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Uvod

Socialni sité jsou v dne$nim sv¢té prakticky vSudypiitomné. Velké mnozstvi lidi si zivot
bez nich jiz nedokaze ptedstavit. Prostfednictvim socidlnich siti 1ze komunikovat napti¢
kontinenty, bez ¢asového omezeni a s vysokou rychlosti. Lze o nich tedy prohlésit, ze
jsou jakymsi nastrojem globalizace, ktery odstraiuje bariéry v komunikaci. Spolu
s neustalym rozvojem internetu se rozviji i socialni sité, jeZ se stavaji vice interaktivnimi,
marketingové¢ atraktivnimi a také vice mobilnimi. Uvedené charakteristiky jsou diivodem,

pro¢ se firmy rozhoduji vykonavat své marketingové aktivity prostfednictvim téchto siti.

Predkladand diplomova prace je koncipovana do dvou hlavnich ¢asti. V prvnich
kapitolach je zaméfena na vymezeni pojmu dulezitych pro danou problematiku. Autorka
zde vénuje hlavni pozornost socidlnim sitim a socialnim médiim, kde upozoriiuje na
nejednotnost terminologie v dostupné literatute. V ramci reSersni ¢asti prace je vytvoren
teoreticky tvod k marketingu na internetu se zaméfenim na jiz zminéné socidlni sité

a nasledné zpracovan piehled hlavnich socidlnich siti ve vztahu k CR.

Druha cast prace se zabyva analyzou a ndslednou komparaci ndzoriti zahrani¢nich
a Ceskych expertli na dalsi vyvoj marketingu na socialnich sitich. Z provedené komparace
Jsou Vv praci vyvozeny zavéry, jez jsou dulezité pro rozhodnuti marketérti o vyuzivani

socialnich siti pro marketing.

Cile prace

— Vypracovat stru¢ny teoreticky ivod k marketingu na internetu se zamétenim na
socialni sit€,

—  zpracovat piehled hlavnich socidlnich siti ve vztahu k CR,

— S vyuzitim relevantnich zahrani¢nich zdrojii vytvofit piehled ndzori expertii na
dalsi vyvoj marketingu na socidlnich sitich,

— realizovat dotazovani cCeskych expertl se zaméfenim na nejbliz§i trendy
marketingu na socidlnich sitich,

— zhodnotit nazory ¢eskych expertti a komparovat je s informacemi ze zahranici,

— vytvofit zavéry vhodné pro rozhodnuti marketéri o vyuzivani marketingu na

socialnich sitich v CR.



Metodika prace

Teoreticka cast diplomové prace byla vytvorena na zdklad¢ reSerSe dostupnych
sekundarnich zdroja, tj. publikaci, clanki, ale 1 dalSich informacnich zdrojt. Jejim ucelem
je vytvoieni teoretického ramce potfebného k logickému uchopeni zkoumané

problematiky.

V empirické ¢asti prace je nejprve zpracovana analyza nazoru zahrani¢nich expertt, jez
byly ziskany studiem dostupnych elektronickych zdroji. Nasledné je zde presentovan
vystup anketniho Setfeni mezi ¢eskymi experty se zaméfenim na marketing na socialnich

sitich. V' z&véru je souhrnné zpracovana komparace nazord obou skupin expertu.



1 Marketing na internetu

1.1 Zakladni pojmy
1.1.1 Marketing

Témet vSe kolem nés je v soucasné dobé ovlivnéno marketingem. Firmy si uvédomuji
jeho dulezitost pii snaze o prodej vlastnich vyrobku a sluzeb. Cilem je ziskani a udrzeni
zékaznikl. Definovat marketing 1ze n¢kolika zptsoby, proto se autorka v nasledujicim

textu zameétila na definice, ke kterym se ptiklani.

Podle Prikrylové a Jahodové jej 1ze definovat nasledovné: ,, Marketing ma sviij piivod ve
skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potreby a prani vytvareji v lidech pocity
nespokojenosti, které usti ve snahu resit problém ziskanim toho, co tyto potieby a prani
uspokoji. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16) Svétlik ve své publikaci uvadi, ze
marketing ,,je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojent potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 1994, s. 8) Z obou definic je patrna

dileZitost spottebitele z pohledu uspokojovani jeho potieb.

Autorka této prace se ptiklani i ke tvrzeni Philipa Kotlera, ktery jej popsal nasledovné:
~Marketing predstavuje domdaci uikol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jake jsou potreby,
urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost.“ (Kotler,

2007, s. 38)
1.1.2 Internet

Kolektiv autorti Stédrofi, Budi§ a Stddron jr. (2009, s. 21) definuji internet jako
~mimorddné efektivni sit’ marketingovych kandlu, zabezpecujici megaintegraci vSech
systemu“. Blazkova (2005) pak charakterizuje marketing jako celosvétovou sit’, jez
spojuje pocitace rtiznych vlastnikt. Tato sit’ je decentralizovana, umoziujici prenos dat,
pouzivani e-mailu a také prohliZzeni hypertextovych dokumentt. Internet byl vybudovan
tak, aby se fidil sdm — neni kontrolovéan zddnou autoritou. Internet je siti, v niz se realizuje

komunikace mezi lidmi a také marketing.

Geffroy (2013) uvadi, ze lidé se diky internetu stali mobiln&j$imi. Potvrzuje to skutec¢nost,
ze diky internetu jsme dnes schopni si bez ¢asového omezeni nakoupit, jelikoz e-shopy

nejsou omezeny oteviraci dobou. Diky smartphoniim, tabletim ¢i jinym pfistrojim,



muzeme byt online kdykoli a kdekoli. Diilezita je také rychlost, se kterou jsme dnes
schopni pomoci internetu ziskat potfebné informace o pozadovanych produktech, a také
mnozstvi dostupnych informaci, které internet nabizi. Lze tedy konstatovat, Ze internet

mnohdy usnadiiuje nejen rozhodovani, ale také bézny zivot svym uzivatelam.

Cesky statisticky ufad pravidelnd zvefejiiuje informace o pouzivani informaéni
a komunikac¢ni technologie v ¢eskych domacnostech. Z udaji roku 2014 (viz Obr. €. 1)
vyplyva, Ze nejéastéjsimi uzivateli internetu z hlediska véku, je v Ceské republice vékova
skupina od 16 do 24 let. Zajimavym tudajem je pak skuteCnost, ze celych 95%
vysokoskolskych studentti jsou uzivateli internetu. Tyto tdaje jsou dulezité pro
marketéry, jez s jejich pomoci mohou zvolit vhodny zptisob komunikace se svymi
potencidlnimi zékazniky. Pro dalSi vyvoj marketingu to tedy znamena, Ze spolecnosti
budou muset pfesunout své marketingové aktivity do prostfedi internetu, aby byly

schopny oslovit uvedené cilové skupiny.

Obr. €. 1: Jednotlivci pouzivajici internet

JEDNOTLIVCI POUZiVAJICi INTERNET

(% jednotlivel v dané socio-demografické skupiné)

2 (%) Q@ »
60 56 @ @ 59
[ - 47 r
2 @
- © =
16 -24 25-34 35-44 45 - 54 55 - 64 65+ zakladni stredni stredni  vysokoskolské
let let let let let let bez maturity s maturitou

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2014

Obr. €. 2 uvadi aktivity vykonavané jednotlivci na internetu, kde je provedeno porovnani
s aktivitami roku 2009. Z grafu je patrné, ze oproti zminénému roku 2009 doslo
K vyraznému nartstu oblibenosti vyuzivani socialnich siti, kdy tento nartst ¢ini 41%. Pro
marketéry se tak tato platforma stdva velmi dilezitym komunika¢nim néstrojem

S potencialnimi zakazniky.
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Obr. ¢. 2: Aktivity vykonéavané jedinci na internetu

AKTIVITY VYKONAVANE JEDNOTLIVCI NA INTERNETU

(% uZivatell internetu)

45 2014
Telefonovani pres internet

50

Ugast v socialnich sitich

93
Posilani emailu

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2014

Dle nazoru Geffroye (2013) se internet nachazi na prahu pfechodu na evernet. Pojem
evernet ma predstavovat internet, ktery je svému uzivateli dostupny kdykoli a kdekoli.
Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozim textu, dostupnost je zabezpecena pouzivanim
smartphont, tableti a podobnych elektronickych zafizeni, jejichz oblibenost stale roste.
Vyzkum Media projekt, provedeny v poslednim ctvrtleti roku 2014, potvrzuje nartst
poétu elektronickych zafizeni v Ceské republice. Nejrychlejsim tempem se dle vyzkumu
roz8ifuji tablety, jejichz mnozstvi narostlo v mezirocnim srovnani 2. pololeti let 2013
a 2014 o témétr 80%. Pocet smartphoni pak ve stejném obdobi narostl o 40%.
(Mediaguru, 2015) Trend pouzivani mobilnich zatizeni dale doklada vyzkum agentury
NetMonitor. Z vysledkti vyzkumu vyplynulo, ze v fijnu a listopadu roku 2014 pouzivala
témer polovina Ceskych internetovych uzivateld mobilni zafizeni k pfistupu na internet.
(NetMonitor, 2014) Uvedené¢ informace potvrzuji skuteCnost, Ze internet se stava
pfistupny kdykoli a kdekoli. Firmy se tedy museji zamyslet nad novymi zpiisoby osloveni

potencidlnich zdkaznikd.
1.1.3 Marketing na internetu

S rozvojem a rozSifenim internetu mezi §ir$i vefejnost doslo a dodnes dochazi k jeho
vyuzivani pro marketingové aktivity firem. Janouch charakterizuje internetovy marketing
nasledovné: ,, Internetovy marketing zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou
radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se
zdakazniky. “ (Janouch, 2011, s. 19) Dale Janouch (2013) uvadi, Ze marketing je

kontinualni ¢innosti a to z toho diivodu, Ze se podminky nepietrzité méni. Z uvedenych
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definic vyplyva, ze internetovy marketing je vyuzivani internetu pro marketingové

aktivity, coz potvrzuji i autofi Strauss a Frost (2012).

Strauss a Frost ve své knize E-marketing (2012) uvadéji ptiklad vyuziti internetového
marketingu v kombinaci S nastroji klasického marketingu. Timto pfikladem je
ptedvolebni kampan Baracka Obamy v prezidentskych volbach v USA v roce 2008. Jak
autofi uvadéji, cilovou skupinou pro internetovy marketing byli voli¢i ve véku 18 -29 let.
Tato skupina je charakteristickd pouzivanim internetu, socialnich siti a mobilnich
telefont. Na zéklad¢ znalosti charakteristik cilové skupiny, bylo vyuzito komunikacnich
kanalt, jakymi byli napt. Facebook, Twitter, YouTube, apod. Kampan byla ptimo cilena,
voli¢i si mohli zazadat o zaslani aktualnich informaci pifimo na sviij mobilni telefon.
Vysledkem této promyslené marketingové kampané byli osloveni mladi voli¢i, ktefi
nasledné na socidlnich sitich zakladali stranky podporujici kandid4ta. Kampan byla
personalizovana. Volba internetového marketingu a jeho interaktivniho pojeti vzbudila
v potencidlnich voli¢ich zdjem a rozpoutala mezi nimi konverzaci. Vyuziti Internetu
pomohlo vytvofit dle slov Phillipa Kotlera databazi ,,zdkazniki*, coz umoznilo adresnou
komunikaci a promyslené nacasovani jednotlivych krokl marketingové komunikace.
(Kotler at BVO interview, 2008) Kampail 1ze povazovat za velice uspeéSnou, jelikoz

napomohla splnéni cile, tedy vitézstvi Baracka Obamy v prezidentskych volbach.

Zavéry, které vyplyvaji z uvedeného praktického piikladu, shrnuje nasledujici vycet

vyhod pouziti internetového marketingu, které uvadi Janouch (2013, s. 17):

— ,,nepretrzita dostupnost,
— komplexnost,

— individudlni pfistup,

— dynamicky obsah,

— moznost monitorovani a méfeni.*

Janouch (2013) dale zminuje pojem online marketing. Tento pojem je ¢asto povazovan
za synonymum internetového marketingu, 1 kdyz je jejich vyznam odlisny. Je doporuceno
pouzivat pojem internetovy marketing pro marketingové aktivity, které jsou vykonavany
na internetu. Naproti tomu pojem online marketing zahrnuje i marketingové aktivity pies
mobilni telefony a obdobna zatizeni. Frey (2011) uvadi pojem digitalni marketing, jez
charakterizuje jako marketing vyuZzivajici digitalni technologie. V souvislosti s vyse

uvedenymi pojmy je zapotiebi dodat, Ze nejsou zcela ustalené.
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1.2 Internetovy marketing a jeho charakteristika

Kolektiv autort Stédroti, Budis a Stédroi jr. (2009) uvadi, ze dynamicky rozvoj internetu
a s nim souvisejicich informa¢nich technologii s sebou pfinesl fadu novych marketingo-
vych pfistupii. Zminuji se o skuteCnosti, Ze uzivatel¢ mohou dnes nejen ptijimat, ale také
se sami podilet na tvorbé marketingové komunikace. Také Janouch (2013) ve své knize
upozoriuje na zmeénu, kterou proSel tradicni marketing. Dne$ni marketing je

charakteristicky osobnim pfistupem, péci o jednotlivého zdkaznika a kontinuélni ¢innosti.

Z uvedenych divodl musi byt marketing komplexni, cozZ je v literatufe uvadéno pod
pojmem holisticky marketing. Holisticky marketing se sklada ze slozek — vztahovy,
integrovany, interni a spoleCensky zodpovédny. Kotler (2007) uvadi, Ze vztahovy
marketing je dulezity pro vybudovani vztaht s klicovymi stranami, tj. zdkazniky,
dodavateli, distributory tak, aby s nimi udrzel obchodni vztahy. Do spoleCensky
zodpovédného marketingu pak autor fadi etické, pravni a spoleCenské hledisko
marketingovych aktivit. Z pohledu integrovaného marketingu se pak jedna o provazanost
jednotlivych marketingovych aktivit. Interni marketing m4 za cil zajiSt'ovat a motivovat
schopné zaméstnance, ktefi maji zajem poskytovat dobré sluzby zakaznikim. Pro
marketing je velice dillezit¢ uvédomeni si skutecnosti, ze je zalezitosti celého podniku, tj.

ze prostupuje podnikovou strategii, vizi a misi.

V souvislosti s internetovym marketingem Janouch (2013) uvadi charakteristiky

soucasného marketingu, jimiZ jsou:

— konverzace,
— zakaznik neni sam,

— spolutcast.

Pod pojmem konverzace se skryva moznost jednotlivcl prostiednictvim internetu
vyjadfit svlij nazor na produkty ¢i ¢innosti firmy. Spolecnosti se tomuto trendu musi
pfizplisobovat a se svymi zdkazniky prostiednictvim internetu konverzovat, aby je
neztratily. S konverzaci izce souvisi skute¢nost, ze zakaznik v prostiedi internetu neni
sam. Dochazi k vyménam nazort jednotlivci a jejich spojovani do skupin. Tato propojeni
jedinc mohou posilit ¢i naopak zlikvidovat danou firmu. Autorka této prace se priklani
k nazoru Janoucha a dle jejiho nazoru by spolecnosti mély vénovat pozornost tomu, jakou
vyjednavaci silu maji jejich potencialni zakaznici v prostiedi internetu. Geffroy (2013)

uvadi, ze ze zédkaznika se dnes stdva partner, coz spole¢nosti museji zohlednit a budovat
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s nim vztah. Dnes$ni zdkaznik chce byt unikatni, ale zaroven byt soucésti své komunity.
Diky tomu maji spole¢nosti prostor nabizet individudlnim zdkaznikiim jedinecné
nabidky. Tomek (2014) upozornuje, ze spoleCnost musi byt v neustalé komunikaci se
zékaznikem, aby byla schopna zjistit jeho pfani a prevést je do individualniho produktu.

Spolec¢nost pak musi vyuzit interakce se zdkaznikem k vytvofeni trvalého vztahu s nim.

Mnohé firmy si jiz uvédomily dulezitost zakaznikli a jejich silné postaveni a proto se
rozhodly je zapojit do vyvoje produkti €i jinych procesti, ¢imz maji Sanci zajistit si jejich
loajalitu. Uvedena tvrzeni potvrzuji i Pfikrylova, Jahodova (2010), dle jejichz nazoru je
zasadnim rozdilem oproti jinym médiim pfitomnost vzajemného vztahu mezi
prodavajicim a kupujicim. Zakaznik ma mnohem vétsi kontrolu nad prodejnim procesem,

nezli tomu bylo doposud.

