PFilohy
Priloha ¢. 1

Dotaznik

Odkaz:
https://spreadsheets.google.com/viewform?hl=en&kayrdHR1cmJUWVZLQ{jYOR05I0U
ZFY1NpTOE6MQ#qid=0

Ukazka:

Dotaznik k diplomové praci "Vyuziti marketingu v
socialnich meédiich"

Dobry den,

jsem studentkou Filozofické fakulty UK oboru Studia Nowych Madii a timto bych Vas chtéla
poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se vztahuje k meé diplomoveé praci na tema "VyuZiti marketingu
v socidlnich médiich”. WEechny informace budou pouZity pouze pro Uely mé diplomové prace.
Dotaznik se sklada ze 14 otevfenych otazek tykajicich se social media marketingu.

Dale bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni dotaznikového formulafe do 13. 4. 2011.

Dékuji za Vas ¢as s pozdravem Tereza Bedévafikova (becvarikova tereza@gmail.com)

Na jaké pozici pracujete?

Pro jakou spoleénost pracujete?

Na co se specializujete?

Jakeé formy propagace vase firma vyuZiva?

Jaké jsou vyhody vyuZiti socialnich médii v marketingu?



Piiloha &. 2

Seznam spotmosti, které zodp@dély mij dotaznik:

Nazev spolénosti, na jaké pozici respondent pracuje a na gpseializuje.

1. Centrum Holdings — search leader; vyhledavani aetiwace pomoci AdSense

Ogilvy Interactive — social media maniac; monitgria sprava socialnich meédii,
piiprava strategii a redakich plani

H1.cz - marketing consultant a teamleader; Facelstkategie, realizace, vyuzivani
dalSich soc. siti pro klienty (YouTube, Flickr, Tier), marketingové kampana
medialni planovani

Outbreak, s.r.o. - Junior Project Manager, copxriGraphic Designer; Projekt od A
do Z

5. Dnesnebonikdy.cz - internetova komunikace se zdkgzslevovy portal

7.
8.
9.

Freelance — kreativec, copywriter; vymysleni rekkakreativni vyuZziti textuipjejich
realizaci

Botticelli s.r.o. - PR agentura - Senior PR CorailtProduktové PR

Mark/BBDO - art director

Cybergenics s.r.o. - marketingovy pracovnik; copimg, twitter

10.Ceské aerolinie a.s. - on-line Marketing Coordinatorline marketing

11.Bison&Rose - consultant

12.Czechlnvest - vedouci odldni externi komunikace; PR

13.NetDirect s.r.o. - vedouci marketingu; e-marketing



Priloha¢. 3
Odpowdi responderit na jednotlivé otazky:
Jaké jsou vyhody vyuziti socialnich médii v marketigu?
1. MozZnost @imé interakce se zakazniky, komunikace, budovanahwg rostouci
popularita SM, dobra moznost vyhodnoceni odezvijnrearé moznosti cileni.
2. PrimejSi kontakt se zékazniky stavajicimi a potencidinaidseni znaky.

3. Je to upl& novy nastroj, ktery se d&ipodobnit k direct mailu. Funguje zde aléca
jiného - firmy se dostavaji do velmi osobniho kdémtias uzivatelem, to it tolik
nebylo. Ukazuji svoji pravou lidskou tvdNejwtSi vyhodou je kontakt a 2mé vazba

s uzivateli, neni to uZ jen jednodma komunikace.

4. Zpétné vazba, rychla reaki doba na trase zéka-zakaznik-zngka, viralni potencial.

Smazava se tam rozdil mezi Zkau a zakaznikem.

5. S malymi naklady mozZnost oslovit velkou a cilovdwginu zakaznik, udrZzovat s
nimi pravidelny kontakt a tim lIépe znat jejich f@ity a pani.

6. Dobré zacileni, interakce, okamzit&ua vazba, low budget.

7. Socialni si¢ umoziuji rychlejSi komunikaci s lidmi, které zéiea zajima a cléji s ni
byt v kontaktu. VyuZiti socidlnich médii neni vhédoro vSechny spalaosti, jelikoz
stranka nerize byt dlouhou dobu neaktivni, lidéegtanou mit zajem a zapomenou.
Spole&nost, ktera vyuziva socialni média, byélan byt velmi aktivni - pinaset

novinky, pdgadat eventy.
8. Interakce

9. Sckleni se v pipact Usgichu Sfi vicemér samo. Nastartovat tento proces je vSak

¢asto pomdrné obtizné.

10. Osloveni Sirokého publika ve chvili, kdy jsotigtuprgjSi reklamnimu séleni, protoze

se v danou chvilignuji osobnim zajiiim, vyborna segmentacea:ggné zacileni.
11.Prima interakce s klienty, #ma vazba, poginé piresné zacileni,...

12.Dostupnost, finaini nenareénost, Siroké pokryti, rychlost komunikace, moznost

zpstné vazby.

