedi na vytveeni obsahu, ktery
piitahuje pozornost a vybiziende, aby se patdilise svymi @gateli, znamymi nebo
kolegy. Zprava se taki$iod uzivatele k uzivateli, odiipele k giteli. Informace pochazi od
duvéryhodného zdroje (znémy, fifel), na rozdil od sfleni, jez pichadzi gimo od
znaky ¢i firmy samotné, ta tu zpravuisiza &elem prodat. Myslim, Ze prastginu, je to co
dopor&i nas znamyi pritel prijatelngjsi, nez kdyz nam to podstrkujéimo firma, od niz
produkt pochazi. Socialni média jsou platforma, r&kje snadnoifstupna komukoli s

piistupem na internét.

Social media marketing spi@d ve vyuZiti socialnich médii pro marketing a
komunikaci fiznych firem a zn&k. Tento druh komunikace a propagace ma velka) il
spaiva v lidech. Jsou to napady, nazory a zajmy sireéejnosti, které se 8iprirozenou
cestou. Progednictvim nastrdj socialnich médii je umo#no sdilet informace a posilat je
vaSim followetim ¢i pratelim. Tato data se i§iptirozerg a ne nasilnou cestou, jako je tomu

nagiklad u reklamy.

Ve spojeni se socialnimi médii jako jsou Facebdokitter nebo YouTube, fZeme
hovdit o tzv. Engagement reklam - je to marketingova strategie, kterd vede zakgzk
Gcasti na evoluci produktu nebo zhg "vtahnuti zdkaznika do hry." Facebook nabizi hano
zpasobu, jak zakazniky a klienty zapojit do hry. Necjea aby se stali s@asti vyvojedi
navrhu produktu atp. Socialni média v marketingw#tuji interakci, uzivatelé se aktign
Gcastni. Progednictvim aplikace si uzivatelé mohou navrhnouigiesyrobku, o ktery maji
zajem (boty, tdko, kryt na mobil, auto,...). To vSe je mozné dikgiamim médiim.

$2SMP[online]. 2011 [cit. 2011-03-06]. Social Media Rags. Dostupné z WWW:
<http://socialmediapathways.com/>.
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Obr.&. 5 Grafické znazoemi Social media marketingt

Zajimavou otazkou je, jak si vstasné dob social media marketing vede?
V posledni dob tento marketing zaziva velky rozitv Kdo nenabidne svym klieith vice
zpasohi komunikace a interakce, nema velkou Sanci v dra@ioii ust. Podle analyzy 2010
Social Marketing Industry Report ma aktivita dapéla:nosti v socialnich médiich opravdu
vliv na efektivni dosazeni dil(ziskani novych zakaznik vétSi prodej,...) Tato analyza se
vénuje rekolika otazkam, mezi které gatnagiklad: jak dlouho marketé pracuji se
socialnimi médii, ktera socialni média jsou nejdapwjSi a kéemu jsou ktera vhodna a
jakym sn&érem se bude tato marketingova oblast vyvijet doohada. Vyzkum se také zajima
0 nazor respondeintna efektivitu socialnich médii. Respondenti,ikteyuzivaji socialni
média delSi dobu, tvrdi, Ze jim pomohla uZanovy obchod. Socialni média jsou vhodnym
nastrojem pro komunikaci podnikatelského 2amto potvrzuje vice nez 64% respondent
kteri vyuZzivaji socialni média delSi dobu. Tato stutdiké nabizi grafy, které tyto otazky
pomohou zodpasdgt.

% Laurelpapworth.confonline]. 2003 - 2011 [cit. 2011-04-04]. AustralBocial Media Marketing Campaign.
Dostupné z WWW: <http://laurelpapworth.com/auséraiocial-media-marketing/>.
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Graf popularity socialnich médii mezi marketéry. dgdafu je na prvni pohled jasné, Ze
s €snym naskokem vede Twittefqul Facebookem.
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Graf¢. 1 Popularita jednotlivych socialnich médii v r@@ 6

DalSi graf znazdiuje statistiky vyuzivanitznych socialnich siti v zavislosti kase.
Ti, ktefi zatinaji, obvykle preferuji Facebook, jakmile se aleoblasti socialnich médii

pohybuji déle, z&naji se zarrovat vice na Twitter. YouTube je aZz na patém e jeho

uzivani neni zavislé na tom, jak jsou jeho uzZivatgkuSeni, nebo jak dlouho spoiest
vyuziva socialni média pro svou propagaci.
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Grafé. 2 Zasatesnici v social media marketingu v roce 26710

3 Social Media Examiner : Your guide to the sociatliimgungle[online]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Dostupné z
WWW: < www.socialmediaexaminer.com>.

% Social Media Examiner : Your guide to the sociatiimgungle[online]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Dostupné z
WWW: < www.socialmediaexaminer.com>.
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Graf&. 3 Pokraili v social media marketingu v roce 2020

DalSi graf znazaiuje procento vyuziti socialnich médii pro svou @ggci. Myslim,
Ze graf mluvi jash
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Graf&. 4 Vyuziti socialnich médii v 8

Ze studie 2010 Social Marketing Industry Report mjmé také vyplyva, Ze zatim jen
pomérné malo marketér dokaze efektivé zachazet se socialnimi médiiieBpokladam, ze

% Social Media Examiner : Your guide to the sociatimgungle[online]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Dostupné z
WWW: < www.socialmediaexaminer.com>.

%" Social Media Examiner : Your guide to the sociatimgungle[online]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Dostupné z
WWW: < www.socialmediaexaminer.com>.
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ani vCeské republice tomu nebude jinak. Internet je playod: a rad jak pouzivat socialni
média a jedZké se v tom orientovat.

Propagace jednotlivych dilse hoda razni, vyZaduje jiné nastroje, kazdy z nastroj
social media marketingu i@e byt vhodny na dto jin€ho. Idealni je propojit a integrovat
jednotlivé nastroje do sebe. Marketingova komurekamstednictvim socialnich médii musi
byt velice dobe promySlena a jeStépe provedena, je to dlouhodgt proces. | naéth
nejmensich detailech hoglizalezi. Zalozit kampajen na nastrojich socialnich médii, chce

dobry napad, kreativitéSeni a hodhodvahy.

Tento pfizkum ginesl velice zajimava zji&i, je ale dlezité tici, jakymi aspekty
jsou tyto vysledky ovlivany. Nabor respondeintprobihal pedevsim skrze socialni média
nagiklad Twitter, Facebook a blogy. DalSim aspektem ¢harakter podnikani, kterého se
vyzkum tyka, ten zde neni specifikovan, ale to podi vibec pro tento &el diplomove

prace nevadi, protoZze ani v mé praci to neni sigeg#éno.

V této ¢asti prace bych c#ia popsat obecné chyby, kterych se mnoho z martketér
uzivani socialnich médii dopousti. Prvniifikladem je pehnana sebepropagacegiur je
dulezité dat o sobveédet, ale také je dlezité poskytovat jiné zajimavé informace z oboru,
které mohou lidi zaujmout. Ne jen uZivateli vnuchvee pra¢ dana spoknost je nejlepsi.
Informace by se mohly tykat toho, co je nového wrobjaké jsou nové produkty napady,
slev a akci. Rzné rady a navody jak si cotife ¢lovék udtlat sam (jako Kozlik Sikula).
Dulezité je, se o &ty a profily na socialnich médiich starat, aktuadiat je, dodavat obsah a
starat se 0d), komunikovat s uzivateli. Neaktivni profil je reggmavy a fsobi, Ze firma jiz
neexistuje, nebo Ze neni ochotnéledat Zadné informace. Profil, ktery neni aktiviei lepsi
zruSit. Déle je dlezité wdet, jak sprave komunikovat. Sk¥e to vyswtluji tii zakladni
modely od Vina Crosbieho, o kterych uz jsem v tptaci psala. Model One-to-one je
klasicka komunikace t¥av tv&. One-to-many je model hlayrdruhé poloviny 20. stoleti,
kdy dominovala televize, radio a noviny. Informaeesfily z jednoho mista. BohuZel tento
piistup jecasto aplikovan i na prastdi socialnich médii, kde néire sprava fungovat.
Model, ktery definuje socialni média je many-to-mapokud tento rozdil nebude pochopen,
nebude propagace na socialnich médiich fungovgakakna. Rozumim tim to, Ze &dni na
socialnich médiich, by 8o byt takové, aby umdibvalo interakci. Tim padem se lidé&nau
o takové sdeni &lit a sami ho it dal a miZze se stat lepSim.
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Placené x ,neplacené” proatedky propagace v socialnich médiich

Placené a ,neplacené” préstiky propagace v socialnich médiich. ®Preplacené
v uvozovkach? Propagace skrze socialni média nané zadarmo, jak se na prvni pohled

muze zdat, protoze prace, kterou do toho musimetylo#it¢ bude ®co stat.

Mezi placené prostdky je mozné zadit p‘edevsim inzerci. PPC reklama (pay per
click — mezi g pati nagiklad Sklik, AdWords) a bannery. V posledni da® oblibenym
nastrojem pro umishi placené reklamy (inzerce) stavaji socialng,skteré umo#u;ji
pongrné piesny targetting (zacileni) na Gzkou cilovou skupiDiky tomu nejsou ostatni
uzivatelé zahlceni proénzbyte&nymi informacemi (spamy) a zadavatelé reklamy slieai
posilaji jen uzivat@im, ktefi presr® odpovidaji profilu uzivatele daného produktu. Tim
nevznika zbytény ,odpad“ ke spokojenosti jak uzivalel které neotravuji spamy, tak

zadavatel, ktefi oslovuji Uzce vyprofilovanou skupinu lidi.

Inzerce je flexibilni, je mozné snadno kontrolovabsah. SpiSe se uZivd pro
kratkodolgjSi kampas, je mozné ji aktivovat ze dne a den a stegk ji zrusit. V gipads, Ze
vlastnim e-shop a produkt, na ktery ptednictvim €chto reklam inzeruji, vyprodam, je
mozné ze dne na den inzerci zruSit a neutracez@emivic. Kdyz festanu platit, inzerat
zmizi.

Modely platby

Platba za zobrazeni - bannerova reklama (plakatfo druh reklamy na internetu.
Nejcastji se jedna o obdélnikovy obrazek nebo animacimagdh zobrazené stranky. Model
platby typicky pr&¢ pro banner je platba za zobrazeni. Banner v posleédkE neni
povazovan za ifliS efektivni metodu propagace, bereme-li v potafru zobrazeni a
navratnost investic. Je mozné zde havo tzv. bannerové slephtkdy uzivatel podédome
ignoruje veskeré s@asti webu, kteréifpominaji reklamni banner. Pokud s&komu poda

na banner kliknout, je toétSinou omylem. ¥tSina lidi tento druh reklamy &g ignoruje.

Platba za klik — PPC (pay per click) jedna se o ehoeklamy, kdy zadavatel reklamy
plati pouze za proklik. PPC jsotsinou kratké inzeraty s fotogratii obrazkem, nadpisem,
kratkym salenim a jejich proklikem bychom se¢indostat na Cilovy web (jak jiz bylo vySe
popsano). Tento druh reklamy je velice flexibilNiejznangjSi PPC reklamy jsou Sklik na
seznam.cz, dale Google Adwords, PPC se rozmahdji nta Facebooku — Facebook Ads.

Velkou vyhodou je, Ze rozget se niZe nastavit podle fin&gnich moznosti a reklama se
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v pfipad nedsgchu ihned stahne. V stasné dob jeden proklik nafiklad na Google
adwords stoji 4 K. DalSi vyhodou je po#nmné presné zacileni na uzivatele, ti&tad Googlu
se relevantni PPC &éni zobrazi podle kibvych slov, které vyhledavate. Cileny dosah, lepSi

kontrola, n&titelna hodnota.

Platba za akci — CPE cost per engagement ,CostBmgagement - Cena za
interakci/angazovani/zapojeni uzivételedna se o velmi novy igob platby, ktery je zatim
spiSe ve fazi testovani. Zadavatel reklamy nepatimprese ani kliky, ale za to, kdyz uzivatel
s jeho reklamou provadi dité interakce. Z toho jefgjmé, Ze se jednagdevsim o flashove
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bannery, gadgety a podobné formaty - obsahujigigiegdvadcky produkt, atp..
.Neplacené*

Jiz mnohokrat jsem se v této diplomové praci zrainilplacené a neplacené rektam
nebo form¢ propagace. Zde jsem slovo ,neplacené” poprvé dilauvozovek. Pr&?
Duvodem je, Ze marketingovd komunikace, kterda vyudwgéialni média, neni tak Ggin
zdarma. Proto bych aié& upozornit na to, Ze neplacenymiiagpby propagace myslim
takové, které vyuZzivaji neplacené nastroje, furkaplikace, které socialni média nabizeji.
Pro vyuziti €&chto neplacenych nastipjfunkci a aplikaci je nutné vynalozi¢jakou praci =
penize. Nebo je nutné koupit od poradenskych fikeamw how, jak sprawhsocialni média
pouzivat, aby splnilacekavani a byla efektivni. DalSi moznosti je najrsiwgenturu, kterd

celou kampa vymysli a zrealizuje, a to vSe samgmng néco stoji.

V souvislosti s neplacenou reklamou se kowegastji o obsahu a jak s nim spravn
pracovat. Dale je mozné semtadit izné webové aplikace a nastroje, které umozni
optimalizovat propagaci. ZaloZeni profilu na jedivgth socialnich médiich je &Sinou
zdarma, stejatak i jejich nastroje jsou na webu zpravidla kpdigici zdarma, proto hovim

0 neplacenych, ale to neznamena, Ze jejich vyseéitbvna nulové investici.

Mezi nové marketingové nastroje patagiklad SEO (search engine optimization -
je metodika vytvéeni a upravovani webovych stranek takovyraisppem, aby jejich forma a
obsah byly vhodné pro automatizované zpracovamiternetovych vyhledaih.), SEO
optimalizace je druh marketingové propagace, kjertypicky pro dlouhodosi kampas,
nebo @pimo pro reprezentativni webové strankyipPava takovych kampani zabere pond

dost¢asu, ale stefhtak jejich &innost je trvanli¢jSi nez u inzerce.

%CPE - cost per Engagemedonline]. [cit. 2011-03-24]. Medialni slovnik. Diogné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/15/2 86>,
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DalSi nastroje socialnich médii jsou Facebook &hu$e aplikace a funkce co nabizi
(v prvni facé Fan Page), Twitter jako mikroblogovaci platforméuTube platforma pro
sdileni videi, Flickr platforma pro sdileni fotofiraa mnoho dalSich jako n&plad Blogy,
Myspace, Bebo, .... Préd\prvni ¢tyii zminéné nastroje socialnich médii jsou socialni média,

kterymi se budu podrorzabyvat v kapitole ,Vybrana socialni média®“.

Aplikace jsou dlezitou sodasti socialnich médii, Ize je vyuzit mnohaisgby.
Zajimaveé piklady aplikaci jsou nagklad na Facebooku: aplikace vytema pro zviditelani
automobilu Kia Soul, kdy uzivatelé preéstinictvim aplikace na Facebooku vyisia
vizualizace auta Kia Soul a ty nejlepSi napady alhrcenu. Jednotlivé néapady
vyhodnocovaly ostatni uZivatele priestnictvim hlasovani. Prévaplikace jsou dobrym
piikladem toho, jak vtahnout uzivatele, klienty agmaionalni klienty do hry. DalSitixlad
vyuziti zajimavé aplikace pro propagaci popisovatdiNovak 30. 3. 2011 naipdnasce
Search engine marketing (SEM) — kamparo parfémy Playboy (pro teenagery), ktera
pochazi z dilny Ogilvy Interactive. Ti se rozhodjiuzit aplikaci jako progedek propagace.
Byla to sowZ o nejlepsSi fotopbeh, aplikace uzivatém jednoduSe umoznila vytiid

fotopribeh — tato kampi@abyla velice Usggna a skuiné zvysila prodej tohoto parfému.

Widgety jsou tzv. miniaplikace, které bychom takéhin za‘adit mezi ,neplacené”
zpasoby propagace. Widgety mohou slouzitildpd k publikovani novyckilanka na blogu
a k prohlizeni fotografii. RozliSuji se dva druhidgeti, a to webové a desktopové. Jsou to
malé nastroje, jez uzivateh nabizi &co navic. Vzdy, kdyz se klientovi nabidn&a malého

navic, neniZze se nic pokazit. Pokud mu to utépréci, zgijemni den nebo jen pobavi.

DalSim gikladem neplacenych propagéch néastraj jsou sluzby pro analyzu nebo
monitoring socialnich médii — Facebook nebo YouTudbatistics a Google analytics.
M¢fitelnd data jsou pro online marketing velicéleiita a jednou z velkych vyhod online
marketingu je, Ze se da Zft. Na zaklad ziskanych dat z siieni je mozné sluzby, cile a
zanery optimalizovat. Diky optimalizaci jsme schopni sdbinout ¥tSi efektivity a tim
aspEsnosti pedem stanovenych @il Diky mefeni mame skdlou zpitnou vazbu o UsgEnosti

¢i neusgsSnosti kampani.
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3. Popis vybranych socialnich médii

V néasledujicicasti mé diplomové prace sénuji vybranym socialnim médiim, tym
marketingovych nastrdj jejich aplikacim, funkcim, metoddm ai®ehim propagace ve
vybranych socialnich médiich. Zatila jsem se na n&sgjSi chyby objevujici seipvyuziti
socialnich médii pro propagaci. Mezi mnou vybraoddni média pdt Facebook, Twitter,
YouTube a Flickr.