Z vysledkt vyzkumu vydaji do jednotlivych typi reklamy provedeného Sdruzenim pro
internetovou reklamu (dale SPIR) vyplyva, Ze do internetové reklamy bylo v Ceské
republice v roce 2014 investovano celkem 14,6 miliard korun. Oproti roku 2013 se jedna
o desetiprocentni nartst téchto vydaji (SPIR, 2015) Z narGstu vydaji do internetové
reklamy lze dle nazoru autorky usuzovat, ze si firmy zacinaji vice uvédomovat jeji

dilezitost.
Internetovy marketing jako proces

Na internetovy marketing lze pohliZet jako na proces, skladajici se z rozhodnuti o cilech,
pfidéleni jednotlivych zdroji, samotné realizace, monitorovdni a méfeni, analyzy
a navrhl na zlepSeni. Janouch (2013) za nejdalezitéjsi ¢ast procesu povazuje poznani
zakaznika. Dlivodem je skute¢nost, Ze pokud firma nezna pfani svych zakazniki, neni
schopna ucinit jakékoli dal$i kroky. Za ptedpoklad tspéchu lze povazovat spravné

definovani cile a nésledné zvoleni taktiky, kterd napomuzZe k jeho naplnéni. Jako shrnuti

vvvvvv

— stanoveni realnych cild,
— poznani zakaznika,
— komunikace,
— kvalitni produkt.
V souvislosti s vyjmenovanymi cili 1ze zminit nejcastéjsi chyby, jichz se firmy dopousti.

Jedna se naptiklad o nepfesné stanovené a nerealistické cile, nedostatecnou znalost potieb
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svych zakazniki, podcenovani konkurence, pieceniovani vlastnich sil, atp. (Némec, 2014)

vvvvvv

poznani zadkaznika a komunikaci s nim.

1.3 Marketingova komunikace na internetu

Blazkova (2005) uvadi, ze v ramci marketingového mixu ma internet nejvyraznéjsi vliv
na komunikaci. Komunikace prostfednictvim internetu ziskdva vétsiho vyznamu
z davodu neustalych zmén prostiedi, globalizace a také vétSiho vyuziti modernich
technologii. K ndzoru Blazkové se ptiklani i Janouch (2013), ktery uvadi, Ze internet

ptinesl nejveétsi zmeény v oblasti komunikace.

Marketingova komunikace na internetu ma své vyhody, mezi néz Blazkova (2005) tadi:

celosvétovy dosah,

— nepretrzitost,

— rychlost,

— moznost zpétné vazby,

— nizké néklady,

— obsahlost a selektivnost informaci,

— snadna prace s informacemi.

Z vyse uvedenych je zfejmé, ze internet umoziuje vSem svym uzivatelim komunikovat
napfi¢ riznymi kontinenty, bez casového omezeni a to ve vysoké rychlosti. Internet
umoziuje snadnou praci s informacemi, kdy je moZné snadno jednotlivé informace
aktualizovat a vzajemné provazat. Blazkova (2005) rovnéZz upozoriiuje 1 na nevyhody

marketingové komunikace v prostfedi internetu, kam fadi naptiklad:

— technickad omezeni,

— neosobni komunikaci.
Zminéné vyhody mohou byt ohroZeny technickymi omezenimi, kdy hovotime naptiklad
o pomalé¢ rychlosti pfenosu informaci z diivodu pomalého ptipojeni k internetu, nebo také

naptiklad o vypadku elektrické energie, ktery paralyzuje cely internet. Dale za nevyhodu

povazujeme neosobnost komunikace, kdy nevidime, jak se druhé strana chova ¢i tvaii.

Dle nazoru autorky této prace lze mezi nevyhody dale zaradit ptili§ velké mnozstvi

informaci, jez se na internetu vyskytuji. V disledku velkého mnozstvi informaci pak
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uzivatel ztraci pozornost, coz ¢ini marketingovou komunikaci net¢innou. Z hlediska

informaci je dulezité také zminit, Ze fadu z nich nelze povazovat za relevantni.

Dale mezi nevyhody autorka fadi interkulturni rozdily a globalni komunikaci. Spolecnosti
museji pii tvorbé marketingové strategie a planovani marketingovych nastroja
zanalyzovat kulturni specifika jednotlivych zemi. Marketingovd komunikace musi co
nejlépe odpovidat kulturnimu zazemi dané zemé a nesmi byt nijak nevhodna.
Nepochopeni uvedenych interkulturnich rozdili mize piedstavovat redlnou hrozbu pro
uspéch spole¢nosti na daném trhu. Je tedy zapotiebi se zaméfit nejen na trh tuzemsky, ale
podrobné se vénovat i zkoumani specifik na zahrani¢nich trzich. Z hlediska globalni
komunikace se jedna hlavné o nutnost uvédomeéni si ¢asovych rozdili na jednotlivych
kontinentech. Pfi jednani mezi lidmi napfi¢ kontinenty musi byt tyto casové rozdily
zohlednény. Jako ptiklad 1ze uvést call centra americkych spolec¢nosti, jeZ se velice Casto
nachazi v Indii. Indické pobocky se tedy musi ptizplsobit trhu, na kterém pisobi jejich
matefska spole¢nost (tedy USA). Na druhou stranu je tfeba poznamenat, Ze pestrost

naseho svéta predstavuje prilezitost k diferenciaci.
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1.3.1 Komunikaé¢ni mix

Internet s sebou pfinesl velké mnozstvi moznosti komunikace s potencidlnimi zakazniky.
Mnoho aktivit v prostiedi internetu nezapada ptesné do jedné kategorie. Janouch (2013)
proto uvadi nasledujici schéma (viz Obr. €. 3), které slouzi k vétsi piehlednosti

jednotlivych slozek komunika¢niho mixu.
Obr. ¢. 3: Marketingovéa komunikace na internetu

Marketingové komunikace na internetu

|

[Cl’lovétrhy] { Cile ] ( Prostiedi ] [Na’strojel

* Reklama
«PPC

* PPA

* Ploina reklama

* Zapisy do kataloga

* WWW stranky * PFednostni vypisy
* E-shopy * Podpora prodeje
* Blogy * Pobidky k ndkupu
e Diskusni fora * Partnerské programy
e Socialni sité * Vérnostni programy
* Wikis * Udalosti
¢ Q&A portaly * Online udalosti
e Sdilena multimédia * Public Relation
* Virtualni svéty * Novinky a zpravy
« Clanky

» Viralni marketing
s Advergaming

* Pfimy marketing

* E-mailing

* Webové seminéare
* VolIP telefonie

* Online chat

Zdroj: Janouch, 2013

Blazkova (2005) uvadi, ze jednotlivé slozky klasického marketingového mixu lze

realizovat i v prostfedi internetu, s vyjimkou osobniho prodeje (viz schéma na Obr. €. 4).

Obr. €. 4: Slozky marketingové komunikace na internetu

KOMUNIKACNI
‘ MIX NA
| INTERNETU

Zdroj: Blazkova, 2005
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Jak je z vySe uvedenych schémat patrné, oba autofi se ve velké mife shoduji na vymezeni
skupin marketingového komunikacniho mixu pro internet. Rozdilné pohledy Ilze
spatiovat v pohledu na virdlni marketing a event marketing. Blazkova stavi virdlni
marketing do samostatné skupiny, zatimco Janouch ho zafazuje do pfimého marketingu.

Janouch obdobn¢ oddéluje marketing udalosti, o némz se Blazkova nezminuje.

Strauss a Frost (2012) uvadéji vystupy, jez jsou cilem ¢innosti uzivatelli internetu. Mezi

tyto fadi cile, kterymi jsou:

spojit se,

tvofit,

bavit se,

ucit se,

nakupovat.

Internet umozituje uzivatelim spojit se nejen se svymi piateli, ale také se spolecnostmi.
Pro komunikaci vyuzivaji fadu kanal, mezi néz patii naptiklad e-mail, socialni sité
a mnoho dalSich. Dal§im cilem pouzivani internetu je tvorba. Uzivatelé jsou schopni
vytvaret vlastni obsah (fotografie, ¢lanky, videa) a nasledné ho prostfednictvim internetu
sdilet. Pouzivani internetu z diivodu pobaveni se, je dle Strauss a Frost (2012) velice
rozSiten¢ a do budoucna se odhaduje nérlst oblibenosti sledovani videi a zabavného
obsahu online. Internet je uzivateli dale vyuzivan pro uceni se novym vécem. Dulezitym
cilem je nakupovani, at’ uz se jedna o hledani informaci o produktech pted nakupem, ¢i
samotné online nakupovani.

Vyse uvedené cile jsou dulezité pro marketéry, jelikoz kazdy z nich piedstavuje
marketingovou piilezitost. Znalost chovani a cile, s jakym uZivatel pouziva internet, je
smérodatnd pro marketingovou strategii. Klicové je tedy zaméfit se na poznani zakaznika,
jeho chovani a potieby a néasledné zvolit spravny zptisob komunikace a nastroje, jichz

k tomu bude vyuzito. V nasledujicim textu jsou tyto nastroje charakterizovany.
Reklama na internetu

Stejné jako klasicka reklama, tak i reklama na internetu informuje zdkazniky o existenci
produktu, jeho kvalit¢ apod. a snazi se je pfesvédCit, aby si vyrobek koupili.

(Blazkova, 2005) Mezi vyhody reklamy na internetu fadi Karlicek a Kral (2011):
— presné cileni,
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— vetsi segmenty,

— multimedialni obsah,
— interaktivita,

— méfitelnost,

— testovatelnost,

— rychlost.

Uvedeni autofi vSak zmifuji i nevyhody, kam fadi naptiklad nepfitomnost nekterych
cilovych skupin na internetu. Za velice zadsadni nevyhodu pak povazujeme presycenost
internetovych uzivateli online reklamou. Internetova reklama vSak neni povazovana za
tak agresivni, jak je tomu v jinych typech médii. Divodem je skutecnost, Ze je Casto
tvofena zabavnou a interaktivni formou, coz z ni mnohdy ¢ini nenasilny zptsob

propagace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V prosttedi internetu Ize reklamu dle Ptikrylové a Jahodové (2010) Clenit z hlediska jeji

formy na:

— obrazovou (napi. bannerova reklama)

— textovou (napf. PR ¢lanky, apod.)

Jak jiz bylo uvedeno, Janouch (2013) fadi mezi formy internetové reklamy PPC (pay-per-
click) reklamu, PPA (pay-per-action) reklamu, plosnou reklamu, zapisy do katalogt

a prednostni vypisy.

Plo$na reklama

Dal$im typem je plo$na reklama. Mezi formy plo$né reklamy tadi bannerovou reklamu,
vyskakovaci okna (tzv. pop-up) a tlacitka (button). Bannerova reklama je jednou
Z nejstarsich forem internetové reklamy. Jedné se o reklamni prouzek, ktery je nositelem
urcitého reklamniho sdéleni. Po kliknuti na tento prouzek je uzivatel pfesmérovan na
WWW stranky inzerenta. Dnes existuji bannery riiznych velikosti a tvarti. Z kreativniho
hlediska vytvafi bannery moznosti, jakymi jsou naptiklad kombinace statického textu
S obrazkem, dale animace, vkladani zvuku, fotografii a také videa. Bannery jsou
umistovany na vysoce navstévované webové stranky, kde je vySsi potencial osloveni

velkého mnozstvi internetovych uzivateld. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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V souvislosti s bannery se vyskytuje problém zvany ,,Bannerova slepota“. Rozumi se ji
tendence uzivateld internetu prehlizet plochy, kde o¢ekavaji reklamu. Bannerova slepota

snizuje efektivitu bannerové reklamy.

Obr. €. 5 demonstruje vyuziti oni kamery, tzv. eyetrackingu pro zjisténi, kterym mistim
na www strankach vénuji uzivatelé pozornost. Ze zdznamu o¢ni kamery (tzv. heatmapy)
je patrné, ze uzivatel naprosto ignoroval bannery nachazejici se na strance. Proti
bannerové slepoté se lze branit naptiklad vytvotrenim ,,béZného* textu, ktery budi dojem,
zZe je soucasti ¢lanku, ¢i netradi¢nimi reklamnimi formaty. (Kralicek, Kral, 2011) Dal§im
zpusobem, jakym se lze branit proti bannerové slepoté je dle Janoucha (2013) vyuziti
tvafi a riznych intimnich partii (naptiklad vystfihu u zen). Janouch se zamysli nad
ucinnosti bannerové reklamy a poukazuje na skutecnost, Ze navzdory vysokym ¢astkam,
za které je prostor pro bannery nabizen, je G¢innost této formy reklamy velice nizka.
Zminuje také schopnost modernich internetovych prohlizec¢t blokovani reklam, takze

jejich uzivatelé bannery vitbec nemusi vidét.

Obr. €. 5: Bannerova slepota demonstrovana o¢ni kamerou
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Hodte pokec se svymi prateli»
Zdroj: Plotény, 2010
PPC reklama

Jak uvadi Janouch (2013) od pojmem PPC rozumime takovy druh reklamy, u niz jeji
zadavatel tzv. plati za klik. V praxi to znamena, ze zobrazeni reklamy zadavatele nic

nestoji. Zaplati az v ptipad¢, kdy na reklamu uzivatel poklepe. Zadavatel tedy plati za
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uzivatele, ktery projevil zajem si jeho reklamu zobrazit. Pro praci s reklamou se ve svété
pouzivaji systémy, mezi néz tadime napiiklad Google AdWords, Yahoo! Search

Marketing apod.

Zapisy do katalogu

Dalsi formou reklamy, kterou zminiuje Janouch (2013) jsou zapisy do katalogii. Autor
upozornuje na skutecnost, ze tento typ reklamy byl G€inny spiSe v minulosti. Avsak i dnes
existuji katalogy, které jsou uziteéné. V Ceské republice patii mezi nejvyznamngjsi
katalog Firmy.cz (viz Obr. €. 6). Do katalogu se Ize zapsat bezplatné, nebo si zaplatit lepsi
zapis, coz dle Janoucha nemé zadny vyznam. Dal$imi katalogy jsou napftiklad Yahoo!

Directory a DMOZ.

Obr. ¢. 6: Firmy.cz - uvodni stranka

Piihiasit se /% Moje oblibené Seznam.cz

—_—

Kam jit studovat. Prehled kol
Vysoka Skola, Stiedni 5kola, Gymnazium, UCilisté

KATALOG

Auto-moto Cestovni sluzby
Restauraéni a pohostinské sluzby Elektro, mobily a poéitace
Banky a financni sluzby Instituce a Urady

Obchody a obchlidky Sluzby a femesia

Ve pro fimy Dum, byt a zahrada
Velkoobchod a vyroba Prvni pomoc a zdravotnictvi

Erotické firmy

ky: Logo ted zaujme hned ve vypisu firem

Zdroj: Firmy.cz, 2015

V souvislosti s katalogy Janouch (2013) zmifnuje i moznost zapsani se do oborovych

portalt, které jsou velice oblibené naptiklad v Rusku, na Ukrajin¢ a Rumunsku.

Prednostni vypisy

Do internetové reklamy také fadime ptrednostni vypisy. Lze se s nimi setkat napiiklad
v katalozich (Seznam.cz), srovnavacich cen (Zbozi.cz, Heureka.cz) a na oborovych
portalech. Jak jiz bylo uvedeno v souvislosti se zapisy v katalozich, spolecnosti si mohou
zaplatit lep$i umisténi na téchto strankach. Firmy jsou pak fazeny na zékladé¢ toho, kolik

zaplatily za dané klicové slovo. (Janouch, 2013)
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Kontextova reklama

Kontextova reklama je dalsi formou, jez je v prostfedi internetu vyuzivéna. Jednd se
0 reklamu, jez se zobrazi na internetové strance, jejiz textovy obsah uzce souvisi
tedy hraje spravna volba kli¢ovych slov, nebot’ na jejich zakladé se reklama zobrazi na

webové strance.

Casto byva pojem kontextova reklama chybné zaméiiovan pojmem textova reklama.
Sdéleni textové reklamy, na rozdil od kontextové, s obsahem webu, na kterém je

zobrazena, nesouvisi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V souvislosti s kontextovou reklamou lze uvést pojem intextova reklama, jez je
pfedstavena dvojitym podtrZzenim slova, kdy se po umisténi mysi na toto slovo zobrazi
malé okno s reklamou. (Martinek, 2012) Riziko $patného provedeni intextové reklamy je
jejim umistovanim ve Spatném a nevhodném kontextu (naptiklad spojeni se smrti), coz
muze pusobit negativné na dobré jméno zadavatele reklamy. Mezi poskytovatele patii

napiiklad Sklik ¢i Google.