13.Branding, zasah Siroké cilové skupiny, dobré cjlpasilovani loajality klient.



Pouzivate ¢astji propagaci prostiednictvim socialnich médii a jejich nastroi nebo
tradi ¢ni metody, nebo kombinaci obojiho?

1. Kombinaci. Efektivita zavisi na konkrétnim cili,ekého chceme dosahnout ekdy
muze byt vhodgjSi vyuzit socialni média, jindy jiné kanaly.

2. Kombinaci s ¥tSim dirazem na socialni média. Efektivita je zavisla nkveé
skupirg, produktu, myslence komunikace a dalSi¢bech. K &€mto parametrm se

musi zvolit spravné kanaly - nelze jednoawatici, zda jsou efektivESi nové nebo

tradicni metody.

3. Je teba vhods kombinovat. Pouzivame pro klienty vSechny on-lmarketingové
nastroje (PPC reklama, display reklama,d#Rky, souwtze, socialni s ...).

4. Kombinace, u nas jako word of mouth agentury tak3G0ve prospch socialnich

medii.

5. Kombinaci obojiho, z&nad gevaZzovat propagace priednictvim socialnich médii
nez klasickd média (tato forma byla vyuzita jakatkodoba fi spouséni portalu),
naklady jsou nesrovnatelné. Tr&dii metody jsou efektivni pouzeripnekon€ném
budgetu, prosednictvim socialnich siti se da dosahnout dobrétstegtku rychleji a
lze presrji méfit ucinek.

6. Nejcastji (asi je to i idedlIni fipad) kombinaci obojiho.

7. NaSe agentura vyuZziva tradich metod, jelikoZ se pouziti socialnich medii déa
tak zajimavée klieriim a reéktefi si stranky jiz vytvaili a staraji se o ©isamy. Socialni
sit jsou spiSe dop#k pro komunikaci, jelikoz k sledovani
produktu/znaky/spole&nosti se pihlasuji lidé, ktéi ji znaji a chgji s ni byt ve spojeni.

8. Oboje. Vyuziti zavisi na steni.

9. Kombinace obojiho - cca 70 / 30 ve prédptradénich nastraj.

10.Pouzivame kombinaci obojiho, ve présip tradénich metod.

11.Castji pouzivame klasické metody komunikace jakoiitdad public relations, media
relations, event marketing,... @s kombinaci obojiho - mailing, blogging.

12.Pouzivdme kombinaci obojiho, tradi metody vSak ve statni spggktera ma ufita

omezeni, stale ipvazuji. Podle mého nazoru bylo jeeedavno pouzivani socialnich



médii k propagaci velmi ugpné. Nyni, kdy tohoto #igobu vyuZiva tést kazda
firma a instituce, je to uz obtiZsi. Nekteri piijemci takovych séleni uz mohou byt

zahlceni.

e

omezenych slev a akcentovani konkdreoh vyhod.

Co vam vyhovuije ¢i nevyhovuje na vyuziti social media marketingovycmastroji, jaké

jsou jejich slabé/silné stranky?

1.

2.

Jde stéle o novéeui, které jsowasto ve vyvoji, jejich stabilita nemusi byt ideaini
funkce ne vzdy takové, jaké by&@ovek predstavoval. Na druhou stranu tim urigji

vétSi svobodu a nesvazanosnito nastroiji.

| kdyZ to je s mifenim efektivity naréné, je to péad lepsSi nez napklasicka off-line
reklama. Silné stranky jsou tedyefitelnost oproti offline rekla moZznost ziskani
zpetné vazby oproti jakékoliv jiné reklamNevyhody souvisi s penetraci socialnich
siti. Nag. na Twitteru u nas gad neni dostatek uzivatelstejré tak na Foursquaru a

to je Skoda.

Silné viz vySe (z§tnd vazba, rychl4 redki doba na trase zéka-zakaznik-zngka,
virélni potenciél, smazéava se tam rozdil mezitkoa a zdkaznikem). Slabé @itse to
meii, klienti jsou opatrni  ¢teni vysledk (Likes nehraji roli,&Zko se to pepaitava
na penize a o to jimétsSinou jde).

Silné: nizké néklady, rychlostigsnost zacileni, #ma odezva. Slabé: na Facebooku
napgiklad mzna omezeni ip tvorbé¢ soutzi, placené inzerce si uZivatel&il|d

nevsimaiji, je pdeba gijit s né¢im opravdu originalnim™

Silné stranky: -viz vyhody vyuZziti. Slabé strankgsta pesycenost reklamou, hlayn
pak tou Spatnou (ve smyslu nedosiatepromyslenou a nastavenou na dany typ soc.
sitt/média).

Ocaiuji rychlost v oblasti sociélnich siti. UZivatelgchleji vyjadi svij nazor a
reaguji na sowdfe probihajici skrze tato média. Velkou slabinounjéfitelnost

aspesnosti a dle mého tyto média tispivaji klientovi k vySSimu prodeji.