3.1 Facebook

Facebook je v s@asnosti nejznagsi a nejpouziva)Si socialni gi, ktera umot#uje
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialniatat, udrzovani vztah a k zébav.
Zakladatelem této nejzn&jgi sit€ je nemén znamy Mark Zuckeberg, jehoz jméno it
vybavi asi vSichni, ki@ vidéli film The Social network, ktery popisuje, jak dasocialni i
vznikla. Mark Zuckerberg, je generalnfeditel Facebooku, ktery zalozilv roce 2004.
Facebook je podleé&nsocialni utilita, ktera pomaha lidem efektjinkomunikovat s jejich
blizkymi.*

Facebook ma v s@éasnosti asi 2000 zarsinand, vice nez 500 milidh aktivnich
uZzivateh (v poslednich 30 dnech — 21. 3. 2041)

Facebook je produkt, ktery je ttem jadrem stranek, funkci a aplikaci. Zakladem jsou
jednotlivé profily uzivatel a fanouskovské stranky, ty také obsahuji hlavnkde a aplikace
- fotky, akce, videa, skupiny, stavowf@dek, odkazy, ... - které umiZji komunikaci a
sdileni. Krond toho, spolu mohou lidé komunikovaiteg chat, osobni zpravy, Walligpivky
(na Zdi), nebo jiz zmimy stavovyradek.

Facebook je vyvojova platforma ummjici spol€énostem a inZenym hluboce
integrovat webové stranky Facebooku a tim ziskiatyp k miliorim uZivateti. Facebook je
sowasti milionu lidskych zZivat po celéem s#té a poskytuje bezkonkureni distribueni

potencial.

%Facebook : Biografie vedefdnline]. 2011 [cit. 2011-03-28]. Tiskovéstlisko. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?exechios>.

“Facebook : Informace o Faceboofanline]. 2011 [cit. 2011-03-28]. Tiskovéstlisko. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet>.
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Aplikace a funkce Facebooku

Facebook, krom toho, Ze unmnife propojeni vSech vaSichgtel i ,negatel”, rodiny,
znamych a kolegy nabizi mnoho funkci a aplikaci, které tu jsimba jen pro zabavugkteré
pomahaji sdruzovat se s lidmi, Ktenaji stejné zajmy. Je zde i mnoho funkci a aplikieteré
pomahaji propagovat podnikatelsky z@imvyrobek ¢i produkt nebo cokoliv jiného. Sila
internetu je v tomto sénu UZasn4, existuje zde tzv. long tail — coz znanéa diky internetu
muze byt uspokojena i poptavka po métraktivnichéi meére frekventovanych zajmecti
produktech.

Mrivriw s

marketingovou komunikaci a propagaci. Proto se &amjen na skteré aplikace, které

souvisi s propagaci a marketingovou komunikacitpedaictvim socialni sftFacebook.

To se mi libi, UZ se mi to nelibi~ jak jiz z nazvu vyplyva, pragdnictvim této
funkce je mozné dat najevo, zda se mi tato straollkaz, video, fotografie,... libi nebo
nelibi. Pro dely propagace kaZzdopatiwelice hodnotné. UzZivatekjmou a nendsilnou cestou

muzefict, zda ho kampazaujalai ne.

Fotky - tato aplikace, ktera byla vyvinutdimo autory systému Facebook, unioje
sdilet fotografie. Jedna galerie fotografiiize mit prozatim maxim&n200 fotografii, ale
pocet galerii na jednoho uZzivatele neni omezen. Nagfafiich je mozné jednoduSe
ozna&ovat sebe nebo své&jtele. Opt se jedna o velicetteZitou sodast propagace. Steéjn

tak jako nasledujici videa.

Videa -tato funkce je utena pro sdileni videa mezigpeli. Jedno video fize mit
maximalre 1024 MB a niZze byt maximald 20 minut dlouhé. Videa se daji jednoduSe
prohlizet pomoci technologie Flash a stejak jako v aplikaci Fotografie, zde je mozné

ozna&ovat [gatele.
Odkazy — jsou uéeny pro vkladani odk@ézna tizné stranky, externi videa, foto atd.

Sdileni —je funkce, ktera umditije uzivatehm sdilet videa, fotky, odkazy &eni
ostatnich uzZivatél a patel. Z hlediska marketingu bychom mohli mluvit a@r&inim

marketingu, kdy se zpravainformace pirozere Siti mezi uzivatele.

Udalosti - jsou ugeny pro planovani tznych akci. Umaoduji nastavit mnoho
informaci o udalosti, zvatigtele na akce nebo akci #¥gmit. Lze zde fidavat i dalSi

multimedialni obsah.
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Skupiny — jedn& se o nastroj, ktery uzivatel umoiuje zakladat skupiny tykajici se
vS8ech moznych zdjina témat nebo se do nich jen zapojovat. Myslim mifsto, kde si
jednotlivy uzivatelé mohou vyéiovat zkuSenosti a znalosti o daném tématu, sdiletar
data a debatovat. Spoiest tak nize @gimo hovdit se svymi klienty nebo potencionalnimi
klienty nagiklad o svém vyrobku a na zéktadasbiranych informaci ho vylepgitstahnout
z nabidky.

Zed’ — souasti profilu kazdého uZivatele je tzv. Zena kterou ostatni uzivatelé

mohou pséat vzkazy a zobrazuji se zde v potistdchny dje na Facebooku.

Poznamky - Facebook poznadmky slouzi k zapisovani myslepesiti atd. Poznamky
maiji i jednoduchy editor. V poznamce lze odharatele, pokud je ozrée, zobrazi se jim

upozorrgni na jejich zdi.

Aplikace na Facebooku je mozné reltdna aplikace pro firmy, vz#ani, zabavu a
Zivotni styl, ratelé a rodinu, hryizné nastroje jako néillad Status statistic, App builder,
Nexus, Poll,..*

DalSi velice zajimavé a uziteé pro propagaci jsou mobilni aplikace. Jedna se o
aplikaci Facebooku pro mobily. Kazdy kdo vlastni.t&mart phony, se e kdykoliv a
odkudkoliv @ipojit a komunikovat na Facebooku ph@stnictvim svého mobilu. Zajimavosti
je také, Ze v salasné dob existuje vice nez 200 milidnuzivateh, ktei vyuzivaji gistup na

Facebook prostdnictvim svych mobilnich #&eni. Lidé, kt& pouzivaji Facebook na svych

.....

3.1.1 Propagace na Facebooku

Je pro mou diplomovou prackgejnicast popisu Facebooku. Jedna se o0 popis vyuZiti
marketingovych aktivit na nejpouzivgsi socialni siti, kterou Facebook bezpochyby je.
Socialni sf Facebook umaiuje vSem firmam, spod@ostem, Zivnostnikm, jednotlivéim,
neziskovym podnikm a \ibec vSem, kie se chiji n¢jakym zpsobem zviditelnit a
komunikovat s lidmi okolo nich, zalozit oficialnfranky nebo skupinu, diky kterym mohou

komunikovat se svymiifznivci.

“IFacebook : Statistikgonline]. 2011 [cit. 2011-03-28]. Tiskové&stlisko. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/press/info.php?statistics>

“’Facebook : V8echny aplikagenline]. 2011 [cit. 2011-03-13]. Tiskové&stlisko. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/apps/directory.php?appetpkcategory=0>.
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Ke kome&nim (telim je mozné na Facebooku vyuzZivat také PPC reklateunteve
inzeraty doplgné o obrazek. # dostaténé velké utrat mohou firmy na Facebooku
nakupovat i bannery. Medialnim zastoupenim pro Baoke je v CR agentura Arbo

Interactive?®

Prostedky pro propagaci na Facebook.com jsaedpvSim profilové stranky a
skupiny, které je mozné podlgegachoziho roztleni z&adit mezi ,neplacené” prastdky

propagace.

Je dilezité se rozhodnout, jaky nastroj vyuzit. Strankhizi vice moznosti a indexuje
se ve vyhledavdch, coZz znamend, Ze je dohledatelnd pomoci vymgdaDalSi rozdil mezi
skupinou a strankou je také v tom, Ze skupina nighabozZnost stat se fanouskem, je ale
vhodrgjSi nagtiklad pro organizaciiznych akci nebo &ni viralniho marketingu. Pokud chce
uzivatel zalozit klasicky firemni Facebook, musidyZpouzit Page (stranku), protoze
Facebook ve svych pravidlech pouZiti stanovil, kepsu pro tyto dely pouzit nelze.
V rozhodovéni tedy nejvic paige za jakym &elem je strdnkai skupina zakladana.

Pages (Stranky sluzby Facebook) — jsou jednim zesap zviditelnéni se a
propagace prostdnictvim Facebooku. Tyto stranky maji jiné funkcprostedky nez osobni
Gcty. Osobni Gty jsou optimalizovany pro jednotlivce, ne pro dloe, firmy nebo znéky.
Pages umailji umélcam, firmadm a zné&am vystaveni jejich prace a vzajemnou interakci
s fanousky. Tyto stranky majitgdinstalované funkce navrzené pro jednotlivé katego
Napiiklad stranka pro hudebni skupinu obsahujehpav& hudby, pehrava videa,
diskografii, recenze, data kondew diskusni férum, které mohou &iei vyuZzit. Je mnoho
vyvojari, ktei vyviji sady aplikaci a snazi se, aby si je spratréanek pidali na své stranky.
Pages nejsou navic omezeny limitem fandudakmohou automaticky akceptovat zZadosti
fanouski. Umoziuji tak uZzivateli propagovat svou firmu i vyrobkyta prostednictvim
mnoha funkci a aplikaci, které Facebook nabizi.aKagbranych pispivku zprostedkovava
viralni Steni informaci na Facebooku skrzes gitatel, ty mohou zjsobit ,efekt sghové
koule“. Jakmile se &co zpopularizuje, prostdnictvim kanalu vybranychigpevka se to i
dal a dal, od fatel se to dozadi dalSi lidé, pokud to i je zaujmefidiuto informaci dal. Jedna
se o tzv. zivou propagaci. Zivou propagaci se rdzpifispsvky do kanalu vybranych nebo

nejnojSich @ispevkia automaticky generované akcemi, které uZivateléstn@nce sluzby

“3VYLETAL, Martin. Facebook nabizi @esku nové reklamni formatiupa.czonline]. 15. 1. 2010, [cit.
2011-03-10]. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cafcky/facebook-nabizi-v-cesku-nove-reklamni-
formaty/>.
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Facebook provagi. Pomoci spok&enskych inzerditje mozné tyto fispivky dale rozit do
sits pratel svych patel

Kdyz uz je stranka zaloZena, Facebook nabizi mnuisirofi, funkci a aplikaci,
prostednictvim kterych je mozné zahdjiteii poselstvi. Mezi nastroje a funkce Facebooku
tak pati udalosti, fotografie, videa, odkazy, poznamkyi]esd, diskuze a ankety @quevsim
specialni aplikace, mezi které fHabagiklad Marketplace (jedn& se o trh, kde je mozné
nakupovat, prodavat, pronajimat co vas jen napadr@)Tube (aplikace, ktera propojuje
sluzby Facebooku a sluzby YouTube, podobna aplikagstuje i pro Flickr), Facebook
Statistics, Poll (hlasovani), atd. Aplikace je m&Zn nechat vytvgt speciali na miru anebo
vyuzit ty, které socialni sinabizi. A jsou to préavaplikace, ne facebookova stranka, které by
mohly stat v pofedi zajmu marketingovych odbordikPomoci aplikaci je mozné opakowan
komunikovat kléovy benefit produktu, navic je&Stnteraktivni formou. Strankaigtane jen
jakousi nasinkou. Navic ne kazda z&ka méa opravdu tolik zajimavych informaci, aby byla
schopna s uzZivatelem komunikovat déntroto rkteré odvazgsi firmy zkousSi nové
metody komunikace a to je mozné prgwostednictvim aplikaci. Jereba si ugdomit, Ze
fanousci stranky dale nevyvijtipSnou aktivitu, aby zjigovali co se s firmou &e. Zalezi na
propagatorech a marketérech, na typu a frekvefminraci, které se vysilaji. iZe se stat, ze
fanousek séleni vibec neéte, zmizi pod dalSimi stenimi a zdsah tak neni ani na 50%. Z
tohoto divodu je dilezit¢jSi alternativni forma komunikace na socialnichichit— tedy
aplikace. Nema Zzadnou publdtd dobu, umoituje opakované vystaveni komnieimu
sckleni, a pokud je promySlena,ude byt zdrojem miliofi dalSich komemich sdleni, jez

uzivatel dobrovol# posild vSem svymipatelim.

Dobrym pgikladem komemi aplikace vytvéené na miru byla aplikace pro Kia Soul,
kterou Attention Media ve spolupraci s Digital ¢thim spolénosti OmnicomMediaGroup
pripravili pro KIA. Jedna se o prvni i&nou komemi aplikaci na této platforé ktera se
zarove setkala s velkym ohlasem u uzivételedna se o aplikaci, jeZ uniiofe navrhnout
svij design pro automobil KIA Soul a umistit jej dolgrge. Ostatni uzZivatelé pak hlasuji pro

ten nejkras§si z nich, vyherce nasledziska hodnotné ceny.

Za ¢tyii dny ostrého provozu aplikace pouhym viralnikesim nabrala igs 15.000

uzivateti, 9.000 pomalovanych vaza 20.000 hlas po tydnu je to jiz pes 40.000 uZivatél

“FacebookPagefnline]. 2011 [cit. 2011-03-20]. Facebook. Dostég WWW:
<http://www.facebook.com/FacebookPages>.
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Doba k ziskani nového uzivatele se pohybuje v lnzsh5 sekund, coz &¥¢i o vysokém
virdlnim potencidlu této aplikace. Jde o snahu zdika zaujmout, poskytnout mu prostor
k vlastni manipulaci se zd#leou/produktem a tim zanechat daleko hlubSi stopjeho
powdomi. Facebook je v tomto ohledu zajimava platformebe® umoziuje rychlé Sieni

pomoci jednoduchého sdileni meageli*

Aplikace je k nalezeni nattp://apps.facebook.com/kiasoul/?ref=canvas_bkop&tount=0
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Daéle bych chila ve spojeni s propagaci na Facebooku zminigtijehyby, kterych
se dopousti mnoho z uzivaiekZde je podle Socialbakers.com¢ey nej\étSich chyb, které se
vyskytuji na strdnkach Facebooku. Asi nejfrekveat®jsi chybou je ¢asté pispivani.
Nekteri fanousSci mohou tyto informace a odkazy #Zaovat se spamem, je tedy lepSi
prispivat zhruba jednou de#&indvakrat az itkrat, pokud se ¢ge néco vyjimeného. RBi
prispivani vicekrat za den, jdildzité jistécasové roz§ti mezi jednotlivymi pispivky a ne

vypustit vS8echna steni bezprosedre po sols. DalSi¢astou chybou je opakované vysilani
se stejnym obsahem, ve vysilané informadlombyt vZzdy réco nového. Odstimvani

4 Kia uspgsre s aplikaci na FacebookMediaGuru[online]. 2009, [cit. 2011-03-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/domu/kia-uspesne-s-aplikecfacebooku.html>.

“FacebooKonline]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Kia Soul Aps. Dopné z WWW:
<http://apps.facebook.com/kiasoul/?ref=canvas_bkop&count=0&auth_token=43772c91b85cf55fd4308f87¢e
5a9208f>.
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negativnich poznamek, vysilani jednoho druhu obsaysilani bez popis ignorovani svych
fanousk: - je nutné s fanousky komunikovit.

Pro vyvarovani se podobnych chyb, je tu moznosivitsbdborniky na komunikaci.
Pokud se rozhodneit&i firma, korporace, zkka, neziskova organizac¢e osoba propagovat
samu sebe prasidnictvim stranek na Facebooku, dogdaubych vyhledat odborniky, kite
nejen cely profil zrealizuji, ale poradi jak negépe o B starat. Kampa na Facebooku je
dlouhodolsjSi zalezitost, vyZadujici podrobnodigravu a pesnou realizaci. Mimo jiné i
navrh SEO optimalizace, ktera je velicleZita pra¥ pro vyhledavée. Odbornici na SEO
védi, jaka jsou spravna Kbva slova a jak je nejlépe vyuzit, ab¥egem stanovené cile
doséhly usgchu. Odbornici pomohou zaujmout, ziskat nové kjiemgrosadit znéku a
prodavat firemni produkty. Dokazou efektvrspojit vSe, co Facebook nabizi, a to od
neplacenych sluzeb po ty placene, PPC reklamuratgzebannery. ¥Si firmy si mohou
dovolit zaplatit nejen sluzby, algquevsim odborniky, kiejim navrhnou to nejoptimadjsi
reseni.