Behavioralni reklama

Behavioralni reklama je typem reklamy, ktera uzce souvisi s chovanim uzivatele
internetu. Jednim z dtvodu jejiho vzniku je nardstajici odolnost uzivateli internetu vici
internetové reklamé. Behavioralni reklama vyuziva spoluprace servert, které pomoci
cookies sbiraji data o tom, kde se uzivatel pohyboval a jaké hledal informace. Dalsi
formou je pak zdmérné sdéleni téchto informaci a to naptiklad pomoci vlastniho Google
uctu. Behaviorélni reklama funguje na principu vyuZiti znalosti minulého vyhledavani,

kdy jsou uzivateli nasledné zobrazovany souvisejici reklamy. (Mediaguru, 2014)

Reklama na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou dalsi platformou, kterou lze pro reklamu na internetu vyuzit.
Prostfednictvim socialnich siti 1ze reklamu cilit na zdklad€ znalosti véku, pohlavi, zajmu
nebo mista, odkud uzivatel pochazi. Vzhledem k tomu, ze uvedené informace o sobé
uzivatel socialni sité poskytl dobrovolnég, lze tento typ reklamy povaZovat za nenasilny.
V reklamé na sociélnich sitich je vyuzivano uZzivatelské historie, kde je evidovano, jaké
stranky, Ci ptispévky, oznacil uZzivatel za oblibené. (Temin, Anderson, 2013) Mezi

reklamni typy patii v prostfedi Facebooku naptiklad zvyhodnéné ptispévky zvané
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Promoted Posts. (Lauschman.cz, 2013) Dale se jedna o bannery, video reklamu a také

stranku na dané socialni siti. (Melton, 2014)
Video reklama

Online video je dalsi typ reklamy pouzivany v prostfedi internetu. Z hlediska vydaji na
reklamu se jedna o velice rychle rostouci online reklamni format. (Hoelzel, 2014) Video
reklamu umoznuje napiiklad YouTube, kdy lze zminit sponzorovana videa, jez se
zobrazuji uzivateli ve vysledcich vyhledavani. YouTube déale umoziuje vkladat
pteskocitelnou video reklamu zvanou TrueView. Reklamu na YouTube je mozné
realizovat prostfednictvim Google AdWords. (Provasbyznys.cz, 2014) Pro potieby této

prace nebudou dale zminény veskeré dostupné formy video reklamy.

V souvislosti s internetovou reklamou uvetejnilo SPIR vysledky vyzkumu (viz Obr. €. 7),

jez zachycuji podil jednotlivych forem internetové reklamy.

Obr. ¢. 7: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2014

PODIL JEDNOTLIVYCH FOREM INTERNETOVE REKLAMY V ROCE 2014

(v miliardach K¢)

7,09 2014

3,36

1,58 126 .
4 0,15 0,15

Display Search Obsahové Katalogy Videoreklama Mobilni PR élanky
site a radk. inzerce reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR, 2015

Vyzkum ukézal, Ze zadavatel¢ reklamy nejvice investuji do display reklamy, tedy
bannerové reklamy. Dilezitym zjisténim je, Ze za posledni 4 roky (od roku 2011) vzrostl
vykon videoreklamy trojndsobné na 907 mil. K¢, coz potvrzuje diive uvedené tvrzeni
0 narGstu popularity tohoto formatu. V souvislosti s uvedenou statistikou povazuje
autorka za dulezité zminit skutecnost, ze video lze povazovat za jakousi formu display

vvvvvv

pouze statickych obrazki. Dnes je vSak umoznéno vyuziti i kratkych videi.
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Public relations

Definice public relations dle Public Relations Society of America (PRSA) (2011) zni:
"Public relations je proces strategické komunikace, behem kterého je vytvaren vzajemné
prospésny vztah mezi spolecnosti a jeji verejnosti. “ V roce 1978 byla piijata Institutem
Public relations (1978) definice: "PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich
verejnosti.” Ob¢ uvedené definice pojmu PR se opiraji o dalezitost vytvafeni vzajemné

prospésnych vztahti s vefejnosti, k cemuz spolecnosti vyuzivaji riznych nastroju.

Rozsifeni internetu mezi SirSi vefejnost pfineslo nutnost zmény pfistupu firem
k provadéni PR. Divodem ke zménam je hlavné propojenost uzivatelti internetu. Internet
ptedstavuje pro firemni PR fadu ptilezitosti 1 hrozeb, protoZze kazdé chyba ¢i Spatny krok
mize byt s velkou rychlosti rozsifen do Siroké internetové vetejnosti. Public relations
Vv dnesni dob¢é neznamena uplné opusténi PR, jak jsme ho znali pfed rozsifenim internetu.
Zaklady pro dobré vztahy s vefejnosti zlstavaji i nadale stejné. Patii mezi n¢ smysl pro
etiku, schopnosti vyjednavani, uméni fesit krizové situace, navazovat vztahy se zdkazniky

a mnoho dalSich. (Breakenridge, 2012)

Za soucasti PR lze dle nazoru autorky povazovat CSR (Corporate social responsibility)
a krizovou komunikaci. Pfikladem kvalitné provedené PR kampang¢ je projekt pojistovny
Generali nazvany Vymoly.cz. Cilem tohoto spoleCensky odpovédného projektu bylo
zvysit bezpecnost na ¢eskych silnicich, kdy sami fidi¢i upozoriovali na vymoly, které se
na silnicich vyskytuji. Motivaci pro sdileni poznatkii o stavu silnic byla pro fidice
skutecnost, Ze informace byly skutecné vyuzity pro jejich opravy. (Bednatova, 2014)
Generali PojiStovna dokazala timto projektem motivovat fidice k zapojeni se na zlepSeni
stavu Ceskych silnic. Hlavné vSak tento projekt zaplsobil kladné diky tomu, Ze opravy

silnic byly skute¢né realizovany, coz podpofilo dobré jméno spolecnosti.

Dalsi dileZitou soucasti PR je krizova komunikace. Jako ptiklad nezvladnuté krizové
komunikace uvadi Geffroy (2013) pifipad kanadského zpévaka Davida Carrola a jeho
stiznosti na sluzby United Airlines. Leteckd spole¢nost zpévakovi ponicila béhem letu
hudebni néstroj, za coz Carrol pozadoval odSkodnéni. Po né&kolika mésicich, kdy se
spolec¢nost Kk problému stavila odmitavé, slozil se svou kapelou pisen ,,United breaks
guitars®. V pisni popsal celou svou zkuSenost s leteckou spole¢nosti a nahral na YouTube.

Sdéleni se zacalo mezi uzivateli internetu velice rychle §ifit a spolecnost byla nucena
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sjednat napravu. United Airlines nezvladnutim této krizové situace utrpély nejen finan¢ni

Skodu na vyplaceném odSkodném, ale hlavné ztratu dobré povésti.

Mezi nastroje v public relations fadime dle Strauss a Frost (2012):

webové stranky spolecnosti,

— pfitomnost na socidlnich sitich,

— online udalosti (seminare, konference),
— podcast,

— Clanky dostupné v online médiich,
— tiskové zpravy,

— newslettery,

— blogy,

— e-maily zasilané klienttim,

— sdileni videi,

— piipadové studie,

— virtudlni prohlidky a webkamery.

S vyuzitim uvedenych nastrojii 1ze prostfednictvim internetu realizovat aktivity, které

napomohou k budovani dobrého jména spole¢nosti.

Do PR aktivit fadi Janouch (2013) také viralni marketing, jeZ zahrnuje marketingové
aktivity, které vedou k samovolnému Sifeni reklamnich informaci uZivateli. (Adaptic,
2015b) Uvedené potvrzuje i definice: ,, Virdlni marketing je takovy zpiisob komunikace,
kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné

a vlastnimi prostredky siri dale. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

Mezi zékladni faktory, které ovliviiuji tspésnost virdlniho marketingu fadime:

relevantni sd€lent,

jedinecnost,

sdileni,

spravné nac¢asovani. (Optimal marketing, 2015)

Za vyhody viralniho marketingu povazujeme rychlost realizace a §ifeni marketingového
sdéleni. Nevyhodou je pak omezeni v moznostech kontroly nad samotnym prib&hem

kampané viralniho typu. Tim, kdo rozhoduje o rychlosti a rozsahu Sifeni, jsou pfijemci.
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(Piikrylovéa, Jahodova, 2010) Uspd$nym piikladem viralniho marketingu v Ceské
republice je série vtipnych reklam spole¢nosti T-mobile. Dle slov feditele marketingové
komunikace spolecnosti T-mobile, Jana Stanka, ze kampan se Zadarem (ztvarnén hercem

Jakubem Kohakem) zdvojnasobila prodeje tarifa S nami. (Brejlova, 2014)

Qualman (2011) uvadi v souvislosti s viralnim marketingem pojem word-of-mouth
marketing, coz znamena piedavani reklamniho sdéleni tzv. ,,od Gst k Gstim®. Upozoriiuje
na to, Ze samotny viralni marketing je ¢asto povazovan za synonymum word-of-mouth
marketingu v prostiedi internetu. U word-of-mouth marketingu je dle Vaynerchuk (2011)
tieba si uvédomit, ze lidé radéji mluvi o tématech, které je né¢jakym zplisobem zaujmou,
¢i jim je doporuci n€kdo blizky. Dle americké asociace Word-of-mouth marketingu
(WOMMA) rozlisujeme nékolik druhti word-of-mouth marketingu jako naptiklad buzz

marketing, community marketing, atp.
Podpora prodeje

Klasicka podpora prodeje i podpora prodeje na internetu ma jediny cil — a to zvySeni
prodeje. Janouch (2013) uvadi, Ze na rozdil od klasickych forem ma internet tu vyhodu,
Ze rizné ankety, soutéZe ¢i jiné pobidky k nakupu mohou probihat prakticky kdykoliv.
K jednotlivym nastrojim podpory prodeje je nutné poznamenat, Ze se jedna o kratkodobé

pobidky k nakupu zbozi. (Kotler, 2007)

Mezi pobidky k nakupu Strauss a Frost (2012) tadi vzorky vyrobku, jeZ jsou v prostiedi
internetu realizovany pifedev§im jako rtzné zkuSebni verze programil. Ukéazkovym
ptikladem vyuziti internetu k podpofe prodeje je bezplatna distribuce nového alba
skupinou U2. Skupina poskytla své nové album zdarma pil miliardé uzivateld iTunes.
Vysledkem byl narist poptavky po starSich deskach kapely. (Michl, 2014) Z hlediska
podpory prodeje byl splnén jeji cil — nariist prodeja.

Dale do podpory prodeje dale patii kupony, jez predstavuji narok na slevu, nebo také
poukazy na nakup daného zbozi. Kupony se mohou vyskytovat jak ve fyzické podobé, ¢i

byt zasilany e-mailem nebo SMS zpravou.

Velmi atraktivnim néstrojem jsou soutéZe a ankety, které mohou vyuzivat interaktivnich

her. Pomoci téchto anket muze spolecnost ziskat cenné informace o svych zakaznicich.

Do podpory prodeje fadime dle Janouch (2013) také vérnostni programy, které na rozdil

od vySe uvedenych forem pracuji se zdkazniky dlouhodobé. Vérnostni programy jsou
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spojovany s posilanim emailti a dnes jsou nedilnou sou¢asti mnoha e-shopti. Pro vérnostni
programy jsou charakteristické rizné bonusy, slevy, klubové karty, darky, kupony anebo

zbozi zdarma.

Primy marketing

V literatuie se lze velice Casto setkat s ndzorem, ze veSkery marketing provadény
prostfednictvim internetu je ptimym marketingem. Janouch (2013) vSak s timto tvrzenim
nesouhlasi a uvadi, ze za pfimy marketing je v prostfedi internetu povazovana adresna

komunikace mezi dvéma subjekty.

Mezi nejcastéjsi formy piimého marketingu fadime dle Strauss a Frost (2012) e-mail
marketing, tzv. e-mailing. Pomoci e-mailingu 1ze budovat dlouhodobé vztahy a to z toho
divodu, Ze ptijemci dali se zasilanim e-maili souhlas. Pomoci e-mailu dochazi také
K rozesilani newsletterd, které maji za cil prohloubeni vztahu s jeho odbératelem.
Newsletter je spojen s minimalnimi naklady, které se s rostoucim poctem odbératelti

nemeéni.

U e-maill je dilezité zminit souvisejici pravni ramec, u nas zdkon ¢. 101/2000 Sb.
0 ochran¢ osobnich udaji a zdkon ¢. 480/2004 Sb. o né¢kterych sluzbach informacni

spolecnosti, ktery upravuje také posilani obchodnich sdéleni e-mailem. (Blazek, 2014)

Janouch (2013) do ptimého marketingu také fadi VolIP neboli Voice over Internet
Protocol, coz znamena telefonovani pies internet, jez se rozsifilo s nastupem produktu

Skype, kdy v dnesni dobé nalezneme na firemnich webech i kontakt pies Skype.

Dale je jako forma pfimého marketingu uvadén online chat, ktery je vyuZivan predev§im
v e-shopech. Timto nastrojem spole¢nosti umoziuji svym zakaznikim komunikaci
obdobnou t¢ v kamenném obchodg. Firmy tedy mohou vyuZit vyhod, mezi néZ patfti

napiiklad nabizeni dal$ich produktii, sd€leni servisnich informaci, atp.

Jak je z provedené charakteristiky jednotlivych nastroji komunikacniho mixu patrné,
internet nabizi spole¢nostem velké mnozstvi prileZitosti, jak komunikovat se svymi
zakazniky. Pfi volb& konkrétnich nastrojii z marketingového komunika¢niho mixu pro

internet vSak zalezi na strategii spolec¢nosti a stanoventi jejich cili.
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14 Web1.0/2.0/3.0

Frey (2011) na strané 70 pise o Webu 2.0 jako o ,, platformé preferujici amatéra, ktery
diky digitalnim technologiim vytvaii viastni obsahy“. Web 2.0 je dale definovan jako
., revoluce v podnikani v pocitacovem primyslu zpusobend posunem chdapani webu jako
platformy a pokus porozumét pravidliim vedoucim k uispéchu na této platformeé. Klicovym
pravidlem je: Tvorte aplikace, které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim poctem
uzivateli stale lepsi. *“ (O'Reilly, 2006) Web 2.0 je tedy dalsi generaci webovych sluzeb,
jez nabizi personalizovany obsah, moznost pfesného zacileni a zapojeni zakaznik.

Vv

pojmu tak, ze ,, Web 1.0 byl obchod. Web 2.0 jsou lidé . (Mayfield, 2005 in Logan, 2010)
V Tab. ¢. 1 se pro uplnost vykladu nachazi ptehled hlavnich rozdili mezi zminénym

Webem 1.0 a 2.0.

Tab. ¢. 1: Web 1.0 versus Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0

. o < Navstévnici webu se aktivné
Obsah je vytvaren hlavné

Obsah , podileji na jeho tvorbé — vlastnik
vlastnikem webu. . ,
V roli moderatora.
. Interakce je Zadouci, probiha
Interakce probiha jen v malé ., 1,
Interakce o p ] formou chatu, diskusi, socialnich
mife. o
profill apod.
: Aktualizace odpovida Web je tvoren uzivateli, jichz
Aktualizace . ] s
mozZnostem vlastnika. mohou byt miliony.
Komunita neexistuje, navstévnik | Navstévnik je soucasné tim, ,,0
Komunita je pasivnim pfijemcem informaci | kom se na webu piSe®, je

bez interakeci. soucasti rozsahlé komunity.

Web 1.0 neumoziuje implicitni | Tvorba a vyuZivani socialnich

Personalizace o o o o
personalizaci. profild uzivatelt.

Zdroj: Makovicka, Jindfisek, 2007

Z prehledu je evidentni zména v roli uZivatele internetu, ktery se z pouhého pozorovatele
stava tviircem obsahu. Web 1.0 povazujeme za web uréeny pouze ke cteni. Naopak
Web 2.0 ptedstavuje jiz zminénou zménu roli. Uzivatelé se sdruzuji do skupin, vytvareji

si vlastni profilové stranky apod. O Webu 2.0 Ize tedy konstatovat, Ze podporuje vyménu
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informaci mezi jednotlivci a jejich vzajemnou spolupraci. Moznost vzajemné
komunikace mezi uzivateli ma vliv na obchodni a marketingové strategie firem, které se
této skutecnosti musi ptizptsobit. Jako ptiklady Webu 2.0 Ize uvést napiiklad Facebook,
Twitter, YouTube a dalsi. Jednotlivi uzivatelé vytvareji obsah zminénych stranek, bez

n¢hoz by neméla jejich existence smysl.

V dnesni dobé¢ se vSak lze jiz setkat i s pojmem Web 3.0, ktery je Casto oznaCovan
sémantickym webem. Za sémanticky web je povazovana myslenka nového evolu¢niho
stupné webu, kde jsou informace ulozeny a strukturovany dle standardizovanych
pravidel. (Synetix, 2015) Na zaklad¢ struktury a danych pravidel je zvySena efektivita

vyhledavani a umoznéno strojové Cteni a zpracovani informaci. (Maxwell, 2010)

Diky Webu 3.0 jsou pocitace schopny interpretovat dané informace stejnym zpusobem
jako cloveék a diky tomu nabizet relevantni a uziteny obsah danému uzivateli. Jako
ptiklad je uvadén napiiklad digitalni videorekordér Tivo. Uvedeny piistroj dokaze na
zaklad¢ preferenci jeho vlastnika na internetu vyhledat potady. (WittyCookie, 2012)
Uzivatelé mohou dale vyuzit sluzeb napiiklad webové stranky Last.fm, ktera na zakladé
vlozenych hudebnich preferenci, ptehrava seznam skladeb, jez by se posluchac¢i mohly
libit.