Vyhovuje mi interakce. BohuZel, j€&tejsou rozgené vSemi cilovymi skupinami.



9. Siné stranky - fedevSim "lavinovy efekt"" $éni sdleni, dale rychlost a moZnost
relativré piresného zacileni 8ni. Slabé stranky - problém dosahnoutmoaaného

lavinového efektu, slabsi kontrola naclsdim.
10.Viz vyhody, nevyhody v podstanevidime.

11.NaSe spoknost socialni médiaifis pro propagaci a komunikaci nevyuzivaji. Silné
stranky viz vyhody socialnich médii, slabé stranlepcialni média jsouipis nova a

komunikace je omezena jen na jejich uzivatele.

12.Vyhovuje nam to, co jsem uvedla do vyhod vySe. Nedpu je, Ze jsou socialni

média zneuZitelna, rdzem se vyhody mohou gronwv nevyhody.

13.Zatim se nikomu ifiliS ned&i promenit potenciél socialnich siti ve skaty byznys,

proto se na socialni sizantfujeme pouze dopkowe.

Jaka méritelna data v souvislosti se socialnimi médii slejete a povaZujete za

nejdilezitéjSi v jednotlivych socialnich médiich?
1. Pctet fanousk / followeni, interakce.

2. Opét je to zavislé na zwkae a kampani. Jako primarni se nabizicgbo
fanouski/followers/odkérateli. To ale nesmi byt jediny Gdaj. Pak satiez¢é zasah

konkrétnich pispivku, reakce (z hlediska ptu i vyzreni), atd.

3. U Facebooku je toipdevSim mira zobrazentigpvki, mira zgtné vazby, poet
aktivnich uzivatal za nesic. Sledovat pouze pet fanousk je spiSe k iemu. U
YouTube se zawtfujeme na pozice videi Kklieihtna klcova slova jak fimo na
YouTube.com takieba na Googlu, kde se videacab ve vysledcich zobrazuiji,
dulezity je samoiejme patet zhlédnuti videi a také pet odigrateli. U Twitteru je to

pocet retweel, followerd a zminek.

4. Navstvnost, péet zhlédnuti apod. Ret reakci (komenta, likes), Sieni, teoreticky

zasah (pe&et friends kazdého uzivatele apod.).
5. Statistiky na Facebooku.

6. Vyhodnocovani neni na rinke mré se dostanou az vysledky (pomohlo/nepomohlo

budovani znéky ¢i prodeji, ziskalo nové zakazniky apod..).



7. Spontanni zminky o ztee. Co se t§ mé zkuSenosti s Facebookem, taKit@lna
data pro nas byl get fanousk stranky, poet libi se mi u odkaza také dataifmo
od Facebooku - tabulky, které vygeneruje za kaydgr. Na Facebooku velmi di@b
funguji sou¢ze se vkladanim fotografii (maminky, pejsaitifikde si uzivatelé sami
zvoli vittze klikanim na "Libi se mi", tudiZzfipedou i dalSi fanousky, aby pra n

hlasovali.

8. Facebook: P&t liku adlenu. Twitter: Poet Tweetu. YouTube: Ret zhlédnuti a

koment. Flickr: Paet komeni a zhlédnuti.

9. Z mého pohledu se jedndepevSim o piet nav&vnika konkrétni webové stranky,
kteri prisli ze socialnich siti. Druhéatzité kritérium se tykd populatitscleni ve

vlastnich socialnich sitich - niama Twitteru - poet retweetnuti.
10. Facebook: sledovano: imprese, kliky, konverze.
11.-

12.Vyuzivame pouze Facebook a YouTube. Je pro a@zite ¢islo patu lidi, kteri jsou
~fanousky" profilu Czechlnvestu na Facebooku. R&nas zajim&tenostclankia a
zpétna vazba, v podabkonstruktivnich komenté. Nastroj ,Libi se mi“ nemaiflis

vypovidaci hodnotu. U YouTube je samgmg dilezita sledovanost videi.

13.Facebook — PPC reklama — zobrazeni/prokliky/korejgpztet patel, likes; YouTube

— paiet zobrazeni, prokliky, konverze; Twitter a Flieknepouzivame.

Jaké jsou vysledky podobného wreni spiSe uspokojiva¢i ne, jsou kamparé
aspésné/nedspsne?
1. Jaké jsou vysledky podobnéhgimni spiSe uspokojivé ne — tato ¥ta nedava smysl.
Nekteré kampa# jsou Uspsrejsi, jiné mér. Pokud se s kampanitizné pracuje,
Ize ji vétSinou zlepsit.
2. Stejrg jako v tradtnich médii - jsou UsBné i neusgsné kampah Neda se obeeén

fict, jak jsou na tom kampaw socialnich médiich.

3. Odpovidaji tomu, jak to édme a co od toho chceme. Problénizm nastat i
nespravném odhadu ze ¢atkku. Malokdy mame jagnvycislené cile. Sledujeme
pozitivni efekt a zlepSovani jednotlivych ukazateVSe s pihlédnutim na investici

klienta.