Reklama na Facebooku ma vice moznosti, existujenagéklad moznost vytviet
reklamy, které nebudou jen odkazovat na vybrané Uik umozni uzivatéi interakci s
reklamoupiimo v rdmci Facebooku. Pokud tedskaho zaujme reklama inzerujici strdnku na
Facebooku nebo pédanou akci, five se ihnedtat fanouskemebo odpo¥dét na pozvani
na udalost, aniz byfpom musel opustit aktualni stranku. Vyhodou praeirenty je pak
piedevsim to, Ze informace o tom, zda se uZivatefatauskem nebo se &@stni udalosti, se
dostane i k dalSim z jehorgiel, a zobrazi se jimiipno v reklamnim prvku. Co se tyka
zpasobu placeni, inzerent bude platit i tehdy, pokedizivatel ,jen“ stane fanouskem nebo
odpovi na pozvani, jée¢ o tzv. PPC reklagh PPC znamend platbu za kliknuti (pay-per-
click). Jedna se o model zpoplatn reklamy, kdy se plati za skdateé @gichozi navatvniky,
nikoliv za paet zobrazenéi ¢asové obdobi jako je tomu riap bannerové reklanty.PPC
reklama na Facebooku, jinak Facebook Ads, je kratkgrat, ktery se zobrazi v pravém

postrannim sloupci na strankéach pojicich se s eadalyym w&tem.

" The biggest mistakes you can make on Faceboolspageialbakergonline]. 17.02.2011, [cit. 2011-03-20].
Dostupny z WWW: <http://www.socialbakers.com/blaithe-biggest-mistakes-you-can-do-on-facebook-
pages/>.

“8ppC - Pay per Clickonline]. 2010 [cit. 2011-03-20]. Medialni slovniRostupné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/28/ppcyppger-click.html>.
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Velmi doke vyuZitelnou vlastnosti je moznost kombinovat texbrazkem a velice
konkrétre tak predstavit produkdi sluzbu. Inzerce na Facebooku ma mnoho vyhod.ainén
oslovit velkou masu lidi, ve velmi kratké dolNavstvniky nasnérovat gesré tam, kde je
potreba je mit: na web, fanouskovskou stranku nébloat udalost na Facebooku. Je mozné
soustedit se jen na twast publika, ktera jefpdem stanovenou cilovou skupinou. Ostatni
uzivatele je mozné ze svého cileni vyibu Facebook nabizi sklou mozZnost socio-
demografického cileni, a to nejen podlé&kw a pohlavi. Tento druh reklamy je vysoce
cileny a nerusi. Lzefpsre sledovat, kolik lidi na reklamu klik4, a regulo\kampa pomoci
maximalni ceny za klik a denniho rozpe Z&kladnim ukolem vyhleda¥a je dodavat
relevantni vysledky, proto cen®vzvyhodiuji dol¥e napsané a zacilené inzeraty. DalSi

vyhodou je rozpeet, ten si miZe kazdy nastavit podle svych moznd&ti.

Ideélni kombinaci je propojeni PPC reklamy s Pagds, se veSkeré snazeniiie
znésobit. Je nutné pouzivat vSech moznosti, ktemdlei sit nabizeji. K ndteni usgsnosti,
vlivu, akce a chovani uzivatetykajici se spokeenskych inzerdta stranek sluzby Facebook,

slouzi statistiky Facebooku. Pokud porozumime @ktia jednani, fanousikn a inzertnim

“FacebooKonline]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Kia Soul Aps. Etapné z WWW:
<http://apps.facebook.com/kiasoul/?ref=canvas_bkop&count=0&auth_token=43772c91b85cf55fd4308f87¢e
5a9208f>.

*Guide to Facebook Adsnline]. 2011 [cit. 2011-03-22]. Facebook. Dostég WWW:
<http://www.facebook.com/adsmarketing/>.

53



responderiim, steji jako trendm a srovnanim, budeme lépe vybaveni k posileni igadn
na Facebooku i jinde. Statistiky jsou bezplatnouzlsbu pro vSechny stranky sluzby
Facebook a spatenské inzeraty. Tyto informace vidi pouze spratré@rek a jsou zobrazeny

v levém sloupci stranky:

DalSi sluzbou, ktera nabizi podrobné analyzy asstat tykajici se Facebooku je,
Socialbakers.comCesky projekt Socialbakers provozuje internetovéalespost Candytech,
puvodré pod nadzvem FacebakerSocialbakers.com je jednim z n&fich portal statistik
Facebooku na st%&. V souwasnosti je Socialbakers na dobré é&estvytvoreni moderni
monitorovaci technologie — tou jsou SocialbakergePAnalytics, které jsou k nalezeni na

http://analytics.socialbakers.com/page-analyfits/

3.2 Twitter

Twitter je internetova stranka, kterou vlastni avymzuje Twitter Inc. Nabizi sociélni
sitt a mikroblogging, které uma#nji svym uZivataim posilat acist zpravy tzv. tweety.
Twitter byl zaloZzen v roce 2006 Jackem Dorsey awasné dob je nejuspsnsjSim a
nejpouzivagjsim mikroblogovacim systémem. Twitter je oblibenglavne kvali

jednoduchosti systéntd.

Cesk& Twitterova komunita se pomalu alegjisizrista a s kazdym dnem je vice lidi

propadajicich kouzlu real-time webu.

Twitter je real time informéni st, jeZz umoiuje uzivatehm spojeni s mnoha

zajimavymi informacemi a to v redlnéfase, je to poskytovatel socialnigsdt mikrologu.

Twitter umoziuje uzZivatelm posilat &ist grispivky zaslané jinymi uZivateli, znamé
jako tweety. Tweety jsou textovéippevky dlouhé maximalé 140 znak, které se zobrazuji
na uzivatelow profilové strance a na strankach jeho followvéodkérateli). Tyto kratké
zpravy jsou viejre viditelné, jak je to nastaveno ve vychozim nagstgvele je mozné
nastavit omezeni jen pro vybrané followery. VSiclhiivatelé mohou odesilat &ijpmat
tweety progtednictvim internetové stranky Twitter.com, pieshictvim kompatibilnich

externich aplikaci nd&fklad pro tzv. Smart phones nebiep SMS. Mikroblogovaci systémy

*ICentrum n&paidy : Statistikyjonline]. 2011 [cit. 2011-03-22]. Facebook. Dosté WWW:
<http://www.facebook.com/help/?search=statistiky>.

*?Profile of authorgonline]. [cit. 2011-03-22]. Socialbakers. DostépnWWW:
<http://www.socialbakers.com/profile-of-authors>.

>*Twitter [online]. 2009 [cit. 2011-03-20]. Twitter Blog. Bupné z WWW: <http://blog.twitter.com>.
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nabizeji v podstatklasické blogovani v nejjednodussi po&loBe mozné psat text o 140
znacich nebo vkladat odkazy. Mikroblogse liSimdi€nich blogi tim, Ze
jeho obsah je obvykle mensSi a aktualni. Mikroblagyoziuji uzivateim vyménu malych
obsalti, jako jsou kratké &y, jednotlivé obrazky nebo odkazy na videa. Nej8gfSim

predstavitelem mikroblogovacich systéfe praw Twitter.

3.2.1 Propagace na Twitteru

Dalo by sefrici, Zze Twitter ma v podstatstejné vyuziti jako Facebook, jen trochu
odliSnym zgisobem. Na Twitteru neexistuje nic jako reklama —ptoekud komplikuje
pohodiny zfisob, ktery nabizi &Sina podobnych sluzeb a socialnich médii. Pro auyapi
obchodu, Zivnosti, vyrobku, osoby, atd., je nutidé liddem divod vas sledovat. ezité je
piimét followery, ¢ist to co piSete a reagovat.

Nasledujicitadky obsahuji par tip jak na Twitteru zaujmout a ziskat co nejvice

aktivnich followeifl.

Nepsat jen o svém podnikani, ale i o zajimavyébegh okolo, posilat odkazy na
zajimavé ¥ci z oboru, v idealnim fijpact i s njakym komentéem. Ptat se followdr na
jejich nazor (kazdy rad vyslovi gvnazor a obzvlaSclovek, ktery pouziva informai st
jakou je Twitter). Dat followarm najevo, Ze nejste jen obchodni &e ale icloveék (osoba,

ktera za tim vSim stoji).

Kvalitni obsah je zaklad. Jetlezité psat originalni fiispevky, které si kazdy rad

piecte, i kdyz vas nezna. ArinejlepSim pispivek diky tomu retweetne.

Aktualnost je také wlezita, umrtnost tweétje velice rychla. Reci jen jedna se o real
time web. Pravidelnéten&e si ziskaji jen pravidelné zpravy, idealni jsodeje nebo dva
dobré statusy degn

Ziskat si své followery. dn se budou pravidetnzobrazovat danéiispivky. Volba
jednoduché taktiky ,Follow me and | follow you“. jédnoduchosti je krasa. Odebirat
piispsvky jinych lidi. Existuje zde Sance, Ze vas takénpa odebirat a vznikne moznost
zpstného odkazu ze stranky jejich followier

Dat o svém Twitteru &dét, vioZzenim odkazu na blog nebo je mozné na Blogww
stranku Twitter vlozit. Twitter je mozné vlozit ianFacebook. To povazuji za idealni

propojeni.
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Jak vlozit Twitter na Facebook. Patgaseni na twitter.com, je mozné najit ndvod na
adresehttp://twitter.com/widgets/html_widgetTzv. widget, tedycast kodu, ktery zajisti

zobrazeni Twitter zprav na www strankach, si lzgzghisobit. Je mozné zadat qmb
poslednich zprav, které se maji zobrazit, a datipisav hlavéce, ktery je moznéifpadre
skryt. Pro zobrazeni Twitteru na jinych strank&emgjitné zkopirovat uvedeny kéd a nastedn
ho vlozit do HTML kodu stranek (na poZzadované n)idd@le je mozné si jednoduSe upravit

design widgetu, pomoci CSS$.
DalSi velkou zbrani jsou RSS kanaly Twitteru.

Zakladem propagace na Twitteru je oboustranna kdwaoe. Twitter ma jestjednu,
¢asto nedoamvanou ¢i nepravem fehlizenou funkci: search neboli hledani. Je mozné
sledovat, co si o vas lidé mysli a pitat komentée na adresu vaSeho oboru. Takovy
feedback zadna jina socialnf sienabizi. Twitter dava moznosgbktisvé nazory a myslenky
piimou cestou a po¥mné velkému publiku. Rednosti je pohodinost sledovani reakci
ostatnich. Twitter ma rozhodnpotencial. Bohuzel ho jeStmnoho ¢eskych uzivatel

neobjevilo>®

Kazdy den je na Twitter vloZzendgs 100 miliof tweefi. K velkym marketingovym

vyhodam této sluzby paf jeji snadné vyuZzitelnost v aplikacidietich stran.

.Marketingovému vyuZziti také nahrava, ze uzivatbldgtteru jsou podle statistik vice
zbehli v pouzivani technologii a socialnich médii. tkéatweety navic spiSe budiédavost a
generuji dalSi otazky, na¢h musi ¢ten& aktivreé hledat odpo¥di. NejwtSi nevyhodou
Twitteru z pohledu marketingu pak je jeho Utrzkostta rychla Gmrtnost tweetZivotnost
kazdého tweetu je asiiphodiny, hloulji do ,minulosti“ uz patra jen malokdc®

Propagatni nastroje Twitteru.

Mezi podporované produkty gat  tzv. Promoted tweet
Podporované tweety jsou novou formou propagacewitiefu, ta umozni  mluvit k
uzivatehm, kteai nejsou v sotasné dob followery vaSeho &tu. Jedna se o pravidelné
tweety, jeZz jsou zasilany SirSimu publikui Ryhledavani se objevi jako obsah vyslédk

**Twitter - jak ho vloZit na strankpnline]. 2011 [cit. 2011-03-23]. Facebook. Dostéz WWW: <
http://www.facebook.com/note.php?note_id=1236446491

> KALUZA, Radovan.Twitter jak ho moZna neznéafenline]. 13.3.2010, [cit. 2011-03-24]. Dostupny\AVW:
<http://radovan.bloger.cz/IT-internet/Twitter-jak+mozna-neznate>.

%% Twitter versus Facebook. Kde se propagace vicatiplyinternetyjonline]. 14.12.2010, [cit. 2011-03-24].
Dostupny z WWW: <http://www.tyinternety.cz/sociakite/twitter-versus-facebook-kde-se-propagace-vic-
vyplati-2371>.
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vyhledavani, ne vedle nich. Podporované tweety jsabizeny jako CPE (cost per
engagement — platba za interakdigkZe je nutné platit pouze, kdyZ uZivatel retweedany
tweet a dojde tak k interakel.

3.2.2 Twitter versus Facebook

Facebook ma obrovskou vyhodu co se tyk&uyaZivatet, disponuje térr étyrikrat
vice uzivateli nez Twitter (500 milignversus 165 miliof). Nabizi ¥tSi spolehlivost, protoze
vypadky Facebookutfthazeji oproti Twitteru jen velmitidka. Poskytuje svym uZivateh
vice komunikanich kanal pro vyjadeni svych cil. Firmy tak mohou ke své komplesi
propagaci efektivlh kombinovat slova, videa, fotky i odkazy. Na Faaho se spojuji
vSechny komunikéni kandly, které nabizi ostatni socialni média (Mdae — videa, Flickr —
fotografie, Twitter — kratké zpravy).

Marketing na Facebooku bydéhpocitat s dlouhodobym horizontem.

Twitter sice nenabizi takovou uZivatelskou zakladako Facebook, ale jeho
prostednictvim je snazsi oslovit specifické publikumghbalrejSim pohledu finasi Twitter
vétSi marketingovou efektivitu a tim padem vysSi afwst investic. Nejlépe je vyuZit

vyhodu obou sluzeb a propoijit je.

3.3 YouTube

YouTube je nejutSi internetovy server pro sdileni video souboZalozili jej v
anoru 2005 Chad Hurley, Steve Chena Jawed Karim.listbpadu 2006 byl zakoupen
spole&nosti Google za 1,65 miliardy dolarOd svého zaloZeni v anoru 2005 nabizi YouTube
miliardam uzivatal moznost objevovat, sledovat a sdilév@dni videa. Zarowe poskytuje
férum, pomoci kterého mohou uzivatelé informovanspirovat ostatni vSude po &¥, a

slouZi jako distribeni platforma pro térce pivodniho obsahu a velké i malé inzeretity.

Nastroje a moznosti YouTube.com jsou Siroké. Zaktadohoto serveru je sledovani
videi, aniz by se musel zakladatefi Pro vyuziti vSeho co YouTube nabizi, je zaldoZgtu

nutné. Videa, ktera jsou na serveru k nalezenngéné okomentovatjci zda se nam Likii

>"Advertise with promoted Twedtmline]. 2011 [cit. 2011-03-24]. Twitter. Dostupa WWW:
<http://business.twitter.com/advertise/promotedetise.

*¥Informace o spokiosti YouTubgonline]. 2011 [cit. 2011-03-25]. YouTube. Dostépn WWW:
<http://www.youtube.com/t/about_youtube>.
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Nelibi, je mozné je sdilet prastnictvim mnoha socialnich médii (diégad prostednictvim
emailu, Myspace, Del.icio.us, Bebo, Digg, ategevsim Facebook a Twitter).

YouTube své nastroje roddje do @ti skupin a to ,Sledujte videa®, ,Objevujte”,
~Sdilejte”, ,Personalizujte” a ,Nahravejte“. Sledavi videi je asi nejzakladjsim nastrojem,
na kterém stoji principYouTube.com. Server umgé sledovat, komentovaict zda se nam
to libi ¢i nelibi, existuje zde i mozZnostijgit si film (za poplatek), je tu i mozZnost vioZeni

titulka a grehrani ve 3D.

Déle je tu Objevujte, zde jsou nastroje, jako Vdhleejte (vim, co hledam a znam
klicova slova), Prochazejte (nevim, aesré hledam), Zeticky, dalsi zajimavou funkci jsou
Popularni slova, zobrazuji oblibenackha slova, ktera lidé v dané chvili vyhledavaji po
celém s¥té. Je mozné seiiplasit k odigru vybraného uzivatele. To je zajimavé @dro
Ucely propagace a komunikace, kde je mozné ziskabufikty, ktéi budou pispivky

pravidelré odebirat.

Sluzba YouTube nabizi sdileni videa pomoci e-madgialnich siti nebo bloguimpo
ze stranky videa. Sdilejte automaticky - videafarmace o tom, co na YouTubglédme, je
mozné automaticky sdilet na socialnich sitich. jiopicet YouTube s &ty ve sluzbach
Twitter, Facebook, Myspace, Orkut a Google Readerylarat si, kterou z¢innosti na
YouTube chci sdilet. V propojeni vSeckitii je dle mého ndzoru nejigi sila. Také zde
existuje moznost vkladani, kdy YouTube poskytujd,jéhoz pomoci je mozné videdigat
na libovolny web nebo blog (pokud vlastnik videa@o vkladani). Po kliknuti na moznost
VloZit se zobrazi moZnosti barev a velikostehravée. Nasleda stai zkopirovat a vlozit
kod do kddu HTML vybraného webu nebo blogu.

Personalizujte — kanaly (kanal je misto, odkud &&'auTube vysila. Sem Ize umistit
vyrobena, oblibena nebo uspdana videa. Je mozné&izpusobit kanal vybrem barvy

pozadi, formatovani a modil), sprava odéra, pridat k oblibenym, vytviit seznam videi.