Znalost informaci o uzivateli, mezi které patii naptiklad jeho aktualni pozice, pocasi
v mist¢, kde se nachézi, doprava, blizké obchody, ptatelé nachazejici se pobliz, Cetnost
navstév danych obchodl — to vSe predstavuje pro spolecnosti naprosto novy stupen
obchodnich ptilezitosti. (Jamison, 2012) Z uvedenych piikladi vyplyva, ze moznosti
vyhledavani pomoci Webu 3.0 ziskavaji novy rozmér. Technologie Webu 3.0 uvazuje
jednotlivé moznosti a zkoumad, zda by se uZivateli mohly libit ¢i hodit a na zakladé
znalosti jeho preferenci zobrazuje vysledky. Z vySe popsaného plyne zavér, ze web se

stava vice pritomnym a zaroven mén¢ viditelnym v kazdodennim zivoté lidi.
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2 Marketing na socialnich sitich

Vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dob¢ existuje mnoho pojmd, jeZ jsou mnohdy zaménovany,
bude nasledujici kapitola vénovana jejich vysvétleni. Dnes se setkdvame s pojmy socialni
média a socialni sité, jez jsou Casto povazovany za synonyma. Divodem je nejednotnost
odbornikll ve vysvétleni pojmu. V nésledujici kapitole je provedeno popsani uvedenych

pojmu dle dostupné literatury.

Dle Strauss a Frost (2012) jsou socialni média mistem, které je zalozené na konverzaci
a vzajemném ovliviiovani se mezi jednotlivci. Jedna se o oteviené interaktivni on-line
aplikace, jez podporuji vznik a existenci uzivatelskych siti. Definice, shrnujici zakladni
mySlenku socidlnich médii uvadi, ze , spravnym zpiisobem, jak pohlizet na socialni
média, je uvédomeni si, ze jejich podstatou je pouhé byti ¢lovekem.“ (Mayfield, 2008)
Sdileni napadii, spoluprace, hledani pratel, neptatel a mnoho dalSiho — to vse lidé Cini jiz
nékolik generaci. Hlavni diivod, pro¢ se socialni média stala velice oblibenymi nelze
spatfovat pouze v tom, ze se jednd o néco nového. Hlavnim diivodem je, Ze socidlni média
dovoluji ¢loveéku byt sdm sebou a predstavit se svému okoli. Dillezité je v této souvislosti
poznamenat, Ze socidlni meédia jsou jakousi nadskupinou, jejiz soucasti jsou jiZ
zminované socialni sité.

Socialni média jsou vSak kromé jiného také cennym prostiedkem pro firmy, jez jejich
prostiednictvim mohou ziskavat dilezité nazory svych zakazniki. Cross (2014) uvadi, ze
Vv prostiedi socialnich médii pozorujeme jev zvany ,,kolektivni moudrost®. Tento pojem
predstavuje zptsob chovani jedincii, pokud jsou soucasti skupiny. Diky tzv. kolektivni
moudrosti se nazor v prostfedi socidlnich médii stava spravnym a je velice obtizné takto
vytvofeny postoj jedincl v lidské mysli zménit. (Shih, 2010) Pro spolecnosti tedy
predstavuji socialni média jisty zavazek, kdy se prostfednictvim osobniho pfistupu snazi

udrzet vztah a také ziskat nové zakazniky.

Socidlni média umoznuji sdilet ndzory a hodnoty s cilovymi trhy, coz piedstavuje
prilezitost zaujmout potencidlni zakazniky i pro malé firmy. (Hendricks, 2015a)
Vyhodou, jez nabizi marketing na socidlnich médiich, je moznost pfesného cileni
kampani. Pfesnost cileni je umoznéna diky znalosti velkého mnoZstvi dat o uZivatelich,
jez sami dobrovolné poskytuji pii registraci. Mnohé firmy si uvédomuji, jaky vyznam
maji socidlni média pro jejich marketingové aktivity. Uvedené tvrzeni potvrzuje

skute€nost, ze 92% firem uvadi, Ze socidlni média jsou duleZitd pro jejich ¢innost.
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(Stelzner, 2014) Pro zminéné firmy je dilezita jednak volba socialniho média, kde bude
pusobit, ale hlavné zplisob, jakym se tam bude prezentovat. Dle Cavazza (2012) je klicové
vybudovani komunity, se kterou se spole¢nost musi snazit udrzet vztah. Proto je dalezité
nejprve stanovit komunikacni strategii a strategické cile pfitomnosti na socialnich
médiich.

Dle nédzoru autorky nesmi spolecnosti opomenout monitoring svych marketingovych
aktivit na socialnich sitich. V dnesni dob¢ je na trhu dostupna fada analytickych nastroja,
jez jim tuto Cinnost zjednodusi. Pomoci zminénych analytickych nastrojt je spolecnostem
umoznéno sledovat dosah! svych piispévki, atp. Vyznamnym poskytovatelem

analytickych nastroju je spole¢nost Socialbakers.

Jako zakladni faktor uspéchu marketingu na socialnich médiich uvadi Bacheller (2015)
pfipravenost spole¢nosti na pfijmuti nejen chvaly, ale také kritiky ze strany uZivateli.
Jednou z nejvétsich chyb, které se spole¢nost mize dopustit, je mazani negativnich
komentatii a ponechavani pouze téch pozitivnich. Znamena to, ze moderovani diskuze by
m¢elo probihat velmi opatrné. Autorka povazuje za dualezitou také rychlost odpovédi na
otazky, dotazy ¢i komentafe uzivatelt. Janouch (2013) upozoriiuje na otevienost
a upiimnost, coz jsou vlastnosti, jaké by méla mit firemni komunikace s vetejnosti a to
I prostiednictvim socialnich médii. Podvodné praktiky mohou poskodit povést podniku,
jejiz napravu lze provést jen velmi obtizné. Kemp (2014) uvadi vlastnosti, jimiz by m¢la

byt charakteristicka firma a jeji chovani. Jedna se o:

— pfirozenost,

— starostlivost,
— velkorysost,

— pravdivost,

— pratelské vystupovani.

Dle vyzkumu provedeného spolecnosti Nielsen (2012) vyplyva, ze 47% uzivateli
internetu pozaduje zadkaznicky servis prostfednictvim socidlnich médii. Uvedeny
vysledek vyzkumu potvrzuje Qualman (2011) tvrzenim, Ze spole¢nosti dnes jiz nemaji na
vybér, zda budou socialni média pouzivat, ¢i nebudou. Jedinym rozhodnutim, které musi

ucinit je, zda se jim budou vénovat dobie Ci Spatné.

! Dosah udava pocet osob, jez ziskaly zobrazeni uréitého piispévku stranky. (Facebook, 2015)
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Pro marketing na socialnich sitich plati stejné charakteristiky, jez byly uvedeny
U marketingu na socidlnich médii, jelikoz se jednd o jejich podskupinu. Dilezité je
poznamenat, ze firma, kterd se rozhodne zapojit do déni na socialni sitich, musi pfijmout
jeji hodnoty. (Leboff, 2011) Jednou z nejcastéjsich chyb, které se firmy na socialnich
sitich dopoustéji, stanovovani pouze kratkodobych cili. Spole¢nosti by se mély kromé

toho také zaméfit na dlouhodobé budovani vztahu s uzivateli a jejich zapojeni.

2.1 Rozdéleni socialnich médii

Socialni média se stejné tak jako jind média zamétuji na presun informaci, fotografii,
videa a dal§iho obsahu publiku, jez hleda informace a zabavu. Rozdil je zde vsSak
V moznostech uzivatelll, jez jsou spolutvirci obsahu. Mezi moznosti, kterych mohou
vyuzit, patii nahravani vlastniho obsahu, diskuse, upravy pfispévklli a hodnoceni
prispévku dalsich uzivatelt.

Za zakladni déleni socidlnich médii lze povazovat rozdéleni na publikacni, sdilena,

diskusni a tvofici sité. (Frey, 2011) Na Obr. €. 8 je znazornéno rozdéleni socialnich médii

na jednotlivé typy.

Obr. ¢. 8: Rozdéleni socialnich médii 2014
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Zdroj: Cavazza, 2014

Ve stiedu grafického znazornéni se nachazeji nejoblibenéjsi socialni platformy a to
Facebook, Twitter a Google+. Uvedené platformy dokazi svym uzivatelim nabidnout
Siroké moznosti funkci od publikovani, sdileni, vytvareni vlastnich siti apod. Ze schématu

je patrné, ze v posledni dobé ziskavaji mobilni aplikace hodné uzivateli. Mezi tyto
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aplikace tadime napiiklad WhatsApp, SnapChat, Tango, apod. Uvedené znazornéni
ukazuje, ze oblast socidlnich médii je velice rozsahla, pro své uzivatele predstavuje

mnoho moznosti, které se mnohdy nabidkou svych funkei ptekryvaji.
Dal8im moZné déleni socidlnich médii je dle Safko (2012) nasleduyjici:
— Socidlni sité
— Sdilena multimédia (fotografie, audio, video, gamming)
— Blogy, mikroblogy
— Diskusni féra
- Wikis
— Virtudlni svéty
K vyse uvedenému uvadi Strauss a Frost (2012) jiny pohled na rozdé€leni socialnich médii

Z pohledu hlavnich divodi jejich pouzivani. Pro piehlednost je rozdéleni znazornéno

na Obr. ¢. 9.

Obr. €. 9: Typy socialnich médii

Spoluprace

* Wikis, socialni
zélozkovani,

Zpravy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Strauss, Frost (2012)

Pohledl na rozdéleni socidlnich médii existuje v literatute celd fada. Autorka této prace
se priklani k vySe zminénému déleni socialnich médii dle Strauss, Frost (2012) a to
z divodu jeho prehlednosti a vyélenéni kategorii na zakladé funkcionalit. Dulezité je vSak
poznamenat, ze v zadném v literatufe dostupném rozdé€leni, neni postihnuto, jak se

jednotlivé kategorie prolinaji. V nasledujicim textu budou popsany jednotlivé typy
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socialnich médii a jejich charakteristiky vychazejici z rozdéleni podle Strauss, Frost
(2012).

Komunikace a vytvareni siti

Do kategorie socialnich médii, které spojujeme primarné€ S vytvarenim siti a komunikaci,

fadime blogy, mikroblogy a socialni sit¢.

Blogy

Blog je internetova stranka, ktera je spravovana jednotlivcem. Autor blogu na n¢j pridava
texty, obrazky, videa €1 zvuk. Obsah na vétSin€ blogt je vétSinou fazen od nejnovéjsiho
blogu je schopnost ¢tenaitt komunikovat s autorem prostiednictvim komentart. (Safko,
2012) Blogy se vétSinou tykaji urcitého tématu — naptiklad existuji blogy o vateni, sportu
apod. Velkou vyhodou blogt je jejich snadna tvorba a také ptidavani obsahu, kdy oproti
webovym strankdm umoziuji s minimem znalosti nadefinovat design a pridavat nové
prispévky. Pro tvorbu blogu Ize vyuzit naptiklad platformu Wordpress, nebo platformu
poskytovanou spole¢nosti Google nazvanou Blogger, ¢i Ceskou Blog.cz. Oproti
webovym strankdm je zdlraziiovana i dal$i vyhoda, kterou je Castéjsi pfidavani novych
¢lankt. (Pekna, 2013) Webové stranky jsou vice statické a jejich obsah se neméni tak

casto.

Ve svych pocatcich byl blog pouzivan jako online denik, kam jeho autofi psali své zazitky
a osobni informace. Dnes se setkavame jak s blogy osobnimi, tak i spojenymi se
spole¢nosti. (Gunelius, 2015) Blogy konkrétnich spole¢nosti mohou byt vyuZzity pro
interni komunikace mezi zaméstnanci, ¢i uréeny pro vetejnost. Z tohoto pohledu se

prostiednictvim blogh uskuteciiuji prodeje, marketing, PR a komunikace se zakazniky.

Existuje fada tipi, rad a navodd, jak za pomoci blogu vydélat penize. Dle nazoru autorky
je nejkomplexnéjsim souhrnem rad seznam od Risleyho (2010) nazvany 50 Rapid Fire
Tips For Power Blogging, jez obsahuje 50 tipti pro praci s blogy. Z divodu zaméfeni této

prace nebudou zminéné rady uvedeny v jejim textu.
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Mikroblogy

Dle Safko (2012) jsou mikroblogy uréeny konkrétni skupiné uzivateli. Zminénou
skupinu tvofi naptiklad lidé se stejnymi z4jmy, kdy tématem muze byt naptiklad politika,
technologie apod. Uzivatelé si mezi sebou sd€luji rtizné informace, zpravy a apod.
pomoci kratkych vét. Kromé textu umoznuji mikroblogy sdilet hudbu, video a také
ptilohy. Pro jednotlivé piispévky vsak existuje omezeni v jejich velikosti. Mikroblog tedy
obsahuje minimum zbyteénych informaci. (Cizek, 2009) Vyhodou mikroblogu je dle

nazoru autorky vysoka rychlost sifeni informaci.

Popularitu mikroblogti Ize dle Satko (2012) pfisuzovat jejich jednoduchosti. V porovnani
s blogy je obsah mikroblogti stru¢ny. Pfi sledovani vice uzivatell mé stru¢ny obsah na
mikroblozich vétsi Sanci zaujmout Ctenédfe a byt precten. Jako ptiklad 1ze opét uvést
prezidentskou kampan Baracka Obamy, ktery vyhod mikroblogl vyuZzil k zvetejfiovani

novinek a odkazu.

Dulezité je poznamenat, Ze mikroblogy jsou také fazeny mezi socidlni sité. (Strauss,
Frost, 2012) Pro snazsi orientaci a piehlednost jsou vSak v této praci uvedeny samostatné.
Mezi mikroblogy fadime napiiklad Twitter, Jaiku, Tumblr. Twitter, jeZ byl zaloZen v roce

2006, byl prvnim mikroblogem.

K mikrobloglim lze zavérem poznamenat, Ze jsou zajimavym nastrojem, ktery pomaha
svym uzivatelim zlstat v kontaktu se svou rodinou, pfateli a spolupracovniky.
Mikroblogy umoziuji firmam posilat kratké aktualni zpravy a nové informace vSem tém,
ktefi se ptihlasili k jejich sledovani.

Podrobny popis nejrozsifenéjsiho mikroblogu — Twitteru bude proveden v nasledujici
kapitole.

Socidlni sité

Socialni sit€ jsou mistem na webu, kde se seskupuji lidé se stejnymi zajmy, ndzory apod.
(2012) uvadi piiklad, zZe jiz 1idé Zijici v jeskynich tvofili klany a kmeny, coZ byly prvni
socialni sité. Cilem jejich tvorby byla spoluprace pii lovu, ochrané, ale také spolecné
bydleni. Z uvedeného lze usuzovat, ze kazdy cloveék potieboval a dodnes potiebuje kolem

sebe jakousi sit’ lidi, jez jsou pro né&j duleziti. V dnesni dobé se socialni sité jednotlivci
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skladaji naptiklad z rodinnych piislusnika, pratel, kolegl apod. S pfichodem internetu se

socialni sit¢ z bézného zivota presunuly i do jeho prostiedi a vznikly online socialni sité.

Socialni sit’ v prostiedi internetu je dle (Janssen, 2014) online platforma, jeZ umoziuje
uzivateliim vytvaret vefejny profil a jeho prostfednictvim komunikovat s ostatnimi
uzivateli. Jak jiz bylo naznaceno, uzivatelé socialnich siti si pro pfistup musi zalozit sviij
profil, kde vyplni své osobni tidaje, zajmy a také nahraji profilovou fotku. V ramci téchto
sekci je mozné nastavit si riznou uroven zabezpeceni a viditelnosti pro ostatni uzivatele.
Dilezita pro ucast v socialnich sitich je samotna sit’ kontakt uzivatele, kam si pridava
jedince, se kterymi chce byt ve spojeni. Jednotlivi uzivatelé vzajemné zadaji o spojeni
neboli pratelstvi, které miize byt zamitnuto ¢i pfijato. Moznost odmitnout zadost
umoznuje uzivatelim vytvéfet sit’ kontakti, se kterymi maji opravdu z4jem komunikovat

a sdilet informace.

Dtivodem unikatnosti socidlnich siti neni to, Ze umoziuji jednotliveim poznavat nové
lidi, ale spiSe skuteCnost, Ze jim umoznuji zviditelnit své socialni sit¢ ostatnim
a vyjadrovat své nazory. (Haythornthwaite, 2005) To, co ¢ini socialni sit¢ oblibenymi, je
udrzovani kontakt s lidmi, které potkévaji ve svém zivoté. Pravé s nimi ve vétSing
pripadii uzivatele sdileji obsah a své ptispévky. To potvrzuji 1 Boyd a Ellison (2007), kteti
uvadéji, ze hlavnim cilem vétSiny ucastnikll socidlnich siti neni jejich prostfednictvim
poznavat nové lidi. Zminovanym cilem je nejcastéji udrzovani kontakta s lidmi, kteti jsou
soucasti jejich Zivota.