4. Té&Zkotict, co bere jako ugph agentura, nemusi nethrat asgch klient. Viz vySe.
5. Kampar na socialnich sitich iieme hodnotit jako ugpna.

6. V agentite jsem se podilel z drtivé&tiny na usgdSnych az velmi asgnych. Jako k
freelance se ke ndrobcas ani vysledky nedostanou. Pokud ano, zpravyystiinou
pozitivni -meéfeni jsou uspokojiva az &ma.

7. U nekolika klienti se mgieni v pdtu fanouSk vyplatilo, protoZze po uspéadani
prvnich dvou sowfi se pdet fanousk ze 400 zvysil na 2400 a dale se to zvySovalo.
Bohuzel ¥tSinou pro nas kamparve vysledku byly neusgné, jelikoz klient se na

tento druh propagace zdal nezajimavy pro sociéthi s
8. Zalezi na kampani a jak je postavena.&Vjdem oba dvaifpady.

9. P¥inos socialnich siti ve srovnani s klasickymi matodbyl veskrze marginalni. To

ale mohlo bytast&né zpisobeno B2B zasitenim spolénosti.
10. Kampar povazujeme za U8pné, protoze se zvySujedad objednavek.
11.-

12.ZAalezitosti, u kterych jsme torgdpokladaly, vyvolaly zajem, takze se tét, Ze
vysledky jsou uspokojivé. Zadnou cilenou katjsme fes Facebook ani YouTube

dosud neuskutgoval.

13.Dobré vysledky v p&tu zobrazeni — uzitmé pro branding, slabé vysledky vépo

konverzi.

Existuje néjaka typologie v tom, jaké spolénosti/klienti nejvice vyuzivaji socialni média

a jejich nastroje pro svou komunikaci?

1. Myslim, Ze jde o powrrné Siroké spektrum Kliedta velmi Gzné zmsoby vyuZziti (od
monitoringu po aktivni participaci). Myslim, Ze sloi média jako takova tie
n¢jakym zpisobem pouzit tési kazda firma, podle typu firmy se bude liSitaspb
VyuZziti.

2. Typicky se mluvi o "love brandech" Jsou &k jejichz komunikace prostv
socialnich médiich zaujme skoro, i kdyby neékhtJe to znat na ptu fanousk a

prispsvka.



. Z mé zkuSenosti se k tomu dostali z kraje ty om-finmy. Pdad s tim maji problém
vétSi zna&ky zavislé na prodeji v obchodech (hakosmetické firmy, nestlé apod.) a
piiliS tomu zatim nedavaji ani vydavatei@sopisi. Poji¥ovny jsou v tomto skru

ponerné vepredu a banky se Zinaji uz také snazit.

. Nemyslim si, zdbawnmize komunikovat film, kapela, festival, ale i vyr@belozek
do bot nebo mixér(BlendTec)...

. Rozhod®i spiSe zé&inajici a mladé podniky s mladSim vedenim, kter& jaternetu
obecrt otewensjSi a neboji se riskovat. Velké podniky jsou st@ezervativigjsi, ale

asi si zdinaji i oni u¥domovat silu socialni komunikace.

. Nezndm ji. D4 se aleipdpokladat, ze zalezi hlavma cilové skupia Obecr
vyuZivaji socialni media hlagnmladSi generace, takZze podle toho lze usuzovat, pr

které produkty (a ki@ klienti) tento nastroj vyuzit.

. Socialni média se nehodi pro kazdeho klienta. Jakmdné klienty vidim tSi
spol&nosti, které nabizeji vice prodikta tak o nich mohou stale davat nové
informace a své fanouSky lakat na novinky. Socidlitfi se nehodi pro zdravotni
klienty a spolénosti, které pod sebou maji jeden zasadni produkimunikace na
strance se musi odu#djinam a znaka se dale nebuduje. Jak se jiz ukazalo, tak
n¢které nebrandové stranky byly péjd s fanousky zakoupeny z#leou, protoze se
jim hodilo téma, na které byly vymysSlené. Tyto kg funguji dal a péet fanousk

se neshizoval.

. Nejvice sociélni média vyuzivaji klienti/spofesti, kté¢i maji cilovou skupinu, jez je

VYUZiva.

. Sam jsem zadnou takovou typologii nevygia Nicmeér ekl bych, Ze velmi silnou
skupinou budou na&fklad zakaznici spotmosti, které jsou silné ztley. Nag. tedy
Apple nebo Starbucks, asi budou mit i silnou kormusvych zakaznikna socialnich

sitich.

10.—

11.Z mého pohledu néastjSim typem spoknosti vyuZivajici socialni média jsou

mladé, vznikajici spot@osti, jejichz zakaznici jsou prawzivatelé socialnich médii.

Nebo firmy se sild vybudovanou zngou.



12.Bohuzel netusim.