Nahravejte — editor videaimo na YouTube, popis, poznamky, nahravani v realis
HD. Statistiky, na ka# statistik @&tu je mozné nalézt demografické Udaje divak dalsi
informace o publiku. Tyto informace je mozné vywiepSimu cileni na uzivatele. Statistiky

jsou GZasnou zbrani pro marketing, poméahaiji |épéiza zefektivnit kampa.>®

%9zé4klady sluzby YouTulfenline]. 2011 [cit. 2011-03-25]. YouTube. Dostépn WWW:
<http://www.youtube.com/t/about_essentials>.
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3.3.1 Propagace na YouTube

Reklamni kamp& na YouTube umatuje oslovit nej¥tSi komunitu online videa na

swté. Muze ji vyuzit kazdy — od neftSich zadavatélreklamy aZz po mistni prodejce.

Sponzorovana videa - Sponzorovana videa na YouTube umg# zobrazit
videoreklamu u relevantnich vyhledavacich ddtaztim do firmy, organizace nebo kanalu
pro videa pomahaiiékat zakazniky, divdky a odiatele. Jedna se o cerodostupny a
rozSkitelny zpisob, jak propagovat &léni. Rehledy dostupné v realné&ase vam pomohou

sckleni Iépe srmrovat na cilovou skupinu.

TrueView — umouje zapojit divaky do ¢hi a edevSim jim dat moznost vitu.
Jednd se o format, dikymuZz si divak mize vybrat a ovladat, které zpravy inzeteohce
vidét a kdy. Wtovany jsou jen zhlédnuté reklamy, ne jejich pombiérazeni. Plati se pouze v
piipadt, Zze divaci sleduji vasi videoreklamu a je mozn§ sezpaiet snadno navyséi snizit
v zavislosti na stanovenych cilech. VideoreklamyeMiew také zajisti, Ze prdwybrana
zprava bude v pdpdi.

Propagatni kanaly - Propagani kanaly marketém umozuji vytvorit rozhrani na
miru a utit, jak budou jejich zn&ky na webu vypadat aupobit. Diky vytvdeni cilové
stranky na YouTube Ize pomoci prop&gah kandl navazat opravdu trvaly vztah se
zékazniky.

Domovska stranka Je mozné vyuzit blokovani reklabetich stran po dobu 24 hodin
a 100% podil hlasu.

Statistika — Jedna se o samoobsluzny nastroj na analyzu \&éiegi gehledi o
publiku. Tyto informace umozni analyzovat marketim@ aktivity na YouTube i jinde a
optimalizovat kampah Statistiky sleduji tyto Udaje — sledovanost ayapta, demografie,

zapojeni komunity, zjsob nalezeni videa a pozornost pubfika

Inzerce na YouTube -Inzerce vedle obsahu YouTube. Existuje zd8eohk zpasohi
reklamy - Standardni videoreklama YouTulietpavana po kliknuti, Standardni bannerové

reklamy, multimedialni reklamy, reklamy InStreamklama InVideo (reklama ve videu)

®propagujte s¥j obsah na YouTubenline]. 2011 [cit. 2011-03-25]. YouTube. Dostépn WWW:
<http://www.youtube.com/t/advertising_promote>.
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Partnersky obsah-nabizi umisini reklamy na partnerskych strankaéta YouTube
je pres desetisic obsahovych partnier Mezi takovym mnoZstvim si kazdy inzerent najde
n¢kolik partneti podle svych pdeb.

Nastroj pro cileni na videa- je samoobsluzna platforma, pomoci které si zaiddé

reklamy mohou ve sluzbYouTube vytvéet vlastni skupiny videi, kanah kategorii.

Marketingové programy — umo#uje vytvdit vlastni marketingovy program nebo ve
spolupraci s tymy YouTube navrhnout propagaci pdmaodea, kterd oslovi potencialni

zakazniky.

Mobilni zaFizeni— jedna se o osloveni uzivatehobilnich z#éizeni. Je mozné vyuzit

jednodenni blokovani reklartetich stran na webu m.youtube.c8m.
Pét nejvétSich marketingovych chyb na YouTube

Nerealisticka dekavani. Nkteri uzivatelé se mykdomnivaji, Ze sta nahrat video
na YouTube &ekat. Nkdy se video mize stat Us§sné jen tak, ale vzdy je lepSigiat s tou
horSi variantou. Kazdou minutu je nahrano na Yowrab hodiny obsahu a konkurence je
velka. Bez ohledu na to, jak dobry je dany obsep$il nez jen nahrat klip, s¢dc cekat, az
lidé prijdou- je mit plan propagace a distribuce. deFité stanovit si cile,ivod pra firma
vstoupila na YouTube a co si od toho slibuje. 3&kj jiz kolikrat zminila, idedlni je pouZzit
socialni si jako je Facebook a Twitter, dostat své&ledi do vSech dostupnych kahal
PfinejmensSim patelé a rodina jsou skY zpasob, jak dostat video do &lu.
PriliSna skromnost, ale také neni dobréedfoze dekavani musi byt realisticka, nemyslim si,
Ze virdlni Steni je zcela mimo dosah. Je jedno jak je spualst velka, vSichni maji stejné

Moznosti.

YouTube je noveé, socialni médium, proto to chceziyat nové zpisoby a napady a
nenechat se omezovat starymi metodami. YouTube omalsi kanal, kde lidé cbji

konzumovat a sdilet zabavny a zajimavy obsah.
Je nutné vyuzivat i jiné platformy jako Facebookm@witter.

Na dnesnich socialnich webech seébhpne vzdy péita ze statistiky nebo &eni

poctu zhlédnuti, dleZité je aktivni zapojenf a interak¥e.

®nzerujte vedle obsahu YouTujealine]. 2011 [cit. 2011-03-25]. YouTube. Dostépn WWW:
<http://www.youtube.com/t/advertising_advertise>.
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Jako aktualni fiklad vyuZziti YouTube pro propagaci a komunikaciraavést Sitani
lidu, domi a byti 2011. Kdy pimo na oficialnich strdnk&clvww.scitani.czjsou k nalezeni

odkazy na videonavody, jak jednotlivé formi@da vyplnit. Tyto odkazy
http://info.scitani.cz/cz/jak_vyplnit/jak_vyplnitthnl vas gesn@ruji piimo na adresu
http://www.youtube.com/scitanilidu2011#p/u/4/030QBIR4IZ0, coz je kandl
Scitanilidu2011.

-
YoulRlis | i [wynieaat | | Prochazet | Nahrat Vytvofit et | Pihlasit se

@
BUDOUCNOST SE POCITA x SCITANILIDUY,
m - DOMUABYTU

WWW.SCITANI.CZ E 2011

‘s | Séitani lidu, domu a bytd 2011 = =
Kanal uZvatele Scitanilidu2011 e Nahrana videa m ===
—

Datum pridani ¥ | Nejsledovanéjsi| Nejiépe
hodnacend

x SCITANILIDU,
m~ DOMUABYTU
2011

Jak vyplnit Domovni [

list - Seitani lidu,

Padet zhiednuti 51 148~
|

Jak vyplnit Bytovy list
- Scitani lidu, domi a
Poetzhiednutf 103 168 '

fed 1 mésicem

3 — 2
ol
I 3 || Stitani 2011 - Jak
3 poznate scitaciho
Pocet zhiednutt 10 517 -

Obr.¢. 8 Kanal uzivatele Scitanilidu2011 na YouTéfbe

3.4 Flickr

Flickr je komunitni web pro sdileni fotografii. dejlepSi ve své kategorii, co se tyka
sdileni fotografii a jejich aplikaci na&y. Tato komunitni platforma je obecpovazovana
za jednu z prvnich web 2.0 aplikaci. Krom toho,t@® platforma je popularni pro sdileni
osobnich fotografii, je velice oblibena u bloggako ulozis¢ fotografii. Flickr spustila
spole&nost Ludicorp v roce 2004, rok poté ho odkoupilalegmost Yahoo. V satasné dob

je na Flickru sdileno vice jak 5 miliard obr&azk

S2ELLIOTT, Amy-Mae. Top 5 YouTube Marketing mistakBmall Businesses makilashable[online].
27.3.2011, [cit. 2011-03-28]. Dostupny z WWW: <httmashable.com/2011/03/27/youtube-marketing-
mistakes/>.

%3youTubgonline]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Scitanilidu201dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/scitanilidu2011#p/u/4/0O3QBK4Z0>.

S4ELLIOTT, Amy-Mae. Flickr.Mashable[online]. 2007, [cit. 2011-03-25]. Dostupny z WWW:
<http://mashable.com/category/flickr/>.
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Flickr nabizi bezpmé a soukromé sdileni fotografiifimo na Flickr.com,
prostednictvim RSS kan#&] emailem, skrze blogy a jinymi komunitnimi webya@iebook,
Twitter). Tento server pomaha s procesem spolupracaganizovani fotografii se znamymi,
prateli ¢i kolegy z prace,¢ém je mozné dat povolentigavat komenté, ale také poznamky a
tagy (znaky). VeSkeré informace se na sebe nabaluji jaktada¢a (jsou data o datech).
Metadata jsou velice uzitea pro vyhledavani ve velkém mnoZstvi informaciedfhy
piidané poznamky a komeii#ajsou metadata, které strankaimaseji dodatné informace a

vytvareji vysSi organizani strukturu.

Flickr se stale vyviji, vSe je navrhovano tak, alyjednodussi a lep&.

3.4.1 Propagace na Flickru

Flickr je webova obrazkova galerie, kam si kazd§Zennahréat fotky. Pro dosaZeni
vétSiho zajmu o fotografie, jeutezité zandiit se na SEO (Search Engine Optimization). Je
to metodika vytvéeni a upravovani webovych stranek tak, aby jejioihma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani ve vyhletiéhaCilem je ziskat ve vysledku hledani
vySSi pozici a timeetrgjSi a zarove cilené navéwvniky. Pro to aby alba na Flickru byla
z tohoto hlediska Usgna, je dlezité sprava pojmenovavat alba, psat vystizné a zajimave
popisky a pokud mozno spravmyplnit vSechny ostatni Uudaje. Jednotlivé fotogra take
zaslouzi vystizné nazwi titulky, které obsahuji spravna &tiva slova. Stejnd klova slova
by se néli objevovat i v popiscich. Také jeildzité rozmyslet si, jaké fotografie stoji za to
propagovat, abychom své&imnivce neolitzovali nekvalitnimici zbytecnymi peispivky. Je
dobré kazdé fotografii ij¥adit tag (Stitek, zrka). Cim vice tag, tim lépe, ale musi se
shodovat s obsahem fotografie. Jdedité byt vidt, iastnit se skupin, psat komefgado
skupin a k jinym fotkdm, pokud mozno tematicky podgm. Vyphovat i informace typu
Umiseni fotografie a Osoby na fotografii. Dovolit fotafie pouzivat jinym, uvidi je
mnohem vic lidi a je mozné tak ziskat odkaz jakoogdotografie. Umistit odkazy na
fotografie napiklad na ®jaky web, blog, Facebook, Twitter, atd. | u galerii
existuje RSS novych obraikkteré Ize skite vyuzit k dal$i propagaci aktuélnich fof8k.

% About Flickr[online]. 2011 [cit. 2011-03-25]. Flickr. Dostups@VWW: <http://www.flickr.com/about/>.

% SEO a propagace na Flickr,Picasa a jinych webogg@tériich.Seo.blog.cfonline]. 1.4.2009, [cit. 2011-03-
26]. Dostupny z WWW: <http://seo.blog.cz/0904/seprapagace-na-flickr-picasa-a-jinych-webovych-
galeriich>.
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Jen malokdo vyuZiva prawlickr pro propagaci, to by se pro mnoho lidi,rkte pro
své zviditelgni rozhodnou Flickr pouZzit, mohlo stat velkou vybadoproti konkurenci. Je
dulezité byt kreativni a snazit se vyuzit kazddgileZitost na plno. Flickr je komunitni server
s velmi silnou a aktivni uZivatelskou zakladnouej& jako u pedeSlych komunitnich
servefi je (Eet na Flickr zdarma. Prakticky vSichni uZivateleyszapojeni dotiznych skupin,
ve skupinach naleznete stegmyslejici uzivatele, se kterymiitrete sdilet fotografie tykajici

se stejného tématu. Flickr tak stejako pgredeslé sé nabizi perfektni zacileni.

Stejre jako u gedeslych socialnich médii existuje aplikace Fligko Facebook.
TakZe je mozné propojit alba na obou sluzbach &iveti vyhody obojiho. Pokazdé, kdyz
uploaduji fotografie nebo video, budeéefi na Facebooku automaticky aktualizovan. Jedna se
jen o fotografie, které byly na Flickr nahrany jakerejné. Ri spravném pouziti, fZe byt
Flickr &¢innym nastrojem pro marketingovou komunikaci.ckm k uspchu je byt aktivni a
zodpo¥dny ¢len komunity a vyhnout se pouZzivani drsné taktikprepagaci. Fotky,
komentde, diskuze, atd. musi byt pouzivany s mftou.

3.5 Facebook versus Twitter, YouTube a Flickr

Na za&¢r popisi vybranych socialnich siti bych radac¢lala kratké srovnani a
zawrecné shrnuti co se tyka propagace a vyuziti soctalmédii v sodasné marketingové
komunikaci. Propagace prostinictvim socialnich meédii, siti, komunitnich sewvge
fenoménem posledni doby. ZkouSi to prakticky kazdg, jen malo kdo vi, jak na to. Na
predchozich strdnkach jsem se pokusilafedgtaveni mnou vybranych socialnich médii,
k ¢emu je mozné je vyuZivat dqulevsim jak se jejich prastnictvim zviditelnit, informovat

o0 tom co dlame, co mame, coiweme nabidnout.

Pokud srovnam tra¢hi reklamu a dosud traghi zpisoby propagace je pravdou, Ze
béZzny klient je unaven a otraven klasickou reklam8tava se &i ni imunni = reklamni
slepota. Zatimco nové #goby jsou pro potencionalni klienty neokoukanéinzayé a co je
podle mne nejilezit¢jSi, nejsou jim vnucovany. VeSkeré informace seink mostavaji
pfirozenou cestou, &Sinou se &i prostednictvim jejich patel. A pgece neni dvod
nedivéiovat récemu, co ndm dopotuji nasi gatelé a znami. To je podle mne rig§y

vyhoda propagace v socialnich médiich.

®”NICOLE, Kristen. Flickr Facebook App is Now Availe. Mashable[online]. 7.6.2007, [cit. 2011-03-14].
Dostupny z WWW: <http://mashable.com/2007/06/0kfifacebook/>.
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Uzivatelé maiji pocit, Ze si vybrali sami a ne e jkco bylo vnuceno. Na socialni siti
si mohu vybrat, co budu s kym sdilet, kdo j&j piitel, ¢i prispevky budu sledovat, do jaké

skupiny se fidam a s kym se budu bavit.

Kazdé z vybranych komunitnich sertema své plusy a minusy a myslim si, Ze
nejlepSim moznym vyuZzitim pro marketingovou komuagikje propojeni vice sociélnich
médii véele s Facebookem. Prawacebook ma podle mneCeské republice nefsi
potencial. Pokud se propoji socialni média s bioge s www strankami, je podle mne
zasazeni dané cilové skupiny, uzivatele, klieitéanouska skoro 100%. Diky takovému
propojeni je mozné pokryt kazdou skulinku. Tak seylbtranym informacim iiize dostat
kazdy uzivatel, duprednostiuje jakékoliv nastroje, sluzby platformy, kazdy si tak rize ve
spojeni s danym cilem najit ten druh propagacey ktemu nejblizSi. Pochopiteirse nejedna
0 univerzalni recept na G&mh, je dilezité, o jaky typ kampanse jedna, nebo zalezi na typu

firmy ¢i produktu @i vybéru jednotlivych nastrdj socidlnich médii.

Jak jsem jiz zminila, nejlepSim moznymuagpbem je propojeni jednotlivychitii,
v pripact této diplomové prace jsem hdila o Facebooku, Twitteru, YouTube a Flickru.
Facebook je v sa@asnosti nejpopulagsi socialni siti, ktera také slyje asi nejetsi
mnozstvi aktivnich uzivatél Je jich vice jak 500 miliGn Rekla bych, Ze prayvtoto &islo
rozhoduje o leadrovi. DalSi, co havgro to, aby byl prav Facebook ¥ele propagace, je
moznosti ostatnich siti untizvat a vkladat vSe pradwna Facebook. Facebook ma mnoho
aplikaci a funkci, které uzivateli umagi sctlit, co si v danou chvili mysli nebo caldji,
umo#iuje vkladat fotografie, videa, odkazy, atd. Sodidrédia nabizeji i jiné nastroje a ty
podle mého ndzoru maji také p&mme velky potencial. Jednim z nich je Twitter. Je mia,
Ze stale existuje mnoho lidi, kiese stimto pojmem nikdy nesetkali. Na druhé strem
kolem mne pohybuje skupina lidi, ktera si Twittéslibila a vidi v @m velky potencial.
BohuZel zatim nema tak silnou uzivatelskou zakla@ko Facebook. To vSak nemusi byt
jeho slabinou moc dlouho. Komunita okolo Twitteeupensi, ale v mnoha ohledecliza
byt silngjSi. Jedna se o mikroblogovaci systém, ktery umagZ Steni kratkych zprav,
odkad,...A je to pra¥ Twitter, ktery se v posledni délstava u marketérve swté tak
oblibeny. Jeho uzivatelé jsou podleizkumi i vzdlargjSi co se tyka vyuzivani IT nez u
ostatnich socialnich médii. Proto by Twitter jakéstnoj socialnich médii netinv social
media marketingové kampani clbYouTube je skoro dokonaly ve sluzbach tykajicseh
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vkladani, upravovani, sdileni videa, Flickr zaseseotyka spravy fotografii. A to vSe je

mozné propojit, a jednim ze igohi spoluprace je propojeni skrze Facebook.