V souvislosti s poctem navazanych spojeni s dal§imi uzivateli povazuje autorka za
dalezité zminit tzv. Dunbarovo ¢islo. Dunbarovo ¢islo predstavuje maximalni pocet
jedinct, se kterymi mizeme udrZovat vztah a védét, kdo jsou a v jakém jsme s nimi
vztahu. Jejich pocet je dle vyzkumu 150. (Dunbar, 1992 in Bennett, 2013) VétSina
uzivatel ma vSak na socidlnich sitich navédzano spojeni s mnohem vét§Sim mnoZstvim
lidi, nez je uvedené ¢islo. Dle vyzkumu Pew Research (2014) maji dospéli uzivatelé
Facebooku v praméru 338 piatel. Mladsi uzivatelé vSak mivaji vétsi poCet navazanych
spojeni. Z vyzkumu vyplynulo, ze 27% uzivatelli ve veku 18-29 let mé vice nez 500
pratel. Otazkou vsak zGstava, s kolika z nich udrzuji konverzaci a skutecné s nimi
n¢jakym zpisobem komunikuji. Autorka této prace se priklani k vySe uvedené teorii

Roberta Dunbara. Dle jejiho nazoru ¢lovék skute¢né neni schopen udrZzovat plnohodnotny
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vztah s velkym pocétem lidi. Mnozi uzivatelé navazuji tzv. virtualni pratelstvi jen z toho

vvvvvv

Internetové socialni sité slouzi svym uzivateliim nejen ke sdruZzovani do komunit, ale také
ke sdileni textu, hudby, fotografii a videa. Jak jiz bylo v tivodu této kapitoly zminéno,
jednotlivé typy socidlnich médii se prolinaji a tak nelze jednoznac¢né urcit, do jaké
kategorie se dana stranka ¢i sluzba fadi. Z uvedeného diivodu do kategorie socidlnich siti
fadime naptiklad i zastupce uvedené v podskupiné popisujici sdileni multimédii ¢i

nékteré mikroblogy. Vybrané socialni sité budou podrobné&ji popsany v kapitole 2.1.
Udalosti

Do kategorie udalosti fadime stranky lokalniho vyznamu, kde se nachdzeji pozvanky na
nastdvajici akce. DalSim typem jsou stranky, které umoziuji svym uzivatelim vytvaret
pozvanky na vlastni soukromé akce. K pozvankam se mohou pozvani vyjadrit, zda se
zucastni ¢i nezucastni. Jako piiklad uvadi Strauss a Frost (2012) portaly Evite,
WedQarters. Pro tvorbu vefejnych pozvanek a jejich sdileni lze vyuzit sluzbu Meetup.
S pomoci této sluzby se miize k udalosti ptipojit kdokoli, kdo se o ni zajima.
Spoluprdce

Wikis

Wikis jsou stranky, které svym uzivatelim umoznuji zdroven sbirat a editovat informace.
(Safko, 2012) Wiki Ize tedy povazovat za encyklopedii, jez je vytvafena samotnymi
uzivateli. Cunningham a Leuf (2001) uvadéji, ze z uzivatelského hlediska jsou Wikis

snadné k pouzivani. Pomoci webového prohlizece jsou jednotlivei schopni sdilet své

znalosti dané tématiky.

Wikis mohou byt jednak vetejnymi, ale také vefejnosti nepfistupnymi, tedy ur¢enymi
pouze zaméstnanciim a jinym ¢leniim. Dle Safko (2012) mezi spole¢nosti, jez vyuzivaji
Wikis Kk tvorbé systému znalostniho managementu patii Pixar. Pro spole¢nost znamena
pouzivani Wikis, Ze vyuzivd Wiki systémy pro ziskdvani informaci pottebnych pro
spolupraci a vzdélavani. Firmy touto cestou sbiraji nazory svych zaméstnanct
v souvislosti s danymi tématy. Ziskané poznatky pak vyuziji pro dalsi vyvoj produkta,

ale i pro zlepsovani pracovnich postupti atp.
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Pro firmy piedstavuje vyuziti Wikis pfilezitosti hlavné ve formé tvorby vlastnich profili,
které by se mély tykat historie, profili zakladatelt, a jinych skute¢nosti, které poslouzi

ke vzbuzeni povédomi o spolecnosti u Ctenare.

Mezi  nejznamé&jsi  Wikis  fadime  napiiklad  ,encyklopedii  Wikipedia
(www.wikipedia.com), ktera vita navstévniky sloganem: ,, Vitejte ve Wikipedii,
internetové encyklopedii, kterou miize kazdy upravovat. *“ (Wikipedia, 2015) Spolecnost,
kterd zaloZila Wikipedii, provozuje 1 jiné projekty se stejnym principem, napiiklad
Wikislovnik, Wikiknihy a dal$i. Wikipedia byla spusténa v roce 2001 a narust jeji
velikosti miizeme demonstrovat naptiklad na poctu ¢lankd, jimiz disponuje jeji anglicka
verze (viz Obr. ¢. 10). Z grafu vyplyva, ze anglicka verze obsahuje téméf 5 miliont

¢lankq, které dobrovolné napsali jeji uzivatelé.

Obr. ¢. 10: Wikipedia: Vyvoj poctu ¢lanki v letech 2001 - 2015
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Zdroj: Wikipedia, 2015

Mezi dalsi ptiklady Wikis fadime naptiklad Wikia, coz je sdruzeni Wikis tykajici se
riznych odvétvi a témat. Dale napiiklad wikiHow, jez obsahuje praktické navody
K riznorodym ¢innostem. V dne$ni dobé existuje Wikis cela fada, avSak za nejrozsifené;si

lze povazovat jiz zminénou Wikipedii, vzhledem Kk poctu ¢lanku, které se na ni vyskytuji.
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Socialni zalozkovani

Za socialni zalozkovani povazujeme oznacovani oblibenych stranek a jejich ukladani pro
pozdéjsi zobrazeni. Tyto stranky se vSak neukladaji do zalozek webového prohlizece, ale
na specialni webové stranky. (Nations, 2015) Skutecnost, Ze seznamy oblibenych zalozek
se nahravaji na webové stranky — jsou tedy dostupné online, umoziuje jejich zobrazeni

I ostatnimi uzivateli. Mohou byt také vyuzivany jako vyhledavace.

MozZnost vyuziti socidlnich zaloZkovacich systémii jako vyhleddvact je umoznéna
kli¢ovymi slovy, ktera jsou ptidavana k jednotlivym zalozkam v jejich popisu. Tato

klicova slova oznacujeme za znacky (anglicky tagy).

K uvedenému je nutné poznamenat, ze sdileni odkazii se dnes pfesouva na socidlni sité.
Zalozkovaci systémy tedy hledaji moZnosti, jakymi se odliSit. Jednd se napiiklad

0 originalni design, moznost odlozeného &teni obsahu a jiné. (Cerny, 2013)

Napriklad Pinterest je interaktivni strankou, jez umoziuje sdileni odkazii pomoci
nastének jednotlivych uzivateld. Jako dalsi piiklady systémi umoznujicich socidlni

zalozkovani jsou uvadény: Delicious, Plurk, StumbleUpon a dalsi.

Dalsi uvadénou kategorii jsou socialni zpravy, jez jsou dle ndzoru autorky podkategorii
socialniho zaloZkovani, protoze funguji na podobném principu. Stranky jako Digg
a Reddit se zamétuji na zalozky, tykajici se novinek a zprav. (Nations, 2015) Mezi rysy
téchto stranek patii diskuze jejich uzivateli k danym udélostem a tématim. Je zde

moznost vyjadfit se i pomoci hlasovani.
Sdileni multimédii

Prostiednictvim socidlnich médii lidé sdileji obsah pomoci riznych formatd. Jedna se
naptiklad o video, hudbu, obrazky atp. Pro sdileni existuje cela fada socidlnich médii.
Neéktera socialni média umoziuji sdileni pouze jednoho z uvedeného typu obsahu, na
jinych jsou vSak uzivatelé schopni vyuzit kombinace vySe uvedenych. Dochéazi zde
k vzajemnému hodnoceni piispévkii mezi uzivateli, komentovani a sdileni. Vytvareji se

skupiny lidi s obdobnymi z4jmy a vkusem.

V nésledujicim textu jsou popsany vybrané typy obsahu, jeZ je uZivateli prostfednictvim

socialnich médii sdilen.
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Fotografie

Prostfednictvim fotografii lidé zachycuji scény ze Zzivota kolem sebe a sdileji je
S ostatnimi. Specidlni stranky na sdileni fotografii umoziuji svym uzivatelim vytvaret
komunity s ur¢itymi tématy. Mezi hlavni divody, pro¢ lidé fotografie sdili, dle autorky

patii potfeba byt soucasti diskuze a ziskani obdivu ostatnich.

Pro sdileni fotografii existuje celd fada stranek a v dne$ni dobé¢ také mobilnich aplikaci.
Pravé ptitomnost mobilnich aplikaci pfedstavuje v dneSni dob¢ trend, ktery vyhledava

velké mnozstvi uzivatelq.

Ptikladem mutze byt naptiklad aplikace s nazvem Snapchat, kterd je pristupna pouze
prostiednictvim mobilniho telefonu. Principem jejiho fungovéani je zobrazeni fotky
vybranému okruhu uzivatelli pouze po urCitou dobu. Fotka, ¢i kratké video, je pak
smazano a neni mozné jej znovu zobrazit. DalSimi aplikacemi jsou naptiklad Flickr ¢i

Instagram, ktery bude podrobné&ji popsan v nésledujici kapitole.
Video

DalSim typem multimédii, jeZ uZivatelé sdileji, je video. Jako ptiklad stranek, které toto
umoziuji lze uvést nejvétsiho poskytovatele a to YouTube dale také Vimeo, Vine
a mnoho dalSich. UzZivatel¢ vyuZzivaji tyto strdnky pro nahravani vlastniho obsahu. Mezi
uzivatele patii také spole¢nosti, kter¢ zde zvefejiluji obsah a snazi se zaujmout své

potencialni zakazniky, ¢i udrzet vztah s témi stavajicimi.

Livecasting

Livecasting je termin, ktery popisuje proces vysilani videa v redlném Case pfes internet.
Dalsim terminem pouzivanym v souvislosti s pfenosem videa v realném case je tzv. live
streaming. Zafizenim, na kterém divak muze pofad sledovat, je napiiklad pocitac,
notebook, tablet, smartphone, atp. (Solis, Breakenridge, 2009) U livecastingu je moznost
sledovani potadl z jakéhokoli mista, kde je moznost ptipojit se k internetu. Vyhodou
livecastingu je pfitomnost diskuzniho fora, kde se mize divak vyjadfit k tématu. Za

ptiklady lze uvést napiiklad Meerkat, Skype, LiveCast, ¢i Justin.tv.
Nejnovejsim piikladem aplikace umoziujici vySe popsané funkce je Periscope od
spole¢nosti Twitter. Oproti konkurenéni sluzbé Meerkat vSak nabizi i uklddani videa, jez

je mozné znovu piehrat v ndsledujicich 24 hodinach. Zatim je sluzba dostupna pouze pro

iIOS a verze pro Android se piipravuje. (Parsons, 2015) Autorka piedpoklada, ze aplikace
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muze do budoucna pfinést vyznamnou zménu v pienosu zprav, jelikoz bude pro uzivatele
aplikace velice snadné pofidit a prenaset aktualni déni. Skute¢nost, Ze novou aplikaci
uvedl Twitter, jez je mnohymi uzivateli vyuzivan jako zpravodajsky kanal, dle nazoru
autorky naznacuje smer budouciho vyvoje této platformy. Zatim se jedna o samostatnou
aplikaci, avsak lze ocekavat propojeni Twitteru a aplikace Periscope, coz by znamenalo

revoluci ve zpravodajstvi.
Prezentace

Pro sdileni prezentaci existuji specidlni stranky, kde jednotlivi uzivatelé nahravaji vlastni
prezentace. Je zde opét moznost komentovat prispévky ostatnich. Mezi vyznamné

zastupce stranek, jez toto umoziuji, patii naptiklad SlideShare, Scribd.
Zabava

Virtualni svéty piedstavuji po¢itatem vytvorené prostiedi, kde na sebe jejich uzivatelé
berou podobu avatart. Hraci zde vytvaieji komunity, tvoii objekty a vzajemné
komunikuji. Virtualni svét miize byt podobny realnému svétu véetné jeho pravidel, nebo
se miZze jednat o svét fantazijni. Hry pro vice hract vSak velice ¢asto predstavuji svét
podobny tomu redlnému, kde maji hraci prostfednictvim svych avatari moZnost se
pohybovat mezi budovami, nakupovat, komunikovat s ostatnimi, atp. (Bartle, 2004)
Cilem vytvofeni téchto komunit je také hledisko socidlni. V prosttedi virtudlnich svéti
mohou jejich uzivatelé vést diskusi, vymeénit si zkuSenosti nebo se inspirovat od ostatnich
hract. Za piiklady jsou uvadény napiiklad: Second Life, Active Worlds a nebo ¢esky

systém pro virtudlni realitu nazvany Vidlakov.
Nazory

Spottebitelé prostiednictvim internetu sdili své nazory a zkuSenosti se sluzbami a zbozim.
Tyto informace jsou velice dileZité pro spolecnosti, které na zakladé jejich znalosti
mohou své produkty pozménit. Existuje nékolik typil stranek, liSicich se obsahem,
kterého se tykaji. Strauss a Frost (2012) uvadéji tfi typy socidlnich médii uréenych

primarné pro sdileni nazort, kdy se jedna o:

— ndazory na produkty,
— nazory na podnikatelské subjekty ¢i organizace (napt. Yelp),

— obecné otazky a odpovédi (napi. Yahoo! Answers).
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Co se tyce Ceskych zastupct popisovaného typu socidlnich médii, pak dle nazoru autorky
neexistuji. V ¢eském prostiedi se nachazeji pouze tzv. srovnavace cen, mezi néz fadime
naptiklad portal Heureka. V jejich prostfedi Ize také hodnotit firmy, avSak primarnim

cilem je srovnavani cen.

V souvislosti se sdilenim nazord je dle ndzoru autorky nutné poznamenat, Ze dneSni
uzivatel internetu se neomezuje pouze na vysSe uvedené portaly. Pro sdileni recenzi ¢i
vlastnich nazort vyuzivaji uzivatelé socialni sité, naptiklad Twitter, Facebook, apod.
Z toho diivodu je nutné, aby spolecnosti sledovaly konverzaci a déni na socialnich sitich.
Firmy musi byt schopny reagovat na nazory svych zékaznikd a vyhnout se jejich

prehlizeni.

2.2 Piehled socialnich siti

Ve svéte je rozsifeno velké mnozstvi socialnich siti. Kazdoro¢né se objevuje fada novych
socialnich siti, z nichz se pouze nékteré stanou uzivatelsky oblibenymi. Na Obr. ¢. 11
jsou znazornény nejdominantnéjsi svétové socialni sité. Horni ¢ast grafického znazornéni

zobrazuje situaci v roce 2014, zatimco spodni ¢ast zobrazuje situaci v roce 2009.
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Obr. ¢. 11: Mapa svétovych socidlnich siti
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43



wewvr (4

Jak je z grafického znazornéni patrné, ve svéte byl v roce 2014 nejdominantnéjsi socialni
siti Facebook. Vyjimku vSak tvofi tizemi Ruska, kde pfevazuje socialni sit' V Kontakte,
a Ciny, kde se jedna o QZone. Pfi pohledu na situaci v roce 2014 (viz Obr. ¢. 11) vidime,

ze 1 v Ceskeé republice byl na konci roku dominantni siti jiz zminovany Facebook.

Je ziejmé, Ze socialni sité prochazi od pocatku své existence vyvojem. Mnoho z nich
vzniklo a dnes jiz neexistuje. Dnes dominujici Facebook si své prvenstvi v mnoha zemich
ziskal nahrazenim n&jaké mistni socialni sité. Piikladem mutZe byt naptiklad i Ceska
republika, kde jesté v roce 2009 dominovala socialni sit’ Lidé.cz (viz Obr. ¢. 11). Jak je
z grafického znazornéni patrné, stejnou zmeénou prosla celéd fada dalSich zemi, kde lokalni

socialni sit¢ nahradil jiz zminovany Facebook.

Zajimavy pohled na socialni sit¢ je také z hlediska poctu uzivatelii jejich mobilnich
aplikaci. Divodem je stale se rozSifujici pouzivani smartphont s pfistupem k mobilnimu
internetu. Vyzkum spolec¢nosti Salesforce (2014) ukazal, ze uzivatelé socialnich siti pti
jejich zobrazovani na mobilnim telefonu dévaji prednost mobilni aplikaci pied
internetovym prohliZzeCem. Ze zavért vyzkumu vyplynulo, Ze 88% uZivatelti smartphonti
dava u socialni sité Facebook ptednost mobilni aplikaci. U socidlni sit¢ Instagram se jedna
dokonce 0 97% uzivateld pouzivajicich smartphony. Obr. ¢. 12 zobrazuje nejpouzivané;si
mobilni aplikace socidlnich siti v USA dle poctu jejich uzivateli ve vékové skupiné od 18

do 34 let.