13.-

Stava setastji, ze vy doporucujete komunikaci prostirednictvim socialnich médii nebo ji

sami klienti vyZzaduji?

1.

2.

3.

8.

9.

Zatim je teba klienty spiSe ttit, nemaji pehled.

Spise doportujeme.Cesti klienti stale paeébuji Edukaci.

Ted’ uz je to 50:50

Pozorujeme trend, kdy si o to Kklietffika, ale pouze jako o ,zapojeni Facebooku®. Sirsi
pohled na zapojeni soc. médii do kampani klientzgtim nemaji. ¥Sinou. Jsou
vyjimky.

Jako klient jsme si ji sami vybrali i nAm byla dop@ena reklamni agenturou.

Situace se postupmeéni s kazdym rokem. Nejprve si klienti nedokazakgstavit
v8echny moZznosti vyuziti soc. medii. Postup&asu to zé&inali sami vyZadovat.
Velky narist jejich pozadavk priSel s ekonomickou krizi, protoZze najedno nikdo
nentl penize na nat@ni a drahé foceni. Hledali se I€j81 a efektivijSi cesty.
Paradoxs tato krize mohla i préstit vzduch v reklam, hlavre z kreativniho
hlediska. Nyni mi ale fipadd, Ze klienti zas sléyZaduji "trendy" soc. marketing,
aniz by déli, co s nim chiji dokazat, pré ho vyzaduiji, jestli sedbec hodi pro

jejich cilovku apod.

Komunikaci skrze socialni média jiz nasSim kli&mt nenabizime, jsme schopni na
pozadani vytviit ndvrh. Mnoho klient stranky na facebooku a Twitteru ma a staraji

se 0 ®§ sami.
SpiSe ji doportu;ji.

Klienti ¢asto pozaduji moznost propoijit jejich internetobéltody s Facebookem.

10. Socialni média pouzivame spiSe okréjov

11.Prakticky socialni média nevyuzivame.

12. Klienty“ Czechlnvestu jsou spateosti, které maji vlastni marketingové strategie,

Czechlinvest v tomto ohledu sluzby neposkytuje.

13. Aktivné doporitujeme a nabizime, klienti sami moduly pro socialttiobjednavaji.



Social media jsou stale jegtpomérné nova, jak na to reaguji klienti?

1.

V zasad to chgji, ale ne¥di, jak na to &asto nejsou vnit¢ pripraveni na tento novy

typ komunikace.

Hodre zalezi na konkrétnich lidech, kigsou ve firmach zodp@dni za rozpéty na

propagaci a jejich osobnim nazoru na Facebook3 slil

Klienti maji obvykle problém fedstavit si za aktivitou v socialnich sitich korikfé
efekt. Sami si nejsou schopni definovat cile a mexiekat. Chgji to, protoZze to ma
konkurent. Investovat se velmi boji.¢kdy trpi gedstavou malo za ho&nale
pravdou je Ze i socialni 8itéco stoji. Problém je zejména u kliénktei jsou zvykli

na vykono¥ zantiené kampah (PPC Sklik, Adwords), maji tendence to srovnavat a
vybirat si mezi tim. To neni spravné a je to jakuchat jablka s hruskami". Klieinh

se libi, kdyZz maji konkrétriisla (i kdyZ je tocasto gitom samo o sabzavadjici a
nepilis presné).

Viz vySe. Nejde o nadr¢ru jako spiS o pocit, Zze n&li, co s tim, co jim to dEe
piinést, co budou muset 2Zmt ve své komunikaci k zakazrik, investice se poji

piedevsim s @titelnymi vécmi (Facebook Ads apod.), jinak je to boj o korunu.

Kdyz jsme jako slevovy portal spodtkomunikaci na socialnich sitich, u vedeni
(nad 40let) panovala zér@a skepse. Nasledrsi ale rychle usdomili silu socialniho

marketingu a z&li ho podporovat.

Situace se postupmmeéni s kazdym rokem. Nejprve si klienti nedokazatkgstavit
v8echny moZznosti vyuziti soc. medii. Postup&asu to zé&inali sami vyZadovat.
Velky narst jejich pozadavk priSel s ekonomickou krizi, protoZze najedno nikdo
nentl penize na nat@ni a drahé foceni. Hledali se I€j81 a efektivijSi cesty.
Paradoxn tato krize mohla i préstit vzduch v reklams, hlavre z kreativniho
hlediska. Peniz&asto slep rozhoduji. Nyni mi ale ijpada, Ze Kklienti zas slép
vyzaduji ""trendy™ soc. marketing, aniz bydé¢li, co s nim chiji dokazat, pré ho
vyzaduiji, jestli se &#bec hodi pro jejich cilovku apod.

| kdyZ jsou social media nova, tak jsou klientinaeldokre informovani a &di, co
chtgji a nechgji. Jelikoz prace agentury neni nejl€jdi, tak do spoluprace nevstupuji
a staraji se o stranky samy. V praxi jsem se setk&lientem, ktery s velky zdjem

byt na Facebooku a investovait$i obnos. Smlouva byla nastavena tak, aby mohl



klient vystoupit v pipad® nespokojenosti a jelikoZz jsme se po dvotsiwich ujistili,
Ze o tento druh produkt(dopliky stravy) neni na serveru zdjem, tak jsme klienta

nechali ukogit tuto smlouvu.
8. Kladrg.