Prikladem takoveho propojeni je umistit Twitter nacélaookovsky det. Navod jak

vlozit Twitter na Facebook je mozné najit na adtege://twitter.com/widgets/html_widget

Tzv. widget, tedy kousek kodu, ktery zajisti zole@izTwitter zprav na vasSich strankéch, si

lze pizpasobit. Twitter je tak mozné vloZit i na webové sltg nebo blog.

YouTube u vSech svych videi uniage sdileni s mnoha komunitnimi servery, mezi

které paiti Facebook a Twitter. Stejriak nabizi i Flickr.

V propojeni a spolupraci je népéi sila. Jefeba efektivl vyuzivat vSechny nastroje,
které socialni média nabizi a z kazdého si vzihdpepSi. Nafiklad Facebook umakije
nahravat videa, fotografie, sdilet odkazy a svelem& a mnoho dalSich funkci. Ale co se
tyka videa, YouTube je ve svém oboru sdileni videBi, pré tedy nevyuzit to nejlepsi a

diky aplikaci YouTube pro Facebook propoijit oliyla vyeZzit z toho maximum.

DalSi zajimavou otazkou je, zda jsme schoprilatdmarketingovou kampapouze
skrze socialni média nebo zda jsou spiSe foodiho charakteru. VSe zalezi na mnoha
faktorech jako je rozpmt, pedem stanovené cile, kterych chceme pedstictvim kampah
doséahnout, na typu firmy, jejich produktech,... ToatdalSi problematikou se budu zabyvat

ve své praktickéasti.
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Prakticka cast

V praktické ¢asti své diplomové prace bych rada zjistila, jakks®cialnim médiim
stavi komunikani agentury a firmy samotnée, jakozto klienti poraslg/ch firem¢i agentur
nebo spolénosti s vliastnim marketingovym ofldnim. Jak velké maji pédomi o tom, co to
jsou socialni média a jak je Ize vyuzit v marketingda jsou &¢i nim skeptéti nebo ne, zda

oni sami chiji a ugrednosiuji propagaci skrze nastroje socialnich médii.

Jaké postaveni v sgasné dob maji socialni média ve && marketingu. V jakém
ponE¥ru jsou pouzivana ve srovnani s ttadimi médii. Které ze socialnich médii je
v souwasné dob vCeské republice nejpouZivgdi a ma nejtsi potencial pro

marketingovou komunikaci.

Jiz rekolikrat jsem v této diplomové praci zminila o digkosti vyuziti socialnich
médii k propagaci. €innost a Gsgsnost marketingovych kampani v jednotlivych sod@in
médiich je podle mne velice sloZité charakterizovatohoto divodu to bude jedno z
tii odwtvi, kterému se chci&novat ve svém kvalitativnim vyzkumu, jehoz otazkydou
smeéfovany na odborniky z oboru social media marketinguljine marketingué¢i nového

marketingu.

Praktickécést této diplomoveé prace tak budamevana kvalitativnimu vyzkumu, ktery

mi pomize zodpowdét, rozsfit a ugiesnit vySe nastémé hypotézy.
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4. Kuvalitativni vyzkum

Jako vlastni finos mé diplomové prace jsem provedla kvalitativgzkum. Po
formalni strance se jedna o kvalitativni vyzkunoZ#jSi otewené otazky, soustdné na
mensi skupinu respondé@htprovedeny progednictvim strukturovaného dotaznikugemy

k odhaleni vyhod a nevyhod vyuziti socialnich mgdibiasném marketingu.

Jako metodu ziskani dat jsem zvolila strukturovdataznik s oteenymi otdzkami.
Tento dotaznik mi pofize zodpowdét vyzkumné otazky, které roz§ji, dophuji a ugesiuji
piedem stanovené hypotézy. Dotaznik je sestaven poaitenych otdzek, respondenti tak

maji moznost odpovidat vainnejsou omezeni zadnym rem.
4.1 Kvalitativni vyzkum teorie

Vyzkum znamenda proces vyiehi novych poznatk Jedna se o systematickou a

peclivé naplanovanodinnost, ktera je vedena snahou zodflsv kladené vyzkumné otazky.

~Kvalitativni vyzkum rektefi metodologové chépou jako pouhy dagrtradicnich
kvantitativnich vyzkumnych strategii, jini zase gagrotip6l nebo vyhramou vyzkumnou
pozici ve vztahu k jednotné, naimdowdnych zakladech postavené&de. Kvalitativni
vyzkum postupé ziskal v socialnich &dach rovnocenné postaveni s ostatnimi formami
vyzkumu. Neexistuje jediny obetruznavany zfisob, jak vymezit neboétht kvalitativni

vyzkum. 8

Pojem kvalitativni vyzkum oziaje vyzkum, ktery se za¥tfuje na to, jaky maji
jednotlivci ¢i skupiny nazor na nami stanovenou hypotézileBitou roli zde hraji fedevsim
zkuSenosti. Pro kvalitativni vyzkum jsoulléZité osobni zkuSenosti (s danym problémem),
skepse (pochybovéani a nigdra) a intuice. V kvalitativnim vyzkumeéasto vznikaji hypotézy
az dodatené¢ a zgesiuji se v ptib¢hu vyzkumu, je dobré depdu definovat &aka
ocekavani, vyzkumné otazkyi hypotézy. Primarni metoda kvalitativnino vyzkunpel
zaloZzena pedevsSim na osobnim zazitku z kontaktu s responaeni®ho Ize nejvhodiji
dosahnout prostdnictvim pouZziti vyzkumné metody rozhovoru, tagtiednictvim své nizsi
mozné miry standardizace dovoluje reagovat na kiito@lpovdi respondenta a ziskat tak

ovérensjSi data.

% HENDL, JanKvalitativni vyzkum : Zakladni teorie, metody aikate 2.2 Kvalitativni vyzkum, s. 47.
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Kvalitativni vyzkum je proces probihajici ve spadpiSe nez line&nBerg 1998).
Cilem tohoto vyzkumu je pochopit zakladni vyznanbmepopsat své zazitky. &bdat,
vzorkovani, analyza a interpretace dat probihdvalitativniho vyzkumu satasre. Jakmile
ziskame prvni informace, e to veést k hledani dalSich dat, k Ugratazek a rozhovérci
dokonce ke zrn¢ odkEru vzorki. Kazdy kus informace navazuje na ostatni. Tentd dr
vyzkumu je v neustalém procesu, stale se vyvijiotdPrie kvalitativni vyzkum spiSe

recipraini, navzajem souvisejici, v neustalém procesuinezrni a pedem striktd dany®®

Mezi zakladni charakteristiky kvalitativniho vyzku pati to, Ze problém kterym se
zabyva, neni zcela ohr&eny, stale jej P vyzkumu vyjasiujeme. Vyzkumnik by i byt
stéle oteteny novym neobvyklym situacim a mozZnostem. ¥ophu vyzkumu se vyvijeji
vyzkumnik, @&astnici vyzkumu i zkoumana situace. Kvalitativnzkyym se nmize zabyvat
popisem procds vztahi, okolnosti, situaci, systé@mnebo lidi, interpretaci, explanaci a
exploraci, verifikaci fedpoklad, teorii nebo zobeeni, evaluaci a komparaci praktik,
inovaci prograr.

Je dilezité, aby vyzkumnik dstal neutralni a otégny vSem novym poznalk.
Nejprve se zéna spiSe s obecnymi a otemymi otazkami, které nejsotdigalem strikt® dané
a mohou se v fibéhu vyzkumu ménit. Podle novych poznaika nasbiranych dat se mohou

otazky vyvijet.

Cilem kvalitativnino vyzkumu je usp@dat data do smyslupiného formatu.

Kvalitativni interpretace je n&stji v psaném textdi slovnim projevu.

V typickém gipact kvalitativni vyzkumnik vybira na 2atku vyzkumu téma, stanovi
si hypotézu a i zakladni vyzkumné otazky. Otadzky je mozZné dopat, upravovat,
modifikovat v paibéhu vyzkumu. Z tohoto odu je kvalitativni vyzkum povazovan za
pruzny typ vyzkumu. PouZivaji se relativmalo standardizované metody ziskavani dat.
Nejdilezit¢jSim prvkem je vyzkumnik sam. V z&w vyzkumnik ze ziskanych dat
nesestavuje skladanku, spiSe se ve svém vyznandanhlesnazi vyti@t popis toho, co
zaznamenal a snaZi se nevynechat nic, caiperabjasnit vyzkumné otazky. Mezigginosti
kvalitativniho vyzkumu pét, ziskavani podrobného popisu a vhlead zkoumani jedince,

skupiny, udalosti, fenomeénu. Zkouma fenoményitogeném prosedi. Umo#uje studovat

%9 KALOF, Linda; DAN, Amy; DIETZ, ThomasEssentials of Social Resear@® s.
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procesy a navrhovat teorie. Mezi nevyhodyipatiskana znalost nemusi byt zobecnitelna na
populaci a do jiného prasdi. Je obtiZ¥Si testovat hypotézy a teorie. Vysledky jsou smadn
ovlivnitelné vyzkumnikem a jeho osobnimi preferance Nevyhodou kvalitativniho

vyzkumu je, Ze je subjektivni a nové otazky se wljjesastji nez nové odpaidi.
4.2 Metody ziskavani dat

Skér dat je u kvalitativniho vyzkumu velice flexibilrd neustale se &nici proces.
Kvalitativni vyzkum pouziva tyto metody a technikiskavani dat: pozorovani, &hdat a
analyz z ézné literatury (texty a dokumentyjptaznikya asi nejtypit¢jSi a nejpouziva¥)si
jsou rozhovory neboli interview.iPzkoumani toho, co lidé &hji na véejnych mistech,
pouzijeme pozorovani. Kdyz z{igjeme, co lidé &aji v soukromi, pouzijeme rozhovor a
dotaznik. Pokud nas zajim4, co si lidé mysli, pea# rozhovor nebo dotaznik. Abychom

urdili schopnosti lidi, pouZijeme standardizovanéyést

Kvalitativni dotazovani — prod&pje typicky oteweny zmisob otdzek. Tento #pob je
volnéjSi a umoauje kthem rozhovoru otazky &nit a vytvaet nové. Otazky v kvalitativnim
dotazovani by @y byt otewené, neutralni, citlivé a jasné. Otema otadzka dovoluje
dotazovanému zvolit si mezikolika variantami moznych stni a jakoukoliv volbu slov.
Typicka je oboustranna interakce mezi tazatelemspandentem/subjektem. Neexistuje zde
jako u strukturovaného dotazovani striktni s¢ekémpletni scérfavSech otazek. &hem
tohoto dotazovani se otazky vyvijeji a vznikaji @o¥edna se o valj$i rozhovor, je tu &si
moznost pizpusobit rozhovor a neni vazan na wybodpowdi. Typickym zmisobem
kvalitativniho dotazovani je rozhovor, ktery zdjisterakci vyzkumnika a dotazovanéfo.

Strukturované dotazovani — takové dotazovanitieno pedem pipravenymi
strukturovanymi otazkami. Pruznost sondovani v é&wiut situace je omez&8i nez v jinych
typech dotazovani. Tento typ dotazovani se pouXsgZz je nutné minimalizovat variaci
otazek kladenych dotazovanému. Redukuje se tald¢gwadobnost, Ze se ziskana data budou
vyrazre strukturrg liSit. Tento typ rozhovoru je vhodny pokud ho nemeémoznost opakovat

a mame maldasu se respondentowinovat’>

O HENDL, JanKvalitativni vyzkum : Zakladni teorie, metody ailegte 2.2 Kvalitativni vyzkum, s. 47-53.
""HENDL, JanKvalitativni vyzkum : Zakladni teorie, metody ailate 6 Metody ziskavani dat, s. 161 - 206.
2YIN, Robert K. .Qualitative Research from Start to Finist-23 s.

8 HENDL, JanKvalitativni vyzkum : Zakladni teorie, metody ailgte 2.2 Kvalitativni vyzkum, s. 47.
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4.2.1 Stanoveni metody sb éru dat

V pripact mé diplomové prace év prvni fack zajima, co si lidé mysli o vyuZziti
socialnich médii v marketingu. Jaky je jejich ndawa efektivnost socialnich médii
v marketingu, jak se k novym nastioj socialnich médii staji klienti. Které ze socialnich
meédii je podle nich nejusprejSi a nejpouziva¥)si v praxi (na zakladjejich zkuSenosti) a
jaky maji podil na marketingovych kampanich optatidicnim marketingovym metodam.
Prostednictvim podobnych vyzkumnych otazek chdiagmit gedem stanovené hypotézy.

Pokud nas zajima, co si respondent mysli, je idg@nzit pro tento del rozhovor.
DalSi ne piliS typickou moznosti je pouZzit dotaznik. Zpraaovae provadi podoknako u
strukturovaného kvalitativniho rozhovoru. J4 jsesrrazhodla jako metodu &l dat pouZit
dotaznik s oteenymi otazkami. Jedna se tedy o kvalitativni vyzkanmo strukturovany
zpasob dotazovani, ktery je vyhagjéi z¢casoveho hlediska a je to vhodny vyzkumny nastroj
pro zgesréni formulované hypotézy. DalSimivbdem, prd jsem jako metodu sbu dat
zvolila strukturovany dotaznik, byli respondenti. davali pednost dotazniku v pisemné

formé pred osobnim setkanim a rozhovorem.

V piipact nejasnosti nebo nezodgaeni rekterych otazek jsemékteré respondenty

dodatén¢ kontaktovala prosednictvim emaili&i telefonniho rozhovoru.
4.3 Vyl@r vzorku

DalSi dilezitou fazi vyzkumu je stanoveni cilové skuping, kierou je tento vyzkum
zantien. Je dlezité si stanovit vzorek lidi, kterych se tykajianky, které mi pomohou

zodpowdét mé vyzkumné otazky.

Pri vybéru vzorku je dlezité stanovit, jaké vlastnosti by dany vzorekl mit. Pro
kvalitativni vyzkum jsou dlezité napiklad tyto vlastnosti — osobni zkuSenost s danym
problémem, socialni role &k, pohlavi, etnikum, Zivotni styl, kultura, tradjcevyky, misto

kdeclovek zije, vzdtlani,...

Jakého jsou respondenti pohlaviky,... sice niize hrat dlezitou roli, ale tento
vyzkum se zarfuje na jiné vysutlujici promenné. Pohlavi, &k, kulturu a dalSi vlastnosti ve
svém vyzkumu nebudu zitovat, vice vys#tlujicich prongnnych by niij vyzkum ¢inilo

piilis negehlednym. QleZité je, pro jakou spateost pracuji,cemu se danad spdieost
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vénuje a na co se specializuje. Také bude zajimat, na jaké pozici respondent v dané
agentiie pracuje a co je jeho specializace. Ptat se btelidprE na to, jaké jsou jejich osobni

zkuSenosti s danym problémem.

Pro &el kvalitativniho vyzkumu pro mou diplomovou prgei stanoveni vlastnosti
vzorku nésledujici. Lidé, kterych se tyk&jndotaznik, by nili byt piredevsim ti, ktd se
zajimaji, ¥nuji a pracuji v oblasti propagace v novych médiamfline marketingu, igsrgji
social media marketingu. Dotaznik chci distribuovaezi zamistnance komunikamich
agentur a §tSich firem, které maji své marketingaiéropagéni oddleni, mezi poradenské
agentury, které sec¢muji online a social media marketingu. Také by mbiil zajimavy
pohled ze strany klienta. Dotaznik je sice sestam@i8e pro odborniky, ktejednotlivé
kampai navrhuji¢i pomahaji navrhovat. Nackteré otazky klient nebude moci odgakt,
ale gesto doufam, Zze mi to poskytne SirSi pohled na qaoplém a podd se mi alespo
jednoho respondentarad klienti ziskat. Pedpokladam, Ze respondenti budou pracovat na

pozicich, které Gzce souvisi s vyuzivanim sociélmiedii v marketingové praxi.

Predpokladam, Zze se mi padlaiskat dostatek respondért niznych tym agentur a
firem a ziskam na hypotézy a razgici vyzkumné otazky co nejpodrofsi/nejiiznejSi
odpowdi a tak SirSi pohled na dany problém. Je mnohdofak které mohou odpeadi
jednotlivych respondeat ovlivnit. Velice zalezi na tom, na jaké pozici (emltant, art
director, kreativec, copywriter, project manager,a.y jaké spoknosti bude respondent

pracovat a podle toho se odgdivna mé otazky mohou lisit naopak shodovat.

Mym cilem je ziskat 15 respondéntDavodem pré praw 15 respondefit bude
dost&ujicich, je datova saturace neboli datové uspokojéh ¥ ziskani prvnich odpadi na
muj otaznik se z&ly objevovat jisté opakujici se prvky v odgdich. S kazdym dalSim
zodpowzenym dotaznikem, fghazely i nové zajimavé odp&i, ale v zasatl se mnoho
z nich z&alo opakovat. To jet/od, pr@ jsem si jako cil stanovila prédl5 respondeiif
piedpokladam, Ze tento &t zodpowzenych dotazniku by & byt dost&ujici pro
zodpowzeni edem stanovenych hypotéz a réagcich vyzkumnych otazek.