Obr. €. 12: Socialni sité: mobilni aplikace

NEJOBLIBENEJSi MOBILNi APLIKACE (2014)

(% uzivatell smartphonl - ameriéti uZivatelé ve véku 18-34 let)

Tumbilr 6,3
Vine 10,7
Pinterest 17,9
Google+ 18,0
Twitter 23,8
Snapchat 325
Instagram 43,1

Facebook 75,6

Zdroj: Richter, 2014
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Z vyse uvedeného piehledu na Obr. €. 12 vyplyva velice dilezity poznatek, kterym je
skuteCnost, ze mobilni aplikace socialnich siti jsou velice vyznamnym trendem. Dle
nazoru autorky lze tedy oc¢ekavat zdokonalovani téchto aplikaci jak z uzivatelského, tak
i z marketingového hlediska. Zavéry z vyzkumu Salesforce (2014) potvrzuji jiz
zminovanou teorii Geffroye (2013), ze z internetu se stava evernet. Spole¢nosti tedy musi

pfi planovani svych marketingovych aktivit vzit v uvahu skutecnost, ze dnesni zdkaznik

ma pristup k internetu témet neustale.

V nasledujici kapitole bude nejprve uveden piehled zahrani¢nich socialnich siti
a nasledné i prehled socialnich siti pochazejicich z Ceské republiky. Autorkou vybrané

socialni sité jsou dle jejiho nazoru dilezité pro spolecnosti a jejich marketingové aktivity.
2.2.1 Zahraniéni socialni sité

Za prvni socialni sit’ je povaZzovana Geocities, ktera vznikla v roce 1995. V tehdejsi dobé
se jednalo o zcela ojedin€lou sluzbu. V roce 1999 byla odkoupena spole¢nosti Yahoo!,
ktera jeji ¢innost postupné ukoncéila. (Prochazka, 2009) Nasledoval vznik modernich
socialnich siti, jez spojujeme dle Treadaway a Smith (2012) s prvnimi vyznamnymi
spolecnostmi, kterymi byly Classmates.com a Friendster. Socidlni sit’ Friendster ani
Classmates.com vSak nedosahly rozsifeni po celém svéte. V roce 2003 se objevila sluzba
s ndzvem MySpace, jez nabizela mimo jiné i moZnost personalizace profilové stranky
a velmi rychle se rozrostla. Oproti svym pfedchiidciim disponovala lep§im zabezpecenim
osobnich Udaji a nastavenim soukromi jednotlivych profild. Osobni informace, které
sdileli se svym okolim uZivatelé MySpace, umoznily zalit 1épe cilit marketingova
sdéleni. V roce 2004 byl zalozen Facebook, jez v roce 2009 poctem uzivatel predcil
MySpace a stal se tak nejdominantnéjsi socialni siti ve Spojenych statech americkych.

V roce 2009 se zacal stavat vyznamnym mikroblog zvany Twitter.

Jak jiz bylo v ptedchozim textu uvedeno, ve svété dnes existuje velké mnozstvi rizné
zametfenych socidlnich siti. Na Obr. €. 13 jsou uvedeny vybrané socidlni sit¢ v€etné poctu

jejich aktivnich uzivateld v lednu roku 2015.
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SVETOVE SOCIALNI SiTE DLE POCTU AKTIVNICH UZIVATELU
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Obr. ¢. 13: Svétové socialni sit¢ dle poctu aktivnich uzivateli

Qzone 629

Facebook 1366

Zdroj: Statista, 2015
Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zalozena roku 2004 Markem Zuckerbergem. Nejprve byla
urena pouze pro studenty Harvardské univerzity. Nésledovalo jeji rozSifeni mezi
vSechny univerzity tzv. Ivy league (neboli Bfectanové ligy) a také mezi americké stiedni
Skoly. Az v roce 2006 se stal Facebook ptistupnym vSem uzivatelim star§im 13 let, kteti
disponuji platnou e-mailovou adresou. (Holzner, 2009) Mezi dulezité milniky pro
Facebook fadime dle Ross (2014) naptiklad:

— zafi 2008, kdy byla pfedstavena prvni mobilni aplikace Facebook,
— 1ok 2009, kdy bylo uvedeno do funkce tlacitko ,,like*,
— cervenec 2010, kdy Facebook doséhl 500 milionu uZivateld,

— fijen 2012, kdy pocet uzivateld piekroc¢il 1 miliardu.

Uzivatel Facebooku ma po vytvoreni vlastniho profilu na vybér z n¢kolika moznosti
komunikace, mezi nézZ patii naptiklad sdileni textovych zprav, tzv. statust. Je zde mozné
sdilet multimedialni pfispévky zahrnujici naptiklad hudbu, videa, fotografie ¢i odkazy.
(Bednat, 2011). Clenové této socialni sité si mohou mezi sebou také zasilat soukromé

zpravy, €1 prostiednictvim Facebooku telefonovat. Jak je z uvedené¢ho vyctu patrné,
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Facebook svym uzivatelim nabizi velké mnozstvi ndstrojii, které mohou pro vlastni
komunikaci vyuzit. Dle ndzoru autorky jsou Siroké moznosti ve zpisobu komunikace
s ostatnimi uzivateli divodem, pro¢ je Facebook nejpouzivanéjsi socialni siti. Oblibenost
této socialni sité dokladaji statistiky poskytované samotnym Facebookem, které uvadéji,
7e 4,2 milionu uzivatel méa vyplnénou jako zemi svého bydlisté Ceskou republiku, z toho

jsou 2,2 milionu Zeny a 2 miliony muzd. (Effectix, 2014)

Marketingové vyuziti

Z marketingového hlediska pfedstavuje Facebook pro firmy pftilezitost pro budovani
vztahii se zakazniky. Jelikoz se na Facebooku nachazi velké mnozstvi uzivateli, mohou
spole¢nosti vyuzit jeho nastroji pro své marketingové aktivity. Moznosti, kterych firmy
mohou vyuzit, existuje celd fada a zalezi jen na strategii a cilech, které¢ si stanovily.
Podzimek (2014) uvadi piileZitosti, které pfinasi firmé komunikace na Facebooku. Radi

mezi né;

vylepSeni image spolecnosti,

— budovani znacky,

— uvedeni produktu,

— vylepseni pozice ve vyhledavacich,

— mozZné zvySeni prodeju,

— cileni na specifické skupiny dle jejich z4jma,

— provadéni PR.

Pokud chtéji spole€nosti vyuzit vyhod, které jim Facebook umoZznuje, musi brat v ivahu
i rizika, kterdA mohou komunikaci ohrozit. Radime mezi né naptiklad nutnost neustalé
komunikace s fanousky firemni stranky. Spoleénost musi nepfetrzité¢ sledovat zmény,

které probihaji a musi se jim pfizptisobovat.

Krokem, ktery musi spole¢nosti ucinit po stanoveni strategie a cild, je zalozeni firemniho
profilu, prostfednictvim kterého se budou na Facebooku prezentovat. Facebook umoznuje
rizné moznosti nastaveni stranek. Spole¢nosti by mély nastaveni stranek vénovat velkou
pozornost, protoze ovliviluji uzivatelsky dojem. V nastaveni se definuje napiiklad

mnozstvi zobrazenych informaci, ale také troven interaktivity. (Treadaway, Smith, 2011)

V samotné komunikaci méa firma moznost sdileni fotografii, videi, apod. Jelikoz tento

sdileny obsah cili na své fanousky, je potteba, aby ho zaznamenali. Dle McCulloch (2014)
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je News Feed, neboli kanal ptispévkid na Facebooku, plny reklamnich i osobnich
ptispévki, coz ma vliv na viditelnost a hlavné dosah sdileného obsahu. V souvislosti s tim
maji spole¢nosti moznost vyuzit tzv. promoted posts, neboli podporované prispévky.
Zminény typ prispévki fadime mezi placené nastroje Facebooku, kdy je dany ptispévek
viditelngj$i pro cilové publikum. Vahl (2014) uvadi, Ze spolecnosti by mély vybrat
ptispevky, jejichz obsah samy vytvofily a povazuji je za diilezité a ty zviditelnit pomoci

podporovanych ptispévka.
Dle Bednai (2011) mezi néstroje pouzivané na Facebooku patfi:

— podpora a moderovani diskuse a Sifeni obsahu,
— placena reklama,

— aktivni podpora uzivatell a motivace $ifeni obsahi v rdmci aplikaci.

Podporou diskuze se rozumi reagovani na ptispévky a komentafe fanousku stranky, coz
je aktivita, které by mély spole¢nosti vénovat pozornost. Dle ndzoru autorky je nejvetsi

chybou, které se spolecnosti mohou dopustit, ptehlizeni ptispévkia svych fanouskd.

Pro marketing na Facebooku existuje cela fada doporuceni. Nize uvedeny vycet
ptedstavuje chyby, jimZ by se spolecnosti dle Vaughan (2011) mély vyvarovat, aby jejich

firemni prezentace na Facebooku byla uspésna. Jedna se o:

— strach z pfispévku fanouska,

— nerelevantni ptispévky,

— necinnost,

— prili$ prispévka,

— nedostatecny monitoring.
Zuvedenych povazuje autorka za nejvetsi chybu strach z negativnich ptispévku fanouska,
coz nékteré spolecnosti fesi jejich mazanim. Takové chovani mlze mit negativni vliv na

povest spolecnosti, a proto by se mu mély spolecnosti vyvarovat.
Twitter

Dalsi vyznamnou socialni siti je Twitter, jez fadime dle diive uvedeného rozd€leni mezi
tzv. mikroblogy. Byl zaloZen v roce 2006 a dnes jej pouzivaji miliony lidi a organizaci

z celého svéta. (Zeevi, 2013) Uzivatelé mohou tuto socialni sit' pouzivat nejen
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prostiednictvim internetového prohlizece, ale mohou vyuzit i mobilni aplikace, kterou

nabizi.

Princip fungovani je zalozen na tzv. tweetech, neboli 140 znakt dlouhych zpravach.
Jednotlivi uzivatelé maji moznost sledovat jiné uzivatele, jejichz tweety se jim pak
objevuji na domovské strance Twitteru. Domovskd stranka se tak stavad jakymsi
ptehledem novinek, zprav, ¢i postieht od jinych uZzivatelt. Kazdy tweet mize obsahovat
fotografie, video, citaty, odkazy atp. Rovnéz mohou uzivatelé tweety komentovat, sdilet,
¢1 je oznacovat za oblibené. Pro lepsi vyhledavani pozadovanych témat pies klicova slova
se pouziva tzv. hashtag, jez je symbolizovan znakem #. (Kricfalusi, 2015) Twitter hashtag

identifikuje a vytvari z n¢j odkaz.

Na Obr. ¢. 14 je popsan tweet, kde se nachazi jiz zminovany hashtag, ale také naptiklad

zpusob, jak se mohou uzivatelé vzdjemné oznacit.

Obr. ¢. 14: Popis tweetu
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#onestep4red

Odpovédét > - < Vlogit mezi oblibené
23 RETWEETU 33" H “mnz e &)‘

oznost sdileni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lauschmann, 2012

V souvislosti s pouzivanim oznacovani ostatnich uzivateld upozornuje Vaynerchuk
(2013) na jednu z nejvétSich chyb, které se firmy na Twitteru dopoustéji. Cilem firem na
Twitteru je, aby si jejich pfispévky piecetlo co nejvice uzivateld. Pokud se ve tweetu
objevi na jeho zaCatku oznaceni jiného uzivatele, pak se tento tweet zobrazi pouze
uzivateliim, jez sleduji oba uzivatelské ticty. Aby bylo dosaZeno rozsifeni mezi vSechny,
ktefi uzivatele sleduji, pak se oznaceni musi nachazet uprostred tweetu (viz Obr. ¢. 14),

nebo musi byt prvnim znakem tweetu tecka, kterou pak nasleduje jiZ zminéné oznaceni.
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Z pohledu poctu uzivatelt se fadi Twitter mezi nejpouzivanéjsi socialni sit¢ s 284 miliony
uzivatelil z celého svéta (Statista, 2015). Twitter pouziva ptiblizné¢ 210 tisic ¢eskych
a slovenskych uzivateli. (Klaboseni, 2015) Twitter se do povédomi Ceské internetové
vefejnosti dostal se zpozdénim, coz znacCi i slab$i uzivatelskd zakladna. Oblibenost
Twitteru mezi uzivateli je dle autorky této prace dana rychlosti, s jakou jsou schopni
ziskat pozadované novinky ¢i zpravy. Kladné dle jejiho nazoru také ptisobi stru¢nost
prispevk.

Marketingové vyuziti

Z marketingového hlediska ptedstavuje Twitter prilezitost pro firmy, protoze jeho
prostiednictvim jsou dle Weber (2009) potencialni zdkaznici schopni firmu sami najit.
Spole¢nosti maji na Twitteru moznost vybéeru, zda pro né bude ptedstavovat néstroj pro
socialni komunikaci, reklamu, vyzkum ¢i kombinaci uvedeného. Pokud si spole¢nost
vybuduje komunitu uzivatell, kteti se prihlasili ke sledovani jejiho profilu, je dilezité
U ni vzbudit respekt. Pokud uzivatele zaujme obsah, jez spole¢nost sdili, pak jej mohou
firmé pomoci §ifit. Jestlize se uzivatelim zdaji ptispévky spolecnosti nudné, pak je budou
ignorovat. Zarrella (2010) upozoriiuje, Ze si spole¢nosti musi uvédomit, Ze na Twitteru
probihd komunikace ve dvou smérech. SpoleCnosti se proto musi soustfedit pravé na

konverzaci s ostatnimi uzivateli, jinak zde nemaji $anci na uspéch.

Spolecnosti si dle ndzoru autorky musi na Twitteru davat pozor, aby sdileli optimalni
mnozstvi obsahu. Pfili§ mnoho tweetli mize odradit jejich néasledovatele, coz potvrzuje
i Patel (2014), ktery uvadi, ze optimalni pocet tweett je 1-4 za den. U tweeti plati, Zze
jejich mensi mnozstvi zvySuje velikost interakce s uzivateli. Salesforce (2012) ve zpraveé
uvadi doporuceni pro firmy, aby jejich pfitomnost na Twitteru byla uspésnd. Mezi né
patii:

— tweetovat o vikendu,

— pouzivat mén¢ nez 100 znakl/tweet,

— vkladat odkazy,

— pouZzivat tzv. hashtagy,

— pouZzivat obrazky,

— vyzyvat ke sdileni.
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K vyse uvedenym povazuje autorka za nutné ptiradit jesté sdileni, ale hlavné nahravani
a upravovani videa piimo v aplikaci Twitter, coz je umoznéno od roku 2015. Cilem

uvedeni této funkce bylo ziskat vice interakci mezi uzivateli. (Kuang, 2015)
LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ urend pro profesiondly, kterd byla zalozena v roce 2002.
LinkedIn je vefejnosti vnimana naprosto odli$né, nez jsou jiné socialni sité. Dusledkem
toho je, ze uzivatel¢ na LinkedInu nesdili své soukromé fotografie a pocity, ale
konverzace se zde tyka profesionalnich témat. UZzivatelé pouzivaji LinkedIn mimo jiné
ke zvefejnéni svych odbornych zivotopisl, coz umoziuje potencialnim zaméstnavatelim
je prostiednictvim této sité kontaktovat. (Carter, 2013) Stejné jako na ostatnich socialnich
sitich, 1 zde vytvari uzivatelé¢ sit’ kontakti. Jednd se vSak o kontakty profesni, coz

znamena, ze se spojuji kolegové ¢i lidé ze stejného odvétvi.
Néaplavova (2014) uvadi ptilezitosti, které LinkedIn nabizi. Ptilezitostmi jsou:

— profesni/osobni/firemni prezentace,
— ziskani zpétné vazby a doporuceni,
— budovani image,

— recruitment,

— prehled o profesnim zivoté kontaktt,
— mnavazani obchodnich vztahu,

— komunikace s odborniky.

Naopak mezi rizika vyplyvajici z pouzivani uvedené socialni sit¢ 1ze povazovat nutnost
neustalé aktualizace profilu tak, aby neobsahoval nerelevantni informace a také
profesionalni chovani uzivateli.

Oblibenost této socidlni sit¢ doklada i pocet uzivatell, jez je piiblizné 347 milionil.
(Statista, 2015) Na konci roku 2014 piekrocil pocet uzivatelti z Ceské republiky 790 tisic.
(LinkedIn, 2015) Stejné jako Facebook ¢i Twitter 1 LinkedIn nabizi svym uzivatelim
mobilni verzi v podobé aplikace, kterd jim umoZiluje byt nepfetrZit¢ ve spojeni

S ostatnimi.