9. Je to tizné. Napiklad prodejce ryhigkych poteb chce mit kazdou novinku na svém
e-shopu. Naopak prodejci, kieby mohli svou cilovku oslovit pomoci socialnich

médii, se skdy boji, Ze nebudou moci smazat negativni kontenta
10.-
11.-
12.Viz vyse.

13.Klienti vazi efektivitu kazdé aktivity, podle tolse rozhoduiji.
V jakém % pripadia navrhujete svym klientim komunikaci prostiednictvim sociélnich

medii?
1. Té&zkotici, pro velké znéky témer vzdy.
2. Ve W&tsire.
3. Kdyz pijde klient a patebuje on-line kampatak to navrhujeme vzdy jako stst.
Jsou ale vyjimkyRekla bych 90%.
4. 100 %
5. Otazka se netyka nasi spiiesti.

6. Pxi praci v agentte: nedokazu posoudit. Typuji 80%. Freelancdam hlavieé mensi
zakazky s nizSim budgetem, ale kreatimajimavé a pro hvyuzivdm soc. média
takika v 100%."

7. Nechci odpovidat v nulovém, ale opravdtidka, pokud na toto téma klientcre
hovait sam.
8. Navrhuji to téndt vSem klientm, jelikoZ vSichni mi klienti maji cilovou skupinu,

kterd vyuZziva socialni sit

9. Priblizn¢ v 80 % gipadi doporkujeme rjaky druh aktivity na skteré ze socialnich

Siti.



10.—
11.Nenavrhujeme.
12.Viz vySe.

13.Klientela NetDirect = provozovatelé e-shiog weli, proto 100 %.
Ktera socialni média maji podle vas v satasné dolé nejvétSi potencial v social media

marketingu a ktera vyuzivate?
1. Zalezi dle typu klienta,&Sinou Facebook.

2. V CR rozhod® Facebook. V fipadt dobrého pouziti YouTube a Stream. Twitter jen
na specifickou cilovou skupinu. Blogy spiSe pro &igmojekty.

3. Velmi by mohl byt zajimavy Fouresquare, ale nejsam lidé a navic z@naji FB
Places. Propojovani je vhodné, ale ne vitiyn vice socialnich médii klient vyuzije,

tim vétSi m& potencial byt vid a tim vice ma také 2mych odka# (SEO efekt).

4. V CR ukité Facebook, ja osobnmoc fandim Twitteru, ale ten se tu asi nechytne.

Twitter > Facebook, ale lidi to moc nebere.

5. Urcité vesSkeré komunitni sitakt Facebook, Twitter. Je otazka, zdali budou kerni
nové a silgjsi... Budoucnost bude jistv jeSt vétSi propojenosti v chytrych
telefonech (propracovajsi aplikace apod.)

6. ldealni je samazjmé komplexni propojeni. Nejvice se vyuziva FacebodoaTube
(kombinace). Potencial je obrovskyg¢kali oba kanaly jsou uz hodnzatizeny

reklamou.

7. Nejvétsi potenciél vidim pouze na Facebooku, jelikoZ tlewije pouze o textovych
scklenich a Flickr zase jen o fotografiich. Facebo@bini nepeberné mnozstvi

aplikaci a moznosti jak komunikovat a r@esat stranku.
8. Internet.

9. Osobré vidim velky potencial v oboru social games. Skdazdy druhy hraje
farmville a dokézal bych sifpdstavit velmi zajimavé moZznosti propojeni s red@ny

swtem. Jinak vyuzivame nejvice facebook, twittercagkych webtrh.cz.
10.FB, Twitter, LinkedIn.

11.-



12.Vyuzivame pouze Facebook a YouTube, a to spis dakdnek kampani v tradnich

médiich atd.

13.Synergické efekty — propojeni vice komurikich kanal; potencial spdtijeme a

chceme se vice zaifit na Facebook, YouTube a SlideShare.net.

Jaké nastroje v jednotlivych socialnich médiich vyzivate?

1.

2.

3.

Facebook, Twitter, YouTube.

FB - stranka, aktualizace stavu, poznamky, ankeglilama (inzeraty), aplikace,

vicemért vSechno. YouTube - kanal plus placena reklaman@padea,...).

Facebook, okas Twitter, obas YouTube qasto neni content, takze ndm zbyva plnit

jen to jedno...).
Facebook, YouTube.
Pokud mozno opravdu téa vSechny, které FB nabizi.

Facebook - vytvi#ni udélosti, hodnoceni fotografii, stid, kvizy a klasicka

komunikace skrze statusy a odkazy.
Facebook, YouTube.