Chela bych oslovit i gkteré z pednich komunikénich agentur (PR, reklama,
budovani znéky, marketing, grafika,...) €eské republice, mezi které podle mého nazoru
pati nagiklad Bison&Rose, Ogilvy, Mark/BBDO, Medea nebo Mu@® Erickson u kterych

piedpokladam, Ze pro své klienty komunikaci pfedhictvim socialnich médii nabizeji
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prakticky vzdy. Dale &tSi firmy ¢i spole&nosti s vlastnim marketingovym ogdenim, mensi

komunika&ni a poradenské agentury.
4.4 Hypotézy

Pro tuto diplomovou préci jsem stanovila 3 hypotédgré se pokusim nasledujicimi

vyzkumnymi otazkami zgsnit a rozgit.
1.P#i vyuzivani socialnich médii ve svych kampanich jklienti velice skeptiti.
2.Pxi spravném vyuziti socialnich médii se zvySuje ttla marketingovych kampani.
3.Diky vyuzivani socialnich médii v marketingu sezsiiinaklady na kampan

Pro &el kvalitativnino vyzkumu k mé diplomové préaci jsetanovila ti hypotézy
a ft rozSiujici vyzkumné otazky, které mi budou zodppeny na zaklad
strukturovaného dotazniku. Hypotézy a vyzkumnékytakteré chci zodpasdét pomoci
dotazniki, vznikly na z&klad nejasnosti vyuZziti socidlnich médii v marketinggréxi.
Tyto otdzky mi pomohou formulovat odpali na rékteré problémové oblasti, na které
jsem (i psani teoretickéasti mé diplomové prace narazila. Jedna se o oty&sijici se
vyuziti marketingu v socialnich médiich v praxi, lderymi ja osob& bohuzel nemam
velké zkuSenosti. Z tohototdodu jsem se rozhodla oslovit odborniky na online
marketing a social media. Zajima&njaké jsou podle nich nejtsi vyhody/nevyhody,
silné/slabé stranky. DalSi zajimava otazka se tyi#, jak nahlizi na social media
marketing kzni klienti, jestli si nechavaji poradit se svowez@ntaci a kampami od
riznych komunikaénich ¢i poradenskych agentur. Jaké znalosti Kklienti otrofish
socialnich médii vlasthmaji, zda dmto novym trenfim divéiuji a neboji se investovat.
Dale je zajimavé podivat se na to, j&sto nabizi socialni média k propagaci najaté
agentury a jakasto je sami Kklienti chji. Také je dlezité zjistit jaké typy klient, nova

média pro svou propagaci vyuZzivaji.
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4.4.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otdzky slouZzi k specifikaci, dopim ¢i rozSieni hypotéz. Odpadi na ré

maji vys\wetlujici vztah k stanovenym hypotézam.
Presné zani mych vyzkumnych otazek:

1. Je vyuzZivani nastrdjsocial media v marketingu efektigjgi nez starSti tradicni
metody?

2. Jsou klienti spiSe skepti ohledrg social media marketingu, nejsou si jisti, co mohou
ocekavat, boji se investovat?

3. Které ze socialnich médii zaujima n#gi podil na marketingovych kampanich a v

¢em sp@iva nej\tsi sila nebo slabina socialnich médii?

Na zéklad téchto ti vyzkumnych otdzek jsem vytiita dotaznik, ktery se sklada
pouze z otetenych otdzek. Pomoci dotazniku chci najit oddowa gedem stanovené
hypotézy a roz$iujici vyzkumné otazky tykajici se problémovych ahilaokolo vyuZiti
socialnich médii v marketingové praxi, se kteryramam osobni zkuSenost. To jévdd
mého kvalitativniho vyzkumu, prdsdnictvim kterého budu schopna popsat i Zmén

problémové oblasti.

4.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik obsahuje 4 otazky tykajicich se profilsp@ndenta. Zde &mejvice zajima,
pro jakou spolénost pracujicim se dana spateost zabyva, iezité pro mne je i na jaké
pozici pracuji a jaka je jejich specializace. Ddd¢aznik obsahuje 14 ot@nych otazek, které
mi nejlépe pomohou roz#ti odpowdi na jednotlivé vyzkumné otazky a hypotézy. Tyto
otazky jsou srrovany na odborniky z oblasti online a social medaketingu, ktd socialni
média v praxi denhpouzivaji. Diky otekenym otdzkdm budou respondenti moci odpovidat

volné a nebudou omezeni Zadnym wgem.

Dotaznik je vytvéen a distribuovan prastdnictvim aplikace Google Forff.

" Prilohagislo 1 — Dotaznik
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Otazky pro stanoveni profili respondenti:
Pro jakou spoknost pracujete?

Jaké formy propagace vase firma vyuziva?
Na jaké pozici pracujete?

Na co se specializujete?

Dotaznik rozSiFujici mé vyzkumné otazky:

Je vyuzivani nastroji social media v marketingu efektivijSi nez starSi¢i tradi¢ni

metody?
1. Jaké jsou vyhody vyuziti socialnich médii v manketi?

2. PouZivatecastji propagaci prosednictvim socialnich médii a jejich nastrajebo

tradicni metody, nebo kombinaci obojiho?

3. Co vam vyhovujeci nevyhovuje na vyuziti social media marketingovywstroi,

jaké jsou jejich slabé/silné stranky?

4. Jakd mngfitelna data v souvislosti se socialnimi médii sjethi a povazujete za

s

nejdilezitéjSi v jednotlivych socialnich médiich?

5. Jaké jsou vysledky podobnéhocéimni spiSe uspokojiv&i ne, jsou kampan

aspeSné/nedsgsné?

Jsou klienti spiSe skeptiti ohledné social media marketingu, nejsou si jisti, co mohou

ofekavat, boji se investovat?

1. Existuje r¢jaka typologie v tom, jaké spdieosti/klienti nejvice vyuzivaji socialni
média a jejich nastroje pro svou komunikaci?

2. Stava secastji, ze vy dopordujete komunikaci progtdnictvim socialnich médii
nebo ji sami klienti vyZzaduji?

3. Social media jsou stale j€gtomerné nova, jak na to reaguji klienti?
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4. V jakém % pipadi navrhujete svym kliedtn komunikaci progednictvim socialnich

médii?

Které ze socialnich médii zaujima nej#tsi podil na marketingovych kampanich a Wem

spativa nejvétsi sila nebo slabina socialnich médii?

1. Ktera sociélni média maji podle vas v &asné dob nejwtsi potencial v social media

marketingu a ktera vyuzivate?
2. Jaké nastroje v jednotlivych socialnich médiichaiyate?
3. Zajakym @elem volite komunikaci prasdnictvim socialnich médii?
4. Jaké postaveni maji sociélni média v rdmci kampsankterymi méate zkuSenost?

5. Co byste chtli zménit ¢i vylepSit na sotasnych socialnich médiich a jejich vyuZziti v

marketingoveé propagaci, jakeé jsou jejich silnéadélstranky?
4.6 Organizace a analyza ziskanych dat

Ziskana data je vzdy zapebi zorganizovat a analyzovat, ziskat z nich
n¢jaké pouzitelné informace. Hlavnim ukolem analyzyosych dat je Uprava a rozsmni

urcitych domrének, zodpovzeni vyzkumnych otazek a hypotéz.

Jako metodu zobrazeni ziskanych dat jsem se razlsegisat shrnujici protokol. Tato
technika nezachovava cely textegpoklada, Ze v textu jsou zb§te informace. JeShez se

dostanu k samotnému shrnujicimu protokolu, zmirdemkzatce profily respondant

Mezi respondenty, kieé mij dotaznik zodposdéli, patii odbornici v oboru online
marketingu a social media marketingu. Timto se pdglo splnit p'edem stanoveny cil,
soustedit dotaznik pouze na lidi, Kiese socidlnimi médii pracuji, i kdyz ¥kterych
piipadech jen okrajav Jsou to lidé &Sinou pracujici v komunikaich agenturach (Ogilvy,
Mark/BBDO, Botticelli s.r.0.), poradenskych ageg@ith (H1, OutBreak), &Sich firmachgi
agenturach({SA, Czechlnvest).

Dale povazuji zawezité zde zminit, Zedkteti z oslovenych respondénodmitli dotazniky

vyplnit s odkazem na zavazky své pracovni smlouwyzrazeni know how. Jiné nejspis
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odradilo 14 otektenych otdzek. Ale i tak se mi pdda dosahnout skoro 50% navratnosti
vyplnénych dotaznii. Dotaznik mi zodpaidglo 13 respondeit’

Mezi respondenty meho vyzkumu fiagpol&€nosti Ogilvy Interactive a jejich social
media maniac, konsultant z Bison&Rose. DalSim redpotem je search leader ze
spol&nosti Centrum Holding, marketingovy konsultant z¢#] ktery se &uje odbornému
poradenstvi pro podnikani, jeho specializace pesie a realizace kampani na Facebooku a
jinych socialnich médiich. Také Junior Project nggara, Copywritera a Graphic designera ze
spole&nosti Outbreak, s.r.o., ktera je Word of Mouth nedikgova poradenska firma a
agentura. Art Director z Mark/BBDO, komunikd agentura, kterou asi ani nemusim
predstavovat. DalSi, kdo mi dotaznik zodpdd, je ¢lovek pracujici v tomto oboru na volné
noze tzv. freelancer, velmtasto spolupracuje préavs agenturou Mark/BBDO, jeho
specializace je vymysSleni reklam a kreativni vyiuzéxtu i jejich realizaci. DalSim
respondentem je senior PR Consultant z PR ageBuoittycelli s.r.o. Z internetové studia
Cybergenics pochaziindalSi respondent, tato spét®st pouziva klasické PR, PPC systémy
a socialni média jako formy propagace, dotaznik zazmdpowdél jejich marketingovy
specialista. Vedouci marketingu spmlesti NetDirect je mym dalSim respondentem, tato
spolg&nost se zabyva tvorbou a pronajmem e-shaptvorbou www stranek. Také se mi
naskytla moznost nechat ujn dotaznik zodposdét cloveku, ktery je zodpoddny za
komunikaci se zakazniky prawskrze socialni média ve spétsti Dnesnebonikdy.cz —
slevovy portal, jehoz komunikace probihaikakjen online. Jak jsem jiz zminila, chci ziskat
poskytne zajimavy pohled z druhé strany, a to mmgtklienta. DalSi zajimavy respondent je
online marketing coordinator Geskych aerolinii a.s. nebo marketingové el

Czechlinvestu — Agentura pro podporu podnikani astig.

Shrnujici protokol je jedna z technik transkripegtového materialu. Préawshrnujici
protokol mi pontize zredukovat odpedi na jednotlivé otazky® Jako zfisob redukce zde
pouZiji zobecini a konstrukci.Pokusim se zkonstruovat globalni odgdy kterd bude

odpovidat vSem vypadim respondeidtmého dotazniku vifpac, Ze jejich odpo&di budou

> Prilohacislo 2 - Seznam spaleosti, které zodpadily maj dotaznik

"6 Kompletni odpowdi viz prilohagislo 3 - Odpowdi responderiit na jednotlivé otazky
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shodnéci podobné. V pipads Ze odpowdi zobrazuji podstatna tvrzeni, odgdv zachovam

(pouZiji selekci)’’

1. Jakeé jsou vyhody vyuZiti socialnich médii v marketigu?

Prima interakce se zakazniky, uzSi kontakt se zakgzuapstna vazba, rychla
reakini doba na trase zéka -zakaznik — zreka. Osloveni Sirokého publika ve chvili, kdy
jsou gistuprgjsi reklamnimu séleni, protoZze se v danou chvikknwuji osobnim zajm.
Dobré moznosti zacileni, moznost osloveni velkavéilskupiny najednou. DalSi vyhodou
vyuziti socialnich médii je zlid&ti znaky, ta diky socialnim médiim ziskava osobnost.
N¢kolikrat byla zmigna i vyhoda nizSich nakladv porovnani s tradni reklamou a
poétem zasain. Dostupnost socialnich médii a jejich nastréj propagaci. Pokud se

poddi tento slozZity proces spra¥mastartovat, sdeni se §i prakticky samo.

2. Pouzivéte ¢astji propagaci prostiednictvim socialnich médii a jejich nastrof

nebo tradiéni metody, nebo kombinaci obojiho?

Z vypowdi responderit vyplyva, Ze spoknosti nefastji pouzivaji kombinaci
tradicnich a novych metod propagace. Podle typu spoli zalezZi k jaké metédse
piiklani. Komunik&ni agentury dle vypasdi preferuji spiSe propagaci skrze socialni
média. Ale i zde jsou vyjimky jako n#flad agentury Bison&Rose a Botticelli. Mezi
dalSi spolénosti, které vice vyuzivaji trattii metody komunikace a socialni média stavi
na druhou kolej, pét Czechlinvest (statni sprava), Cybergenics (tvarbbovych stranek)

a Ceské aerolinie, ty vyuzivaji socialni média jen piditou komunikaci — naiklad

informuji o vyhodnych letenkach.

3. Co vam vyhovuje ¢ nevyhovuje na vyuzZiti social media marketingovych

nastrojiu, jakeé jsou jejich slabé/silné stranky?

Silné: Rychlost vyvoje v oblasti socialnich médyichlé vyjadeni nazok a reakce
na ré. Moznost ziskani zpné vazby na jednotlivé kamparoproti jinym drutim
propagace. NizSi naklady.iddnost zacileni na jednotlivé cilové skupiny. Swdab@
moznost byt kreativni v uzivani jednotlivych nagirgocialnich médii. Viralni Zysob

Siteni — ,lavinovy efekt".

""HENDL, JanKvalitativni vyzkum : Zakladni teorie, metody aikate 7.1.3 Shrnujici protokol, s. 209.
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Slabé: Pesycenost reklamou, ta dasto Spatna a nevyhovuijici jednotlivym iyp
socialnich médii. Bkterd omezeni (naippri tvorbé soutzi). Co se tyka placené inzerce,
lidé ji ¢asto ignoruji. Dalsi nevyhoda socialnich médii ssius penetraci, naixlad u
Twitteru nebo Foursquare, kde stale neni dostatelatel. DalSi nazor se tyka toho, Ze
socialni média jsou nova a v neustalém vyvoji,cfejstabilita a funkce nemusi byt
dotazené. Komunikace je omezena jen na uzivatet@leéch médii. Zaz# i nazor

snadného zneuziti socialnich médii.

Sporné: Slozita gfitelnost uspsnosti (EZko se to pepaitava na penize). dlteri
respondenti naopak pravneiitelnost z@azuji mezi silné strdnky socialnich meédii, podle
nich je utité lépe ngtitelna kampa na socialnich médiich nez off-line reklama.

4. Jaka méritelna data v souvislosti se socialnimi médii slegiete a povazujete za

joreys

nejdilezitéjSi v jednotlivych socialnich médiich?

Interakce (likes, komentd, odkazy, sdileni, retweet, kliky), =
fanouski/followert, navstvnost, zobrazeni, konverze. DalSi faktor, ktefiynpsieni hraje
podstatnou roli, je peet teoretickych zasahpatet pratel kazdého uzivatele).dzity je

také p@et zasath danou reklamou.

5. Jaké jsou vysledky podobného w®feni spiSe uspokojiva¢i ne, jsou kamparg
aspéSné/nedspsné?

Jsou usgsné i neusgsné kampahi Pokus se s nimi pbézré pracuje, lze je
vétSinou zlepsSit. Problém e nastat ) nespravném odhadu zecatku. Malokdy jsou
jasné vyislené cile. Sleduje se pozitivni efekt a zlepSoéyeamnotlivych ukazatél VSe s
piihlédnutim na investici klienta (penize hyboutewm a to pedevSim tim reklamnim).
Co bere agentura jako s, nemusi brat jako U&gh klient. Hodw zalezi na druhu
klienta a co chce propagovat.chieri respondenti uvagi, Zze kampa#é v socialnich
meédiich jsou pevazr uspokojivé. Bnos socialnich siti ve srovnani s klasickymi

metodami je podle jednoho z respondergskrze marginalni.

6. Existuje néjaka typologie v tom, jaké spolénosti/klienti nejvice vyuzivaji socialni
média a jejich nastroje pro svou komunikaci?
Nekteti respondenti si mysli, Ze socialni média jako v@kanize rejakym
zpisobem pouzit tédt kazda firma, podle typu firmy se bude liSitispb vyuziti. Kazdy,
78



bez ohledu na téim se zabyv4, ize komunikovat zabavra original®. Jini respondenti
tvrdi, Ze socialni média se nehodi pro kazdého.

Nekteré tSi firmy nagiklad kosmetické firmy, Nestlé, vydavatelasopisu, se
podle respondefitomuto druhu propagace brani. Oproti tomu bankgj&tovny, podle

vypowvedi mych respondefif za’inaji objevovat kouzlo socialnich médii.

K online propagaci se zatim nejvice hlasi memgiyfis mladSim vedenim, které
je otewené novym ¥cem a pedevsSim mezi jeji cilovou skupinu famladSi generace.
Velmi silnou skupinu tvii nagiklad zakaznici spotmosti vlastnici silnou zghu.

Napiklad Apple nebo Starbucks, ti maji silnou komuraéikkaznik na socialnich sitich.

7. Stava setastji, ze vy doporutujete komunikaci prostitednictvim socialnich médii

nebo ji sami klienti vyzaduji?