51



Marketingové vyuziti

Z marketingového pohledu lze LinkedIn vyuzit né€kolika zplsoby. Jednim z nich je
vkladani ptispévkl na hlavni stranku, kde muaze spolecnost se svym publikem sdilet
naptiklad video, fotografie ¢i prezentace. Dle Brafton (2015) je dilezité k piispévku
ptfipojit odkaz na stranky, ¢i na obsah, kterého se ptispévek tyka. Pod pftispévky
v souvislosti s LinkedIn rozumime napfiklad graficka zobrazeni zajimavych statistik, jez
maji potencial zaujmout ostatni uzivatele. Dle Smith (2014) existuje n¢kolik chyb,

kterych se dopoustéji spoleénosti na siti LinkedIn. Radi mezi né napiiklad:

— profil bez profilové fotky,

— nesdileni ¢innosti firmy,

— ptidavani malo prispévk,

— ignorovani vlastnich kontaktt,

— nepodporovani zaméstnanct ke sdileni novinek o spolecnosti,

— profil neoptimalizovany pro vyhledavani.

Z uvedenych chyb povazuje autorka dilezité upozornit na nepodporovani zaméstnancii.
Jelikoz se jedna o profesiondlni sit’, tak je role zaméstnanct spolecnosti velice dilezita.
Zamé&stnanci by méli byt motivovani k budovani dobrého jména spole¢nosti na LinkedInu

a sdileni obsahu, tykajiciho se spolec¢nosti.
Instagram

Instagram je socidlni sit’ uréend ke sdileni fotografii a videi. Jeji uzivatelé nahravaji
fotografie, které maji moZnost pomoci dostupnych filtrii upravit. Nasledné je sdileji
S ostatnimi uzivateli. (Landsverk, 2014) Instagram umoznuje sdilet fotografie i na dalsi
socialni sité, kterymi jsou Facebook, Twitter, Tumblr a Flickr. Stejné jako u Twitteru i na
Instagramu uzivatelé pouzivaji tzv. hashtagy, které pomohou ostatnim uzivatelim se

stejnymi zajmy najit tyto fotografie ¢i videa.

Socidlni sit’” Instagram byla zalozena na konci roku 2010 a po dvou mésicich svého
fungovani méla jiz milion uZzivatel. V roce 2012 byl Instagram odkoupen spole¢nosti
Facebook. V dnesni dob¢ je Instagram nejoblibenéjsi socialni siti ur¢enou pro sdileni
fotografii. Jeho uzivatelska zékladna predstavuje 300 miliond uzivatelt z celého svéta.
(Lobosco, 2015) Celkovy pocet uzivateld z Ceské republiky a Slovenské republiky se
pohybuje kolem 103 tisic. (Obrazeni, 2015) Instagram umoziuje pfistup jednak
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prostfednictvim internetového prohlizece, ale také mobilni aplikace. Dle Wyzowl (2015)
je na Instagramu denné sdileno 70 milionti fotografii. Instagram také umoznuje sdileni 15

sekundovych videi, u nichz lze stejné jako u fotografii vyuzit filtry na jejich upravu.

Marketingové vyuziti

Ptitomnost velkého mnozstvi jednotlivetl vytvari marketingové pfilezitosti pro firmy.
Jelikoz je Instagram propojen s Facebookem, pak je doporu¢ovano, aby firemni profily
na téchto dvou socialnich sitich byly propojené. Bunskoek (2014) uvadi tipy pro firmy,

které pomohou tsp&snosti jejich marketingovych aktivit na Instagramu. Radi mezi né:

— pouzivani hashtagi,

— oznacovani fotografie uzivatell, kteti firmu sleduji, za oblibené,

— komentovani fotek tzv. ,,nasledovatela*,

— odpovidani na v§echny komentate u vlastnich fotek,

— oznacovani ,,nasledovatelt* v prispevcich,

— zapojovani zékaznik,

— kreativitu,

— ukazku ,,zakulisi* podniku,

— spolupréci s dal§imi podniky,

— otazky na spokojenost s produkty,

— soutéZe,

— monitorovani.
Z uvedeného vyctu vyplyva, Ze by se spolecnosti mély snazit o osobni ptistup ke svym
nasledovatelim. Strategiemi, které¢ funguji, je naptiklad zapojeni uzivatelti do soutézi.

Dle Wyzowl (2015) 66% lidi na Instagramu nasleduje firmu, protoze cht&ji byt odménéni,

a 43% uzivatell z dlivodu oblibenosti znacky.
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2.2.2 Ceské socialni sité

Ackoli v dnesni dob& dominuji v Ceské republice zahraniéni socialni sité, je dilezité
pohlédnout na ty, které jejich nastupu piedchéazely. Pocatek Ceskych socidlnich siti se
datuje kolem roku 2000, kdy byly uvedeny nize popsané socialni sité. Obr. ¢. 15 zobrazuje

vyvoj poctu uzivatell ¢eskych socialnich siti mezi roky 2009 — 2014.

Obr. €. 15: Uzivatelé Ceskych socidlnich siti
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Zdroj: NetMonitor, 2014

Z Obr. ¢. 15 je patrny Ubytek uZzivatell, ktery postihl ceské socialni sit€. Divodem je
piichod dnes nejvétsiho hrace na poli socialnich siti — Facebooku. V roce 2009 dosahl
Facebook dvou milioni ceskych uzivateli a disponoval tak stejnou uzivatelskou
zékladnou jako do té doby dominujici socialni sit’ Lide.cz. Od roku 2009 pak pozorujeme
ubytek uzivatell tuzemskych socialnich siti (viz Obr. ¢. 15). Dle nazoru autorky byl
hromadny odchod uzivateli na jiné socialni sité zpiisoben pfedevsim nabidkou jejich
funkci a také mnozstvim uzivateli, ktefi je pouzivaji. Docekal (2014) uvadi dalsi davod
upadku tuzemskych siti, kterym je jejich nepochopeni zmén. Na zaklad¢ toho, neprosly
¢eské socidlni sité v rozhodujicich letech Zadnou zasadni zménou, coZ nevyhovovalo

jejich uzivatelim, kteti se tak rozhodli je opustit.
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Lide.cz

Socialni sit’ Lidé.cz byla zalozena v roce 2002 spolecnosti Seznam.cz. Béhem let se stala
nejnavitévovandjsi socialni siti v Ceské republice. Socialni sit umoZiiovala svym
uzivateliim nejen sdilet vlastni fotografie, ale také naptiklad poslouchat radio, hodnotit
ostatni uZivatele, atp. Jak jiz bylo zmin&no, tak prvenstvi mezi socialnimi sitémi v Ceské

republice ziskal v roce 2009 Facebook a nahradil tim platformu Lidé.cz.

Az v roce 2014 ud¢lala spole¢nost Seznam zménu ve fungovani projektu Lidé.cz, aby
ziskala své uzivatele zpét. Tento krok se setkal s nesouhlasem lidi, ktefi tuto socialni sit’
stale pouzivaji. Handl (2014) uvedl, ze pokud by byla jiz dtive respektovana role portalu
Lidé.cz jako mista, kde jeho uzivatelé hledaji seznameni a konverzaci, pak by mohli
Lidé.cz dal fungovat s mnoha stovkami tisic uzivatelt i nadale. Novy format je vSak
naprosto odlisny a jak dokazuji data z NetMonitoru (2014), tak se nepodafilo zvratit
ubytek uzivatelti. Zména portalu Lidé.cz, ktera prob&hla 31. 3. 2014, se setkala s velkym
nesouhlasem ze strany navstévnikd portalu, coz se opét promitlo na jejich odchodu.
Spole¢nost Seznam.cz udélala zasadni chybu a nezeptala se uzivatelt, jakou zménu by si
ptali provést. Obr. ¢. 16 demonstruje vyvoj poctu uzivatelll, kdy u socialni sité¢ Lidé.cz
pozorujeme na piclomu mésicti biezen a duben 2014 vyrazny pokles v jejich poctu
zptisobeny zmifiovanou zménou.

Obr. €. 16: Vyvoj uzivatell ¢eskych socialnich siti v roce 2014
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Na zaklad¢ dosavadniho vyvoje lze predpokladat i nadale upadek socidlni sité¢ Lidé.cz,

ktera se nyni prezentuje jako moderni seznamovaci sluzba.
SpoluZaci.cz

Spoluzaci.cz je socialni sit’ vytvofena v roce 1999 a od roku 2004-2005 provozovana
serverem Seznam.cz. Sluzba Spoluzici.cz sdruzuje soucasné i byvalé spoluzaky,

umoziuje jejich vzéjemnou komunikaci, sdileni fotografii apod.

Uzivatel si bud’ miize svou tfidu vyhledat s pomoci jmen spoluzaka, nebo ji sam zalozit.
Vstup do jednotlivych tfid zisk4 uzivatel zadanim odpovédi na kontrolni otdzku, nebo si
o n¢j zazada u spravce tiidy. Konverzace na této socialni sit¢ probiha nejen v ramci dané
tiidy, ale je umoznéno komunikovat s ostatnimi uzivateli v ramci Skoly, pod kterou tfida

spada.

Jak jiz bylo uvedeno, Spoluzici.cz ztraci na vyznamnosti a pocet jejich uzivatelt od roku
2009 vyrazné poklesl (viz Obr. ¢ 15). V roce 2011 se spoleCnost Seznam, jez je
provozovatelem, snazila zjednodusit tuto sluzbu. Veceta (2011) uvadi, ze zména byla
spiSe napodobeninou vzhledu Facebooku, nez inovaci. Provedend zména vsak neméla

zasadni vliv na zastaveni poklesu poctu uZivateld.
Libimseti.cz

Portal Libimseti.cz, jez je zaméfen zejména na seznamovani, byl spustén v roce 2002.
Svym uzivatelim umoznuje hodnoceni fotografii, diskusni fora, blogy, horoskopy a dalsi.

Server nabizi 1 moznost videochatu a internetového radia.

V roce 2008 celil portdl Libimseti.cz skandalu, pfi némzZ bylo staZeno né¢kolik tisic
intimnich fotek chranénych heslem. (Cizek, 2010) Nejen to, ale hlavné jiz zmifiovany

narast v oblibenosti Facebooku, mélo za nasledek postupny tipadek této socialni sité.
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2.3 Uzivatelé

Zajimavé je sledovat chovani uzivateli socidlnich siti. Dle charakteristik chovani
jednotlived na socialnich sitich 1ze dle vyzkumu University of Winchester (2013) ¢lenit

uzivatele do nasledujicich dvanacti skupin:
1. Radikalové

Charakteristikou radikalt je, Ze se socidlni sité staly jejich primarnim komunika¢nim
kanalem s jejich rodinou a prateli. V mnohych ptipadech se tito uzivatelé ve skute¢nosti
citi osamélymi. Tzv. ,radikdlové™ jsou charakteristicti tim, ze kontroluji socidlni sité

nékolikrat denné.
2. Odparci

Odptrci tvrdi, Ze si zivot bez socialnich siti dokazi predstavit. Realita je ale jina. Pokud
neni odplrci umoznén pfistup na jeho oblibenou socidlni sit, tak je nervozni a citi se

odtrzen od zbytku svéta.
3. Potapéci

111

Tzv. ,,potapéci® navstévuji socialni sit€ nepravidelné. Stejné tak nepravidelné na né
| prispivaji. Lze tvrdit, ze socidlni sité nemaji pfili§ velky vliv na jejich zivot.

4. Nedotceni
Kazdym dnem se novi lidé ptipojuji k socidlnim sitim. Tito ,,nedotéeni* zde provade;ji
prvni vahavé kroky. Mnohdy mohou mit problémy s jednotlivymi funkcemi téchto

stranek, a to do té doby, nez si vytvofi své vlastni sité pratel a kontaktd.
5. Pozorovatelé

Tzv. ,,pozorovatelé” se skryvaji ve stinu socidlnich siti, odkud pozoruji, co ostatni
uzivatelé zvefejiuji. Tito uzivatelé velmi zéidka p¥idavaji sami n&jaky obsah. Casto viak
hovoifi o tom, jak Spatny a nedileZity obsah se na socidlnich sitich vyskytuje. Ve
skutecnosti v§ak v soukromi lituji sami sebe, Ze nemaji nic zajimavého, ¢im by pfispéli.

6. Pavi

Na socialnich sitich tento typ uzivatelti ¢asto pozname. Tzv. ,,pavi“ nahlizi na socialni

sit¢ jako na prilezitost ukazat vSem, jak jsou oblibeni. Své spolec¢enské postaveni posuzuji
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dle poctu svych nasledovnikii ¢i fanouskt, nebo podle toho, kolika lidem se libil jejich

ptispévek.
7. Kazatelé

V reélnych rozhovorech jsou tzv. ,kazatelé” velice pokornymi a nesmélymi, ale na
internetu se stdvaji uminénymi. Socialni sité jim umoziuji zvetejnit jejich ndzory bez
strachu z toho, jak budou ostatni reagovat.

8. Duchové

Neéktefti jedinci se sice U¢astni déni na socidlnich sitich, ale maji strach ze zvefejnéni svych
osobnich informaci. Na Twitteru si naptiklad vytvareji prezdivky, které jim dovoluji

zustat v anonymitg.
9. Podvodnici

Nékterym uzivatelim nestaci pouhd anonymita. Tzv. ,,podvodnici® vytvarteji profily pod

jménem a identitou jinych osob, aby nikdo nepoznal, o koho se ve skutecnosti jedna.
10. Tazatelé

Tzv. ,tazatelé* radi pokladaji otazky. Jejich primdrnim cilem neni ziskat na n¢ odpovédi,
ale spiSe zah4jit konverzaci. Mohou mit obavu, Ze ziistanou opuSténymi, protoZe nemaji
nic zajimavého, s ¢im by se s ostatnimi podélili. V pokladani otazek tedy spatiuji

prileZitost, jak pfispét a byt zapojeni do déni na socialnich sitich.
11. Informatofi

Informace jsou zakladem socidlnich siti. Byt prvnim, kdo zaznamené néco zajimavého
a podéli se o to s ostatnimi, pfinasi jedinci pochvalu a také vice nasledovniki a fanouskd.
Tzv. ,,informatofi* sleduji socidlni sit¢ a hledaji pfibéhy, nabidky, videa apod., které

mohou sdilet se svym publikem.
12. Lovci pochval

Tuto skupinu uzivateld nejvice zajima to, kolik pozitivnich hodnoceni, komentait
a sdileni ziskaji u svych ptispevki. Po ptidani prispévku neustale sleduji a kontroluji, jak
je hodnocen.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice uZivatelll spada do kategorie tzv. ,,pozorovateli®. Dle

nazoru autorky nelze pifimo kategorizovat jednotlivé uzivatele. Mnozi uZivatelé
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odpovidaji charakteristikdm vice skupin. Velky vliv mé dle ndzoru autorky také mnohem
vétsi dostupnost socialnich siti prostfednictvim mobilnich aplikaci, které nabizeji. Pro
uzivatele je tedy snaz$i se na sit’ pfihlasit a nestravi tim piili§ mnoho ¢asu. Z tohoto
divodu lze usuzovat, Ze se velké mnozstvi uzivatell stane tzv. ,radikaly®, jejichz

charakteristikou je, ze né€kolikrat denné kontroluji déni na socidlnich sitich.

Uvedené podrobné rozdé€leni neni jedinym, se kterym se lze setkat. Na uzivatele
socialnich siti nahliZeji odbornici z riznych hledisek. Napiiklad Sanders (2011) uvadi

nasledujici kategorie:

— Komercialisté

— Tviirci

— Spolupracovnici

— Sbératelé

— Kiitici

— Dobii spolecnici

— Spojovatelé

— Divéci

— Neaktivni uzivatelé
Ve srovnani s prvnim rozdélenim déli Sanders (2011) uzivatele do méné kategorii, kde
napiiklad opomiji motivy jejich chovani. Rozdéleni se vice zabyva aktivitami

u jednotlivych typi uzivatelt.

Dle nazoru autorky nelze urcit pouze jediné rozdéleni, které by definovalo jednotlivé
uzivatele. Jak jiz bylo zminéno, 1 uzivatelé v ramci jednoho rozdéleni mnohdy spadaji do
vice kategorii. Z vySe uvedenych se autorka ptiklani spiSe k rozdéleni dle University of
Winchester (2013), jelikoz promita i psychologické aspekty chovani jednotlivych typt

uzivatelu.
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3 Nazor expertii na dalSi vyvoj marketingu na socialnich sitich

Empirickd Cast prace je vénovana porovnani nadzoru zahrani¢nich a Ceskych expertti na

vyvoj marketingu na socialnich sitich.

V tuvodu této kapitoly povazuje autorka za zajimavé zminit vysledky vyzkumu

provedeného agenturou Idealisti (2015). Vyzkum shrnuje nazory 283 respondentl na

trendy v Ceském marketingu pro rok 2015. Pro piehlednost jsou jednotlivé trendy

zachycujici aktudlni trendy.