Facebook - stranka firmy, odkazy nad’zeTwitter - klasicky profil, klaboseni.cz -
vyborny néastroj.

10.FB, LinkedIn.

11.-

12.Mame véejny profil na FB, zviejiujeme zde tiskové zpravy, aktualni informace,

fotografie, pozvanky. YouTube vyuZivame k utioigni videi. DleZit4 je pro nas

zpstna vazba.

13.Facebook — firemni profil, PPC reklama, YouTubdastni videa + reklama Invideo.

Za jakym uéelem volite komunikaci pros¥ednictvim socialnich médii?

1.

Budovani reputace a vztahu zakaznika s firmou £kma Budovéani posdomi,

ziskani navétnosti, akvizice uzivatél...



2. Pro piblizeni se zékaznikn, Steni zpravy online, zvySeni p&omi o znéce,
podpde prodeje.

3. Pro podporu zriky, udrzovani si klierit, pro ziskani zginé vazby a také jako
informasni neformalni kanal. Eelem taky byva nasuplovani funkce, které chybi webu

(nag. diskuze, hodnoceni od uZzivatgl
4. Kontakt s lidmi.

5. Prezentace &kich nabidek zakaznikn, podpora prosednictvim soutZi o volné
vouchery apod., zpna reakce od zakazriilk jak jsou spokojeni, jaké nabidky by

uvitali.
6. Hlavr¢ budovani znéky, zlepSovani image, uvédi na trh nového produktu.

7. Komunikaci skrze socialni gibych volila pro reklamu na event - faptkani h¥zd

NHL, festival, novinkovy produkt od spaleosti, ktera jiz stranku ma.
8. Za telem, oslovit spdtbitele.

9. Ziskat nové nav8vniky stranek, pimét stavajici zakazniky dokupovat sizna

vylepsSeni, budovat si jméno mezi lidmi z oboru.
10.Rychla distribuce informaci o vyhodnych nabidkaatehek.
11.-
12.Jako doplani tradenich forem propagace a k osloveni mladSich generaci

13.Branding, Loayality marketing, PPC - vykonova rekéa planujeme viralni

marketing, data mining.
Jaké postaveni maji socialni média v ramci kampange kterymi mate zkuSenost?

1. Opét zalezi na zadani —¢které kampa# stoji na socialnich médiich, v jinych jsou
podpirna.
2. VétSinou spiSe podpna. V CR v sowdasné dob Ize asi jako hlavni vyuzit pouze

Facebook (&e se) a YouTube (népk se).

3. Facebook &stava hlavni kili penetraci. Celko¥ vzato v rAmci on-line kampani bych
to vidéla tak, Ze soc. sitim s€mnuje ani ne desetina (soudim podle jednoho z Kijent

kde mam jakz takziphled o rozpé&ech).



9.

VétSinou podgrné (tzn. na 2. miste), byly uz ale i kampakde byl/je FB number #1.

V ramci naSich kampani hraji socialni média vyznammoli, ihned po mailingu.

Dulezita je také propagace na slevovych agregatorech.

Od podmirné az po hlavni roli. Facebookgdasto vyuzivan jako hlavni.

. Socialni média jsou tité pouze podfrna, nemohou iedit print a klasické weby,

jelikoz i webové stranky maji svou facebookovolaskiu na kterou pouze vkladaji
odkazy. Jediny potencial vidim na Facebooku, obtamc. med. mi fijdou

nepouzitelna.

ZaleZzi na produktu. Mel jsem mozZnost pracovat nengamich, které pouZzivali
socialni media jako podpnou pater a cele to na nich stalo, a zatiggeee dlali na

kampanich, kde byla socialni media jen okrajpauZzita.

Celkow maji socialni média hla¢mpodpirné postaveni.

10.Podpirné.

11.Podle mého ndzoru maji padpé postaveni.

12.Podpirné.

13.Podpirné; hlavni asi nebudou.

Co byste chéli zménit ¢ vylepSit na sowasnych socialnich médiich a jejich vyuZiti v

marketingoveé propagaci, jaké jsou jejich silné a glbé stranky?

1.

2.

Facebook — problém s absolutni kontrolou a nejaspyavidly, Twitter a dalSi SM —

malé roz&eni vCR, YouTube — relativhdrah& produkce.

Facebook - komunikace ze strany Facebooku s irzénij a komunikujicimi

¢eka na prvni velké pouZitidR.

Facebook - lepSi administrace k soc. plagin(nag. like tlatitko). U Twitteru by se
hodily nejaké reklamni forméty, ide&npil obrdzek a @l text. Facebook ma
vicemért vSechno docela dobré, YouTube také.

Ja bych nevylepSoval nic, ale spis by to¢lhtse rkam zavwit a porada néco
nakoumat a pak s tim teprve vyjet ven. Ale kandgaau bohuZzel &dy rychlejSi nez

smrt. Jejich vlastni.