Agentury ji ve ¥tSin¢ pripadi doporuuji. V posledni dobse o ni zainaji zajimat
i sami klienti (velky naist poZzadavk klienti nastal s ekonomickou krizi, kdy hledali
mére nakladné zfisoby propagace). Sami klienti da$tji poZzaduji moznost propojeni
jejich webovych stranek s Facebookemektdii respondenti zminili, Ze tento druh

komunikace nenabizeji (Botticelli, Bison&Rose).

8. Social media jsou stale jegtpomérn & nova, jak na to reaguji klienti?

Klienti socialni média v zasachtji, ale ne¥di jak na to.Casto nejsou vriihg
piipraveni na tento novy typ komunikaceéktkri klienti sle@ vyzaduji "trendy"social
media marketingu, aniz byéali, co s nim chiji dokazat, pré ho vyzaduji, jestli se
vabec hodi pro jejich cilovou skupinu.édinou to chiji, protoZze to ma konkurent.
Investovat se velmi boji. dkdy trpi pedstavou mélo za ho&nale pravdou je Ze i
socialni média &co stoji. Problém je zejména u kliénkteri jsou zvykli na vykono¥
zantiené kampah (PPC Sklik, Adwords), maji tendence to srovnavaylirat si mezi
tim. To neni spravné a je to jako "michat jablkasSkami”. Klientim se libi, kdyz maiji
konkrétni ¢isla (i kdyZ je tocasto gitom samo o sab zavadjici a nepiliS presné).
Nekteri se obavaji, Ze nebudou mit takovou kontrolu nddersim, Ze nebudou moci
smazat negativni komediéa V rekterych gipadech snaha o komunikaci skrze socialni

média narazi na odpor vedeni (u starSich geneeaeinv firem Bkdy panuje skepse).
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9. V jakém % pripadi navrhujete svym klientim komunikaci prostiednictvim

socialnich médii?

Vice respondeiit ve WtSin¢ pripadi navrhuje gjaky druh komunikace prév

prostednictvim socialnich médii.

10.Ktera sociélni média maji podle vas v satasné dolé nejvétSi potencial v social

media marketingu a kter4 vyuzivate?

1.Facebook (zajimava zminka o potencialu social egarmnoho uzivatél na
Facebooku hraji djakou hru, nafiklad Farmville — zajimavé by mohlo byt propojeni
s realnym si#tem), 2. YouTube, 3. Twitter (specificka cilova pka, WtSina mu moc
fandi), dale bylo zmimo Foursquare, kterému ale konkuruje Facebook fld&legy,
LinkedIn.

11.Jaké nastroje v jednotlivych socialnich médiich vyzivate?

Facebook - stranka, aktualizace stavu, poznamkigetgn reklama (inzeraty),
aplikace, udalosti, sotite, kvizy, hry — velky potencial social games. Yob& - kanal
plus placena reklama (sponzorovana videa, InvideoTwitter — klasicky profil,

klaboseni.cz (podle jednoho z responderi/borny nastroj*)
12.Za jakym uéelem volite komunikaci pros¥ednictvim socidlnich médii?

Budovani powdomi, reputace a vztah zakaznika s firmou. Podpooeje,
zlepSeni image, ziskat nové n&vsiky stranek a zftnou vazbu. Prezentace calkch
nabidek, rychla distribuce informaci, fadani soutZi pro uzivatele, dobré vyuZiti pro
event marketing — pozvani na akci a informace ®rdanding, Loayality mareting, PPC —

vykonova reklama, viralni marketing, data mining.

13.Jaké postaveni maji socialni média v ramci kampange kterymi mate zkuSenost?

Zéalezi na typu klienta a moznostech investic, alsteji piipady, kdy kampé@abyla
na socialnich médiich zaloZena a byla pouzita fa&eni. Ale vCeské republice takto Ize
vyuzivat jen Facebook é se) a YouTube (nég se). Ve ¥tSine piipadi socialni
média zatim slouzi spiSe jako padra.
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14.Co byste chéli zménit ¢ vylepSit na sowasnych socialnich médiich a jejich
vyuziti v marketingové propagaci, jaké jsou jejichsilné a slabé stranky?

Nejasna pravidla na a Spatna komunikace ze stracgl®oku. Respondenti &@s
pii tvorb¢ kampani zjisti, Ze&to nejdegi chybi nastroj nebo je omezeny. Mohla by byt
lepSi administrace k socialnim plugm. YouTube — relativh draha produkce. Twitter -
malé roz&eni vCeské republice, chybi reklamni formaty. ZlepSeriplegosti pouzivani

socialnich médii a jeStepsi cileni.
4.6.1 Vysledky — zodpov ézeni hypotéz a vyzkumnych otazek
PFi spravném vyuziti socialnich médii se zvySuje efékita marketingovych kampani.

Je vyuzivani néstroji social media v marketingu efektiviéjSi nez starsi ¢ tradi¢ni

metody?

Otazka je porerné vSeobecna a proto zalezi na uhlu pohleddit&existuje rkolik
aspeki, ve kterych je vyuzivani socialnich médii v maikga efektivigjSi oproti tradénim
médiim. Mezi ty paf nagiklad lepSi moznost ipsného zacileni, osloveni velké cilové
skupiny najednou a to ve chvili, kdy jsouighuprgjSi reklamnimu séleni. Celko¥ nizsi
naklady, osobni kontakt, okamzita¢hma vazba atd. Na druhé stéamnoho klient zatim
nepropadlo kouzlu socialnich médii a teadimetody zaujimaji &Sinovy podil @i tvorbe
kampani. Tradini a o¥iené metody maji stale svéraé. Progednictvim socialnich médii
Ize zaujmou jen uzivatele, ktge pouzivaji a mezi ty vedtsingé pati mladSi generace. Zalezi

tedy, jaka firma se rozhodne propagovat jaky prodykka je jeho cilova skupina.

Nekteri respondenti zminili, Ze prdastdnictvim socialnich médii Ize propagovat
cokoliv. Ale otazkou je, zda je mozné na nich naldastaténé velkou cilovou skupinu,
kterou dany produkt zaujme. Protétdina respondefitvyuziva kombinaci obojiho s tim, ze
tradicni metody v mnohaifpadech pevazuji. Nkdy socialni média, jako nastroj propagace,
mohou hrat hlavni roli, ale vecétsiné pripadi jsou spiSe podpna. Podle vyposdi
responderit existuji velice Usgsné kampa¥ které jsou postaveny jen na socialnich médiich,
v takovém pipact byl jako hlavni nastroj pouZzit Facebook.

Celkow na ne z odpowdi pasobi, Ze socialni média jsou efektji jen v rekterych
aspektech ad&tSinovy usgch je stale pkladan spise tradinim metodam propagace (klasické
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PR, reklama, vyuZzivani tragtiich médii, klasicka reklama, mailing, firemfiiproduktové
weboveé stranky,...) Nfeni marketingovych aktivit na socidlnich meédiich ZeloZeno
piedevsim na interakci (likes, komefda sdileni, retweet,...), ptu fanousk/followeri,
navstvnost,...Podle takoveho dfeni je pondrné slozité vyhodnotit, jak moc kampayla
aspsna. Jako jednu z vyhod socialnich médii jsem avedkoretick&asti nefitelnost, ale
jak se zda podle odpeédi, které se mi podéo nashromazdit, gieni efektivnosti
marketingovych aktivit v socialnich médiich nerk samadné. Uiite je jednodusi nez u offline
reklamy, ale ne vzdy je pet fanousk ¢i followerd smerodatny. Je dlezité sledovat mnoho
aktivit, které mohou ovlivnit asgh kampad. Interakce (likes, koment& odkazy, sdileni,
na jaké urovni tato interakce probiha. Jak velk&gpojeni jednotlivych uZzivatiel DalSi
faktor, ktery pi méreni hraje podstatnou roli, je ¢mt teoretickych zaséh(pocet pratel
kazdého uzivatele). Vyhodou sociédlnich médii jezdarma nabizi nastroje, pristnictvim
kterych je tyto aktivity porérné snadné rit. Jako piklad mohu uvést Facebook statistiky.

PFi vyuzivani socialnich médii ve svych kampanich jsoklienti velice skepticti.

Jsou klienti spiSe skeptiti ohledné social media marketingu, nejsou si jisti, co mohou

ofekavat, boji se investovat?

Jak se stavi klienti k propagaci skrze socialni imédoji se investovat, nevi co
ocekavat? Zde jsem nucena svou dénku, Ze klienti wci socialnim médiim jsou skepti,
castén¢ vyvratit. Ne vSichni klienti maji &i social media marketingu negativni postoj.
Mnoho z nich jsou vyuZzitim socialnich médii pro pagaci nadSeni a v zasam chgji, ale
vétSinou na to nejsouiipraveni. Klienti maji obvykle problémiedstavit si za aktivitou v
socialnich sitich konkrétni efekt. Sami si nejscliopni definovat cile a nevi éekat. Chgji
to, protoZze to ma konkurencec¢leri klienti sleg vyZzaduji trendy social media marketingu,
aniz by ¥deli, co s tim chiji dokazat. Nktefi si ani nejsou jisti, zda se hodi pro jejich
cilovou skupinu. Investovat do komunikace skrze&otmédia se klienti velmi boji, penize
hraji velkou roli, a to fedevSim ve ¢ marketingu. Podle gkterych odpowdi na ng
celkow puasobi, Ze se jim zda investice do propagace nalsgdianédiich nejista a proto ne
vzdy investuji dostate¢. To se ale rize odrazit na Usighu kampaé Klienti nekdy trpi
predstavou mélo za ho#&nale pravdou je, Ze i socialni&iteco stoji. Problém je zejména u
Klient, ktefi jsou zvykli na vykono¥ zantrené kampa¥ ti maji tendenci to srovnavat a
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vybirat si mezi tim. To neni spravné, jsou t& ddliSné ¥ci. Nekteri se obavaji, Ze nebudou
mit takovou kontrolu nad skknim, Ze nebudou moci smazat negativni kontent&kdy
muze hrat roli i ¥k, u starSich generaci vedeni firéasto panuje skepse, zatimco mladsi

klienti tusi, co jim socialni média mohotinést a neboji se zkousSet novEv

VétSinou se v dotazniku setkdvam s ndzorem, Ze kliemto novy druh komunikace

v zasad chtji. Hodns zalezi, s jakymi klienty respondenti maji zkuSenos

Nejvice si respondenti pro#ti v otazce toho, zda je tato komunikace vhodna pro
vSechny. Nkteri tvrdi, Ze skrze socialni médiai#e komunikovat kdokoliv a cokoliv. Jini
vymezuji typ spolénosti, které povaZuji za vhodné pro tento druh agepe. DalSi
respondenti si mysli, Ze socialni média jako takowdZze réjakym zpisobem pouzit tési
kazda firma, podle typu firmy se bude liSitigpb vyuziti. Kazdy bez ohledu na tm se
zabyva, nize komunikovat zaba¥ra originali. Jini respondenti tvrdi, Ze socialni média se
nehodi pro kazdého. ddteré \&tSi firmy, napiklad kosmetické firmy nebo vydavatelé
casopisu, se podle respondertomuto druhu propagace brani. Oproti tomu banky a
pojistovny za&inaji objevovat kouzlo socialnich médii. K onlineojpagaci se zatim nejvice
hlasi mensi firmy s mladSim vedenim, které jsowret® novym ¥cem a pedevsSim mezi
jeji cilovou skupinu pat mladsi generace — uZzivatelé socialnich médiimsiinou skupinu
pouzivajici socialni média ke své propagaciitvcspole&nosti, které jsou vlastnikem silné

znaky.

Odpowdi responderit se ve ¥tSin¢ shoduji v tom, jakasto oni sami nabizi klieirn
komunikaci progsednictvim socidlnich médii. &8ina tento druh propagace nabizi prakticky
vzdy. V odpo¥dich se objevuji i spodaosti, které se timto druhem komunikace nezabwaiji
piimo se na & nespecializuji a to néjklad Botticelli nebo Bison&Rose. Jeden z responilen
uvadi, Ze je to v s@asné dob 50:50, kdy o propagaci skrze socialni média Zasiafi

klienti a kdy ji oni nabizeji.
Diky vyuzivani socialnich médii v marketingu se sauji ndklady na kamparg.

Které ze socialnich médii zaujima nej§tsi podil na marketingovych kampanich a Wem

spativa nejvétsi sila nebo slabina socialnich médii?

Nejvétsi podil na marketingovych kampanich ze socialnfeddii ma jednozriéac¢

Facebook. Ten je €eské republice v séasné dob jasnym leadrem. ®edevsim diky p#tu
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uzivateli, dale nabizi mnoho aplikaci a funkci¢kieré facebookovské aplikace se velice
podobaji sluzbam, které sami o 8obabizeji i jiné platformy. Jakofilad mohu uvést
Facebook Places (obdoba Fousquare). Facebook svyatalim dava mnoho nastioj

k propagaci, p&inaje tzv. Fan Page (Fanouskovska stranka), akascai stavu, poznamky,
ankety, soutZe, reklama (inzeraty), mnoho aplikaci, moznosvaeijt vlastni aplikace. Hned
na druhém migtse podle vypoddi umistil YouTube. Prav Facebook a YouTube byly
v odpovdich ozn&eny za nastroje socialnich médii, na kterych je méo¥ybudovat
samostatnou kampaschopnou usft. Na tetim mis¢ se umistil Twitter, kterému je nejvic
vytykdna nizka penetrace, Uzka cilova skupinaakiejrvCeské republice pouZiva. Ostatni

socialni média prakticky nebyla znsira.

Velk&a sila socialnich médii sgioa v jejich dostupnosti, rychlost vyvoje v oblasti
socialnich médii, rychlém vyjéeni ndzok a reakce na& moznosti ziskani 2mné vazby na
jednotlivé kampa# oproti jinym drulim propagace. NiZSi nakladyjfgsnost zacileni na
cilové skupiny. Svoboda a moznost byt kreativhZivéni jednotlivych nastrdjsociélnich

medii.

Mezi slabé stranky p#t presycenostéasto Spatnou reklamou, nevyhovujici typu
socialniho média. &tera omezeni (ndppri tvorbé soutzi). Co se tyka placené inzerce, lidé
ji ¢asto ignoruji. DalSi nevyhoda souvisi s nizkou frewé rékterych socialnich médii,
nagiklad u Twitteru nebo Fousquare, kde neni dostafkateli. DalSi nazor se tyka toho,
Ze socialni média jsou nova a stale ve vyvojiciegtabilita a funkce nemusi byt dotazené.
Komunikace je omezena jen na uzivatele socialniédimZazgl i nazor snadného zneuziti

socialnich médii.

Sporné: Slozita fitelnost uspsnosti. Nektetfi respondenti naopak pravnéritelnost
zarazuji mezi silné stranky socialnich médii, podlehnje utité lépe ngtitelna kampa na

socialnich médiich nez off-line reklama.
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4.7 Zavre¢né shrnuti
Uvaha o vysledcich, moznostech dalsiho vyzkumedeni dalSich otazek.

Tato ¢ast prace je anovana shrnuti vSech poznatkkteré niij vyzkum ginesl.
Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat odgdivna vyzkumné otazky, upravit a rogsi
piredem stanovené hypotézy tykajici se proliléna které jsem v ramci své diplomové prace
narazila. Hlavnim @vodem je, Ze mi chybi prakticka osobni zkuSenastugitim socialnich
meédii v marketingové praxi. Praento vyzkum mi pomohl na mé otazky ziskat polded
odborniki, ktei se ¥nuji online a social media marketingu v praxi. Poimmi zodpowdét
mé vyzkumné otazky, roZ#tia ugresnit hypotézy. Dale se objevily i dalSi otdzkk @amu u

kvalitativniho vyzkumu byva.

Jak jsem zminila na patku, mym cilem bylo oslovit i dkteré z pednich
komunikanich agentur eské republice. Mezi které panagiklad Bison&Rose, Ogilvy,
Medea, McCann Erickson nebo Mark/BBDO. Tento cilnsiepodd&ilo cast&né splnit, ti
z nich jsem oslovila a zarokeiskala odpogdi. U tchto agentur jsemipdpokladala, Zze pro
své klienty komunikaci progtdnictvim socialnich médii nabizeji prakticky vzioje Uvaha
0 100% vyuZzivani socialnich médii v marketingovaxpu wtSich komunik&nich agentur se
mi zcela nepotvrdila. Jedna &hto ¥ velkych agentur, se na komunikaci predhictvim
socialnich médii liS nespecializuje a svym Kliehtji nenavrhuje. Timto druhem
komunikace se podle vyjéehi respondenta zabyvaji spiSe povréh@rekvapiv se jedna o
Bison&Rose. Je pravdou, ze v dokdy jsem pro tuto agenturu sama pracovala, jsem se
s vyuzitim sociélnich médii setkala jen vyjine. Nagiklad pi tvorbé firemnich blog pro
klienty. Ale pra¥ u nich bych pedpokladala, Ze tento novy druh komunikac@adaa budou

se snazit ho propagovat i mezi své klienty.

Béhem svého vyzkumu jsem se ptala, jakad socialni angetinotlivi respondenti
vyuZzivaji pro propagaci a pouze v jedné odtd\se objevil Flickr — komunita pro sdileni
fotografii. Pra¢ Flickr je jedno z vybranych socialnich médii, nierk jsem se ve své
diplomové praci zastila podrobrji. Flickr ale podle vypo¥di respondetit nepati mezi
nejpouzivarjsi socialni média, které se v sasnych marketingovych kampanich pouzivaji.