. Na facebookovém profilu ndm rididad nejde poslat vSem lidem zpravu do inboxu,
pokud si uzivatelé sami nenastavi na profilu, Z&jchlostavat zpravy na deod

vSech gasto se jim naSe &eni ani neobjevi.

. Prav ted mé¢ nenapada konkrétni zlepSeni, k tonstsinou dojdu, kdyz zjistim, Ze by
se nam hodil wity nastroj, ktery ale Facebook, Twitter... nenahiebo je &jak
omezen/nastaven.¢éginou ale pedem poitdm s moznostmi, se kterymi se da

pracovat, a podle toho nad vyuzitirfemyslim.

. Z pohledu PR konzultanta v produktovém PR bych dm#ian nic. Zasadnim stale
zustavaji tis¢nd média a klasické weby. Socialni média jsou cawala proto i
propagace zrigk skrze stranky je vzdy jen o tom, jestl o pobavi a jak dlouho én
to bude bauvit.

. Nad tim jsem nikdy négemyslel. VZdy médium vyuzZivam na zakiddnceptu.

. Mnoho zajimavych sdeni zapadne v balastu nicifi@jicich Zvast. BohuZzel, tam
kde jsou lidé a tedy potencionalni zakaznici jestbalastu. Siln& stranka je, kdyz se
uz réco rozjede pomoci soc. media, uz se to nemusi aw podporovat. Slaba

stranka je, Zedto rozjet neni tibec jednoduché a vysledek je dost nejisty.

10.—

11.-

12.ZlepsSit by se réla predevsim bez@most jejich pouzivani.

13.Jest lepsi cileni.



Priloha ¢. 4

Clanek: Reklamni tetovani ialo chelo pres 200 lidi, vybr skortil predsasré
14. dubna 2011 15:19

Novy vyhledava denniho menu ¥eskych restauracich uz nasel odvazlivce, kterya 260
tisic nechd n&elo vytetovat reklamu. Zajem byl dokonce tak velkg, organizatio musel
vybér ukortit predtasré. Reklamu nakonec bude nosit 32lety muz z MoraJskského
kraje, ktery s podminkami souhlasil jako prvni.

Reklama vytetovana na lidskéiet se objevuje od zatku nového tisicileti. llusttai foto. |
foto: Dalibor Puchta, iIDNES.cz

Zajemci se fivodre mohli hlasit az do konce dubna, ¥yhale skogil uz n¢kolik dni po
zverejreéni na zéatku nesice.
"Byli jsme prekvapeni, kolik lidi se namiihlasilo. Hned prvni den se ozvaléep 170 lidi a

celkow jsme k dneSnimu dni nagitali 263 zajema," fekl majitel gastronomického webuiJi
Juretka.

Vybrany muz souhlasil s podminkami stanovenymitpto Zivou reklamu jako prvni a bude
tak rok olkdvat zdarma.

Nazev webu bude mit muz vytetovany ¢gle cernym inkoustem. Na vySku byé&nmit
alespan centimetr. Ke kuriézni reklamni akci inspirovalpipdatele akce zkuSenosti ze
zahrani.

Skoro dva miliony pro boxera za tetovani

Reklama vytetovana na lidskétet se objevuje od 2atku nového tisicileti. Zg@tku ale Slo
o datasna tetovani, ktera gase sama zmizela. Viz&2001 zaplatilo americké on-line kasino



GoldenPalace.com 100 tisic ddlafnyni asi 1,7 milionu korun) boxerovi Bernardu
Hopkinsovi za to, Ze bude mitiprestiznim zpasu na zadech jejich internetovbrasal.

Hopkins se stal prvnim profesionalnim sportovcertess vytetovanou reklamou nazk
Marketingovy tah slavil Usfgh a p@et giistupi na web kasina se po odvysilani zapasu zvysil
0 200 procent.

Prvni osobou s trvalym tetovanim z&elem reklamy se stal dvaadvacetilety Jim Nelson,
ktery v roce 2003 prodal za 7 tisic ddlajasi 118 tisic korun) prostor na svych zadech
webhostingovému serveru. V roce 2005 si nechalgelmavytetovat reklamu kasin&detileta
Americanka. Vydlanych 10 tisic doldr (asi 168 tisic korun) ckia udajié vénovat na
vzklani svého syna.

Ziskavani novych Klierit prostednictvim zZivé reklamy se ngkaji ani znamé zréky jako
Toyota. Nabidkou lidskychltk tetovani se ve Spojenych statech zabykolik firem.

V Cesku se zaastku ti miliony korun v roce 2008 snazil v internetovékaizpergzit plochu
svého temena a zéatylku jisty pan Ladislav. Zadnyekuse ale pry nenasel.

Zdroj:http://ekonomika.idnes.cz/reklamni-tetovani-na-eehbelo-pres-200-lidi-vyber-
skoncil-predcasne-1lin-/ekonomika.aspx?c=A11041443581ekonomika_abr