Podle odpowdi je mozné mezi ty nejpouzivgsi zaadit 1. Facebook, 2. YouTube, 3. Twitter

a pak dalSi nastroje jako riégad firemni blogy.
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Dale je zajimavé srovnani vyzkumu, ktery jsem zlaime své diplomové praci s mym
vyzkumem z praktick&asti této diplomové prace?odle vyzkumu z mé teoretick#sti,
vétSina marketér povaZuje za nejpopuldiii nastroj socialnich médii Twittét.Podivam-li
se na vysledky mého vyzkumuceského prosedi, odbornici spiSe hotioo tom, ze
nejpouzivajsi médium je Facebook. Twitteru podle vypdv rekterych respondeatma
potencial, ale ve&tsSin¢ piipadi se mluvi o tom, Ze ma jen malou zékladnu uzivatéétSina
mych dotazovanych mu moc fandiizje si, aby se Ceské republice zal vice vyuzivat a to
I praw pro ely propagace. V jedné z odgal respondent zmuje, Ze vyhoda Twitteru je
v tom, Ze neni tolik zatizeny typickou reklamowkgaacebook nebo YouTube. Tl je
jedna z vyhod Twitteru. Je moZné ho pouzivat nomeativnim a neokoukanym agobem.
Jeho nej¥tsi minus je nizka penetrace uzivatelCeské republice. Na druhou stranu se zde
pohybuje uéitd specificka cilova skupina, kterauge byt pro gkteré kampa# velice
zajimava, proto bychom neinpotencidl této socialni sitpodcdiovat. Je dost ddb mozné,

Ze popularita Twitteru Ceské republice bude nasledovattevé trendy a bude neustale
stoupat a s ni bude stoupat i moznost efektivnipigziti ve s¢té marketingu. ¥tSina
responderit v souvislosti s Twitterem hovioo tom, Ze ma obrovsky potencial, ale sami ho

zatim skoro nevyuZzivaji (az na pér vyjimek — Cyleeigs, Centrum Holdings)

Z dotaznikk dale vyplyva, Ze marketingové kampana socialnich médiich tyio
maloucast toho, co se ve &« propagace de. Podle odpasdi mych respondetitse na prvni
pohled niize zdat, Ze tomu tak neni. Dotaznik byl ale &m na odborniky, kté se social
media komunikaci &nuji a prosazuji ji ve &Sin¢ piipadi, Véii ji a snazi se ji vyuzivat na
plno. V rekolika odpowdich jsem nalezla ndznak toho, Ze marketing vyiizivaocialni
média je zatim spiSe na druhé koleji. Zde se @pwalSi otazky. Bylo by zajimavé zéai
se na respondentyiad klienti raiznych komunikanich agentur. Zeptat se jich, jak vidi
otazku toho, zda zaou vyuzivat primar socialni média pro svou komunikaci nebo
zastanou u kombinace obojiho s tim, Ze ta twidbudou mit stéle spiSe vedouci pozici. Jak
jsem jiz vySe zminila, jednou z nevyhod kvalitathm vyzkumu je, Ze séastji objevuji
noveé otazky nez odpedi. | tady tomu nebude jinak. Celk®wmaji socialni média spiSe
podpirné postaveni. Respondenti ¢sEji pouzivaji kombinaci socialnich a tradich

metod propagace, ale jen z metésti ve prosgch socialnich médii. Zajimavou otazkou pro

8 yiz teoretick&ast str. 39 - 42
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dalSi vyzkum je: Zda si mysli, Ze se to&rha socialni média by v marketingovém oboru

mohla ziskat #Sinové zastoupeni?

Mym piedpokladem bylo, Ze social media marketing se stdasti (i kdyZ jen
malou) kazdého nebo alespoctSiny marketingovych aktivit. Ale po odpédich mych
responderit a nasledujicich dodateych rozhovorech (skrze email nebo telefon) na tétea
s rekterymi z respondefit(CSA, Bison&Rose) se ukazalo, Ze ne kaZzda agentpodeisost
¢i firma socialni média pro&mkou marketingovou aktivitu pouziva. Ve svydtegpokladech
jsem byla hod& ovlivnéna oborem, ktery studuji a také lidmi a jejich ndzdkteti me
obklopuji. Mylré jsem nabyla dojmu, Ze socialni média pouziva kddtty ma pipojeni na
internet. Mezi mymi respondentyiqvaZzuje nazor, Ze ¢které z nastr@gj (piedevsSim
Facebook) socialnich médii pouzivaji. Svym klientje ve ¥tSin¢ pripadi navrhuji. Takze
az na par vyjimek se komunika a poradenské agentury snazi ¥&sSwe kampani social
media marketing propagovat. Z toho podle mne vydlye komunikace skrze socialni média
mé& budoucnost. Podle respondetnend socialnich médii v marketingu neustale roste

Zajimavym poznatkem, ktery vyzkumiipesl je pouZzivani socialnich médii ke
komunikaci ve statni sprdvTa socialni média pouZziva jen okrajpyako doplrk tradicnich
metod nebo &bec. Z oblasti statni spravy jsem oslovila tiskodékleni Stedateského kraje
a marketingové oditeni Czechinvestu. Vypémy dotaznik od tiskového odeni
Stredaieskeho kraje bohuzel nemam, ale podle odgioma mij email s Zadosti o vypémi
mého dotazniku vyplynulo, Ze socialni média prouskomunikaci vibec nevyuzivaji. Dale
jsem z oblasti viejné spravy oslovila marketingovy odbor Czechlnwe€dd nich se mi
dotaznik vratil vyplgny — socialni média pouZivaji jen velice okraowaji profil na
Facebooku, prostdnictvim kterého zvejiuji tiskové zpravy, aktualni informace, fotografie
a pozvanky. Skrze socialni média ghtoslovit hlavrié mladSi generace. Socialni média

vyuZivaji jen jako dopléni tradénich metod.

Z mé teoretické&asti diplomové prace vyplyva, Ze pokud s&do rozhodne pro svou
marketingovou propagaci pouZzivat socialni médiayé¢ase na 8 jako na celek. Bude se
snazit jejich funkce vzajengnpropojit a pokryt tak vSechny cilové skupiny.izRé cilové
skupiny preferuji tzné nastroje socialnich médii. Podle vygtivresponderit se ve ¥tSine
piipadi marketé zameéii na jeden maximaihdva nastroje socialnich médii. Nejvice se ve
svych marketingovych aktivitach orientuji na FaaahocoZz se shoduje s tim,é@m jsem
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asti hovdila. Nejwtsi roli v tom hraje vysoké penetrace uzZivateh Facebooku

Zv

v teoretické&s
ve srovnani s ostatnimi socialnimi médii. Epost kampani fize ovlivnit mnoho faktar a

piiprava uspsSné kampah na socialnich médiich je velmi nérma. Mozna i to je jeden
z davoda, prat se klienti zatim ckjfi soustedit na jederti dva nastroje socialnich médii.
Snad se v budoucnutrhreme &Sit na propojovani s dalSimi socialnimi médii, mad metody

a napady jak socialni média v marketingu vyuzitSDleategorii nastrdj socialnich médii, o
kterou se diky provedenému vyzkumu moZznosti vywjit rozsftily, je vyuZiti social games

v marketingu.

Co se tyka typologie potencionalnich klintsi Zzadna neexistuje, je zde mnoho
riznych nazai, néktefi z responderit jsou si natolik jisti tim, co #daji a mysli si, Ze na
socialnich médiich dze usgsSné komunikovat kazdy. Otazkou je, zda maji pravdukRuege
sckleni nové, kreativni a zajimavé a je pofipw rE¢im navic (zajimavou aplikaci nebo jak
zminil jeden z respondensocial games), je mozneé vSe. Ale kdyZ se vratimedtity, ugité
jsou firmy a vyrobky, které zatim pro socialni meédihlediska marketingu nejsou vhodna,
nagiklad z hlediska zacileni -ékové omezeni (stale veétginé pripadi socialni média
pouziva mladSi generace). Celkoje, ale moznérici, Ze socialni média préast sve
komunikace mZe pouzivat skoro kazdy.tAuz se jedna o informace o novinkach, slevach,
akcich, psadani souzi a anket nebo komple¥g8i kampa. Zatim se tak bohuZel ngd, ale
trend pouZzivani socialnich médii v marketingu réastoste. K online propagaci se zatim
nejvice hlasi mensi firmy s mladSim vedenim, kjerétewené novym ¥cem a pedevSim
mezi jeji cilovou skupinu patmladSi generace. Silnou skupinuifviospol&nosti, které jsou
vlastnikem silné zriky. V nekterych &tSich firmach iniciativa market@érpouzit socialni

média pro Gely propagace narazi na odpor veddrdi &mto novinkam.

V zawru tohoto shrnuti uz jen mohu socialnim médiimjiahedalSimu rozvoji pofat
hodre Ststi a doufat, Ze jiné nové metody propagace nebusbmialnimu médiu iidlis
velkym konkurentem. Zajimavyn¥igladem nového Zjsobu propagace je reklamni tetovani

nacelo.”®

V dneSnim s#té se blaznivym napaein meze nekladou. Jsem velice¢dava, jak

tento zfisob komunikace bude Gsmy.

" Prilohacislo 4 — Celylanek: Reklamni tetovani i&lo chelo pres 200 lidi, vybr skortil predtasré
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Zaver

V zaA®ru mé diplomové prace je nutné zhodnotit, zda jsgha jejim napsanim
doséhla. V teoretické&asti jsem popsala marketing v novych médiich a afaktnim
souvisejici, pesr® jak jsem si v avodu stanovildlten&im jsem tim poskytla moznost
porozungni a snadgsi orientace v praktické€asti. DoSla jsem k zéw, Ze mezi trojici
nejsilngjSich nastraj socialnich médii p#t i ty, které jsem zvolila pro podrobny popis
Facebook, Twitter a YouTube. Co se tyiartého vybraného nastroje — Flickr, ten mezi

nejpouzivagjsi nastroje socialnich meédii nefiat

Vytvotila jsem uceleny obraz o tom, co to jsou socialgdia a jakeé je jejich vyuZziti
pro &ely marketingu,¢im nova média ispéla marketingové komunikaci. Zaravese mi
poddilo popsat vybrané nastroje socialnich médii. bejicwinou charakteristiku afpdevsim
jejich roli pri vyuziti v propagaci. DalSim cilem bylo &ldt kvalitativni vyzkum, sousgdici
se na zodpaizeni vyzkumnych otazek, tgsréni a roz&ieni gredem stanovenych hypotéz,
tykajicich se efektivnosti socialnich médii, postaivsocidlnich médii ve &&¢ marketingu a
nézof klienti na pouZiti socialnich medii pro jejich propagaci.

Diky vlastnimu vyzkumu jsem zodp&kla a ugesnila problémové otazky, na které
jsem Ehem psani teoretick&sti narazila. Pod#o se mi oslovit 13 responddéng niznych
firem, spolénosti a komunikénich agentur a tim jsem dosahla rozmanitosti, ktgsem
v Gvodu svého kvalitativniho vyzkumdeulesilala. Pod#o se mi ziskat odpadi z prednich
i menSich¢eskych komunikénich agentur (Ogilvy Interactive, Mark/BBDO, BisoR&se) a

z tSich i mensSich firem a spéleosti, které maji své vliastni marketingové selai.

Diky kvalitativnimu vyzkumu se mi potilo rozSiit a ugresnit gfredem stanovené
hypotézy a zodpadét rozStujici vyzkumné otazky. Ty se tykalyrgrevSim efektivnosti
vyuziti socialnich médii v marketingu oproti tré&miim médiim. V této otdzce jsem doSla
k zawru, Ze socialni média jsou efektiysi, ale jen v Bkterych aspektech marketingove
komunikace. Nej#tSi vyhody marketingového vyuziti socialnich meéddou podle
responderit pfima interakce se zékazniky, osobni kontakt se nékem, zgtna vazba,
rychla reakni doba na trase zéka -zékaznik — zréka. Osloveni Sirokého publika ve chvili,
kdy jsou gistuprgjsi reklamnimu sgleni. Kvalitni moznosti zacileni, mozZnost osloveelké

> v

cilové skupiny najednou. Nizsi naklady v porovnanfadéni reklamou a p&iem zasai
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Pokud se podatento slozity proces spraymastartovat, sdeni se pak $i prakticky samo.
Oproti tomu zde stoji tradice a tradi média. Aspekty, ve kterych maji tradi metody na
vrh, jsou nafiklad zasazeni vSech cilovych skupin (neni omejenna uzivatele vybranych
socialnich médii), tradni metody maji historii, pevné postaveni v reklamngwite,
zakotvené a fungujici marketingové strategie, kteeéstale usfsn: vyuzivat. Tradice je
silnym konkurentem novym a neozkou$enym metodanio Jwodobné jako u aut. ékteré
automobilové zn&ky maji historii a lidé je znaji,édi o nich a dvéiuji jim a wtSinou jim
zastavaji ¥rni, tim padem pro nové zéky nezbyva filis mnoho mista na trhu. Na druhé
straré jsou zde moznosti konkurence, nizsi cena, atypickéserie, o nového, co tradini
znaka nenabizi. Stefntak tomu je i u novych socialnich médii, jejictstzek Uspchu je o
néco slozitjSi, musi pijit s né¢im novym, originalnim a neokoukanym. Realizacegeainy

a dlouhodoby proces, ktery musi byt do détalomysleny, ale pokud se vSe povede tak jak

ma, kampa miaze byt velice UsfEna.

DalSi hypotéza se tykala toho, v jakém gamjsou vyuzivana socialni média oproti
tém traditnim v marketingové propagaci a jakou hraji ¥&w¢ pripadi roli, zda podfirnou
¢i hlavni. Zde bychiekla, Ze jsem dostala celkem jasnou odgdbwa to Ze socialni média
v marketingu hraji ve &Sin¢ pripadi jen podmrnou roli. Respondenti zminili, Ze byli i u
aspesSnych kampani, které byly sp&sy prakticky jen na platformach socialnich médbyeh
byla pesrjsi na jedné platforth) a to na Facebooku. Ten je v &asné dob v Ceské
republice jediny, ktery nabizi dost&até velkou uzivatelskou zéakladnu a dostatek funkci,
nastrofi a aplikaci, progednictvim kterych je mozné na této socialni sibwgovat Usgsnou
a samostatnou propaga kampa. Néco podobného by bylo mozné i na YouTube, ale to se
podle vypo¥di jednoho z respondanbohuzel nege. Zawr je, Ze social media marketing
zatim \&tSina vyuziva pouze jako poiimou metodu propagace. Setkala jsem se i s nazery,
propagaci skrze socialni média nepouzivaji, nebagela vyjimé&né. Musim uznat, Ze jsem
pii psani své teoretickéasti natolik propadla kouzlu marketingového vyusticidlnich
médii, Ze jsem sama sebiep&déila o tom, Ze tento druh komunikace pouziva préitic
kazdy, dalSi faktor, ktery &wv tomto nazoru hodnpodpdil je i studium novych médii, a to
Ze socialni média sama vyuzivam. Jejich peostictvim jsem byla konfrontovana
s nepebernym mnozZstvim reklamnichégehi, coz ve mé vzbudilo dojem, Ze je vyuziva

kazdy s pipojenim na internet.
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Posledni hypotéza se zabyvala tim, jak moc klidati¢iuji novym metodam, zda
nejsou Wi¢i socidlnim meédiim v marketingu skefiti Podle mého vyzkumu ne vSichni
podléhaji negativnim c@kavanim. Mnoho z respondéne vyuzitim socialnich médii pro
marketingovou komunikaci nadSeno. V z&sadhimi chiji pracovat, al€asto jen proto, Ze je
vyuziva konkurence. Ve skutgosti nejsou na komunikaci préstinictvim socialnich médii
pIné piipraveni a ve ¥cech investic se drzitipzemi. V idealnim fgipad by cheli propojit
nizkou cenu a maximalni asmost,casto vSak opomijeji, Ze pro efektivni pouziti strdch
meédii musi respektovat realny roZpt Oproti tomu stale existuji klienti, kfetuto
komunikaci vyuzivat nechji a obavaji se ikledki s tim spojenych. &kdy maze hrat roli i
vék. U starSich generaci vedeni firéasto panuje skepse (&ttradicni a o¥iené metody),
zatimco mladsi klienti tusi, co jim socialni médmhou inést, a neboji se zkouSet nové

VECI.

Diky vlastnimu vyzkumu se mi pofi@ zodpowdét, rozvinout a ufesnit fedem
stanovené hypotézy. Myslim, Ze se mi pddazmapovat vyuziti socialnich médii
v marketingu a ugat uceleny obraz o tom co to social media markef® jaké jsou
moznosti uplaténi. Z vyzkumu jasé vyplyva, Ze marketing, ktery vyuziva nastroje
socialnich médii, je Ceské republice po#mné novym jevem a marketiése ho teprve i
pouzivat. Socialni média jim nabizi peme efektivni metody, kteréipspravném pouZziti
mohou nastartovat velmi t&nou kamp& U nas jsou socialni média pouzivana zatim spise
jako podmirna, ale ¥fim tomu, Ze se bude objevovat stale vice marketygo kampani,
které budou na nastrojich socialnich médii ¢8ap postaveny a uZzivatelské zakladny
jednotlivych socialnich médii budou staestr
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