Obr. €. 17: Matice trend pro rok 2015

vvvvvv

Tiché Trend bude i Aktudlni
- pouiivan Mobilnf
stdlice web trendy
E-mailing .
Remarketing Reklama na

Content marketing socialnich sitich
MéFeni/monitoring

socialnich médii

lefek;;:gm, Mobile marketing

WOM Youtubefi” Mobile commerce
Lokacni virdni
u3b marketing
sluzby Big Data
Skupinové
slevy Strategicky design - Znackové aplikace
O trendu se Guerilla marketing — Social CRM O trendu se
nebude mluvit Micromarketing | Crowdsourcing  bude mluvit
- a co-creation
Vyzkumneé Social
. ) commerce
online komunity Realtime
) ‘ Marketing marketing o
Microtargeting arketing 3D printing
automation
i Agilni marketing
QR kédy
Gamifikace
Rozsifena realita
Nepochopené Trend nebude

a mizejici pouzivan Buzzwordy

Zdroj: Idealisti, 2015

60



Svou pozornost si zaslouzi reklama na socialnich sitich, ktera bude dle vysledkt vyzkumu
nejdominantnéj$im trendem roku 2015. Spolu s ni spatfuji respondenti jako dulezity
mobilni web a mobilni marketing?, jez dle nazoru autorky souvisi s jiz zmifiovanym

rozsSifenim smartphonti.

Velka vyznamnost je zde prikladana tzv. Content marketingu neboli obsahovému
marketingu. Dle definice Content marketing institute (2015) ptedstavuje obsahovy
marketing strategicky pfistup k marketingu, ktery je zaméten na vytvareni a zvetejiiovani
cenn¢ho, relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery dokaze zaujmout a udrzet
zakazniky spole¢nosti. Autorka povazuje za dilezité zminit, Ze obsahovy marketing je
povazovan za nastroj tzv. inbound marketingu, kde mezi dal$i nastroje fadime PR, SEO,
socialni sité¢, blogy a dalsi. (Howells, 2015) Inbound marketing ptfedstavuje dle
Lieberman (2013) pfistup k provadéni marketingu, v jehoZ rdmci se jedna o nenasilné
oslovovani a zapojovani zékazniki pomoci riznych nastroji. Dulezitym aspektem je
zminovana nendsilnost, jiz je dosazeno naptiklad optimalizaci stranek pro vyhledavace,
kterd ¢ini stranku lépe viditelnou ve vyhledavani. Howells (2015) uvadi, ze inbound
marketing nahrazuje nasilné sdileni reklamnich sdéleni a zaméfuje se na zapojeni

zakaznik.

Zajimavy pohled na socialni sité je také z hlediska vysledkt vyzkumu, ktery se zabyva
tim, co vSe se na nich odehraje za 60 sekund. Béhem jedné minuty je dle Hutchins (2015)
na Instagram nahrdno 67 tisic fotografii, na Twitteru zvetfejnéno 433 tisic tweetl
a provedeno 600 tisic pfihlaSeni na Facebook. Oproti roku 2013 pozorujeme za uvedeny
Casovy interval témétr 25% nartist v poétu tweetl a 76% nardst v poctu nahranych

fotografii na Instagram.

Uvedené vyzkumy nastifiuji mozné trendy, které by mohly ovlivnit marketing na
socidlnich sitich v nasledujicich obdobich. Dtlezité je vSak znat postoje odbornik,

jejichz nazory jsou shrnuty v dal§im textu této kapitoly.

3.1 Nazor zahrani¢nich experti

K vyhodnoceni nejvyraznéjSich trendd, které¢ budou ovliviiovat marketing na socialnich

sitich, byl vybran vzorek 20 zahrani¢nich odbornik. Jedna se pfedev§im o marketingové

2 Mobilni marketing znamend provadéni marketingovych aktivit prostfednictvim vSudypfitomné
internetové sité, k niz jsou uzivatelé pfipojeni prostiednictvim mobilnich zatizeni. (Kaplan, 2011)
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specialisty a konzultanty, ktefi se podrobné vénuji marketingu na socialnich sitich. V této
kapitole jsou uvedeny jejich nazory na budouci vyvoj socialnich siti a s nim spojenymi

marketingovymi aktivitami.
Marentis, Chris (zakladatel a CEO, Surefire Social)

Marentis (2014) se v piedpovédi a specifikaci trendti zabyva hlavné mobilnimi zafizenimi
a obsahovym marketingem. K rozsifeni pouzivani mobilnich zafizeni uvadi, Ze se dnes
vyskytuji i propracovangjsi technologie neZ jsou smartphony. Radime mezi n& napiiklad
automobily umoznujici pfistup na internet. Jedna se o automobil Tesla S, ktery je prvni
generaci automobilu s mobilnim internetem. Mezi dal$i nové technologie fadi nositelné
technologie®. Vsechny uvedené zlepsuji uZivatelskou spokojenost a zazitek. Dle
Marentise by se spole¢nosti mély vydat smérem motivovani uzivateld téchto technologii
Kk interakci a sdileni jimi pofizeného obsahu. Z pohledu socidlnich siti to znamena
prehodnotit zvefejnované prispévky tak, aby se jednalo spiSe o vizualni typy nez o textové
formaty. V néasledujicich letech predpoklada, ze spole¢nosti budou vétsSinu své pozornosti
muset vénovat pravé mobilnim zafizenim, protoze na nich uzivatelé socialnich siti travi

velké mnozstvi svého ¢asu.

V souvislosti s obsahovym marketingem Marentis (2014) uvadi, ze se v dnesni dobé musi
spole€nosti soustiedit na vytvateni vlastniho originalniho obsahu, ktery zakazniky pobavi
a informuje. Marketéfi, kteti se pfili§ soustfedi pouze na prodej, zaznamenaji netuspéch.
Uspésna marketingové strategie bude zaloZena na obsahu, ktery jeho ¢tenafi shledaji
pfinosnym. Rok 2015 se pro marketéry a spolecnosti stane zlomovym, protoze budou
muset zmeénit piistup k marketingu. AvSak ve vyhod¢ se budou nachdzet spolecnosti,
které jiz tuto filosofii pochopily. Marentis dale usuzuje, ze spolenosti zacnou vyuZzivat
nové technologie, které pomohou a usnadni vytvéareni, formatovani a zvefejiiovani

zajimavého obsahu.
Bennet, Shea (manazer socialnich siti, SCS Marketing)

K trendiim pro rok 2015 Bennett (2014) uvadi, Ze obsahovy marketing bude neustale rist,
hlavné co se tyce videa. Upozoriiuje na to, Ze se nebude jednat pouze o videa na platformée

YouTube, ale také o jejich umist'ovani piimo na Facebook a nove i Twitter.

3 Nositelné technologie jsou kategorii technologii, které mohou byt noSeny uZivatelem. Obvykle umoZiuji
monitorovani sportovnich aktivit. Disponuji napfiklad pohybovymi senzory atp. (Beal, 2015)
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Dle Bennetta (2014) Ize v roce 2015 ocekavat, ze se Facebook bude potykat s problémy,
jak udrzet svou pozici. Pfi¢inou bude neustale rostouci trzni podil dalSich sociélnich siti,
kterymi jsou Instagram, Snapchat a Pinterest. V souvislosti s timto trendem bude pro
spolecnosti dillezit¢ zameétit se na jiné platformy, kde budou schopny oslovit své

zakazniky a budovat s nimi vztah.

Dale predpoklada, ze spolecnosti za¢nou vice vyuzivat dostupnych analytickych nastroji,
které jim pomohou ziskat data potiebnd pro marketing na socialnich sitich. Ocekava, ze

vydaje do analytickych nastrojii zaznamenaji v roce 2015 az 60% nartst.

Ve své predpovédi Bennet upozoriuje také na zvySeny diraz na personalizaci. Uvadi, ze
1ze ptedpokladat jeji vySsi vyuziti ze strany spolecnosti, jelikoz si zacinaji uvédomovat,

ze zvysuje zakaznickou spokojenost, a tedy i prodeje.

V souvislosti s rostouci oblibou vyuZzivani mobilnich zafizeni k pfistupu na internet

o¢ekava pokracovani tohoto trendu i v roce 2015.
Hendricks, Drew (marketingovy specialista)

V odpovédi na otdzku tykajici se identifikace klicovych trendit marketingu na socialnich
sitich pro nésledujici obdobi zmifiuje Hendricks (2015b) mobilni zafizeni, riizné druhy

socialnich siti, video a dalsi.

V souvislosti s mobilnim odvétvim upozoriiuje na rychlost jeho ristu. Skute¢nost, Ze jsou
neustdle uvadény na trh nova mobilni zafizeni, ma vliv na rist mnozstvi zptsobi, jak

nepfetrzit¢ komunikovat se znackami a spolecnostmi. Spolecnosti by se mély soustredit

ey e

vvvvv

stale jednd o platformu, kterd tomuto odvétvi dominuje, tak Hendricks upozoriiuje na
moznou zménu. Poukazuje na to, Ze v roce 2014 spolec¢nosti zjistily, Ze Siroké publikum,
které nabizi Facebook, nemusi vzdy byt idealnim publikem. Socialni sité, které jsou svym
uzivatelim tvofeny tzv. ,,na miru“, coz znamend, Ze sdruzuji lidi se stejnymi zajmy,
umoziuji také marketérim vytvofit strategii specidlné upravenou pro tyto uzivatele.
Spolec¢nosti by mély pokracovat v zaméfovani se na personalizaci marketingovych
strategii a na pochopeni jednotlivych zédkaznik{l, protoZe to je smér, kterym se bude ubirat

digitalni marketing v roce 2015.
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Ve své predikci déle uvadi, ze YouTube jiz neni jedinym mistem pro zvefejiiovani videi
v souvislosti s marketingem na socidlnich sitich. Zapojeni videa do marketingové
strategie znamena ziskani jejich pozornosti obsahem, ktery je okamzité¢ zaujme. Video
muze byt specidlné cileno, coz umoznuje marketérim upravit firemni prezentaci piesné

podle specifickych potieb zakazniki.

Zapojeni obrazki do marketingu na socidlnich sitich je vhodnym zptisobem, jak lze dle
Hendrickse zlepsit kvalitu celé kampané. Obrazky umoziuji sdilenému obsahu 1épe
vyniknout mezi ostatnimi pfispévky a nabidnout zajimavou pozvanku k tomu, aby se
uzivatelé vice zajimali o ¢innost ¢i produkty spole¢nosti. Mimo Facebook nabizi sdileni
obrazka platformy, které v posledni dobé ziskavaji na své vyznamnosti. Jedna se
o0 Pinterest, Instagram, SlideShare, Twitter apod. V ramci téchto platforem marketéfi
Jim k tomu jednotlivé platformy nabizi. V nasledujicich obdobich se musi spole¢nosti

zam¢éfit na jednotlivé sité a nastroje, které poskytuji.
Burns, Melissa (marketingova specialistka)

Ve svych ptedpovédich se Burns (2015) zabyva dulezitosti videa, vizudlniho obsahu

a rozmanitosti pouzivanych socidlnich siti.

Burns uvadi, ze dulezitost videa podkladaji statistiky, které ukazuji, ze se video stava
pfevladajicim typem obsahu, jeZz je vyuzZivan napfi¢ socidlnimi sitémi. Naptiklad
Facebook jiz piedstihl YouTube v po¢tu shlédnutych videi, piestoze se jedna o platformu,
jez je zalozena hlavné na textovém a obrazkovém obsahu. Sofistikované vyuziti videa
v marketingu se stane velmi dulezitym. Burns uvadi jako davod skute¢nost, ze lidé

V dnesni dobé& ¢asto nedoctou zverejnéné sdéleni do konce.

Déle upozoriiuje, ze kromé videa lze oCekavat dalsi trend, a to narGist vyznamnosti
vizualniho obsahu. Socialni sit’ Instagram, jez je na zminéném typu obsahu zalozena, je
jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti (v roce 2013 vzrostl o 23%, zatimco
Facebook jen 0 3%). Jednim z diivodti je skutecnost, ze je ptistupny pies mobilni aplikaci,
coz odpovidd soucasnym trendim. Dal§im divodem vyrazného rhstu je trend ve
vizualizaci, tedy vyjadfovani se pomoci obrazki. Do budoucna si musi spolecnosti
uvédomit, ze obrazky jsou ufinnymi nastroji pro tvorbu pozadovaného dojmu na

potencidlni zdkazniky. Velmi dualezité¢ je jejich vyuziti naptiklad pro spolecnosti
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prodéavajici zbozi. Ty prostfednictvim socidlnich siti jako je Instagram mohou své

produkty predstavit a motivovat své zakazniky k tomu, aby je propagovali.

V souvislosti s trendy se Burns (2015) také opira o skute¢nost, Ze jsme se Vv poslednich
12-24 mésicich stali svédky vzniku mnoha novych socialnich siti. Nékteré z nich vznikly
jako reakce na jiz existujici socialni sité. Jedna se naptiklad o socialni sit’ Ello, ktera se
dle vlastniho prohlaseni nechystd proddvat osobni informace svych uzivatelt
a poskytovat je dalsim stranam tak, jak to déla Facebook. Dale vznikla fada
specializovanych siti. Neni jisté, které z téchto socialnich siti se udrzi na trhu, ale
marketéfi jim musi vénovat svou pozornost, obzvlast jsou-li mezi jejich uZivateli

potencidlni zakaznici.
Garst, Kim (zakladatelka a CEO Boom! Social, konzultantka)

Expertka na socialni média Kim Garst kazdoro¢né uvadi nékolik trendd, které dle jejiho
nazoru vyrazné ovlivni marketing na socidlnich sitich. Pro rok 2015 zatadila do seznamu

mobilni a obsahovy marketing, placeny obsah atd.

V souvislosti s trendem v mobilnim marketingu uvadi, ze v nasledujicich obdobich Ize
ocekavat, Ze pfistup na internet prostiednictvim mobilnich zafizeni bude dominantni.
Spole¢nostem doporucuje umistovat na socidlni sit€¢ odkazy na stranky, které jsou

optimalizovany pro mobilni zafizeni.

O obsahovém marketingu se hovoii jiz n¢kolik let, ale dle Garst (2015) se rok 2015 stane
rokem, kdy spolecnosti za¢nou zvetejiiovat kvalitni obsah. Dilezitost, relevantnost
a zakaznicky zazitek budou v roce 2015 hlavnimi kli¢i k aspéchu. Usp&sna strategie by
m¢éla obsahovat prvotfidni obsah. Spole¢nosti si uvédomi, ze sdileni primérného obsahu
nevzbudi divéru mezi potencidlnimi zadkazniky a budou se muset zaméfit na jeho

zlepSeni.

Garst (2015) predpoklada, ze se Instagram stane jednou z kli¢ovych platforem, kterou
budou firmy vyuzivat pro své marketingové aktivity. Divodem je nartst oblibenosti
vizualniho obsahu, jez ocekava i v nasledujicim roce. V souvislosti s vizualnim obsahem
zminuje také video a mozZnosti, které zacaly socidlni sit€ ve spojeni s nim nabizet.

Predpoklada, ze se s trendem rostouciho vyuziti videa budeme setkavat i nadale.

Dale upozornuje na zmény, kterymi v nedavné minulosti prosly vyznamné socialni sité.

Uvedené zmény budou mit vliv na budouci odhadovany nartst poptavky po placenych
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formach zvetejnovani obsahu. Garst uvadi, ze 1ze ocekavat, ze se stale vét§i mnozstvi

spole¢nosti bude rozhodovat pro tyto formy.

Skutecnosti, ktera bude mit dle Garst velky vliv na budouci vyuziti socidlnich siti je
testovani tlacitka ,,koupit” Facebookem a Twitterem. Toto tlacitko v budoucnu umozni
nakupovani piimo prostiednictvim socidlnich siti. Po zvefejnéni této funkce se
pfedpokladd nartist v ucinnosti marketingovych sdéleni na socidlnich sitich, protoze
uzivatel nebude nucen uskutecnit ndkup jinde, ale bude mu umoznéno vyuzit tlacitka
piimo na socialni siti.

Woerner, Jacqueline (manazerka socialnich siti, Emarsys)

Ve své predikci Woerner (2014) klade dtiraz na mobilni marketing, anonymitu a osobni
zpravy. Woerner spatiuje budoucnost mobilniho marketingu v geotargetingu®. Dle jejiho
nazoru je dilezité, aby firmy zacaly na své zékazniky cilit pomoci kontextového
marketingu prostfednictvim mobilnich zafizeni. Dale ocekava pokracovani trendu ve

zvysené oblibenosti videa.

Co se tyc¢e anonymity, pak Woerner hovofti o trendu, jeZ o¢ekava v nasledujicim obdobi.
Jedna se o zménu ve vnimani anonymity. Dle jejiho ndzoru si lidé za¢nou uvédomovat,
co vSe prostfednictvim socialnich siti sdili. Tito uZivatelé zacnou vyuzivat nové vznikajici
socialni sité, napt. Ello, jez dle oficialnich vyjadieni nebudou o svych uzivatelich

zvetejiiovat osobni informace.

V souvislosti s trendy hovoii Woerner také o osobnich zpravach, jejichz potencial je
z pohledu firem doposud nevyuzit. Piikladem jsou naptiklad aplikace Snapchat
a WhatsApp, jez se rychle dostavaji do povédomi uzivatelii. V roce 2015 odhaduje, Ze si

velké mnoZstvi spole€nosti uvédomi jejich potencidl a zaméfi na né své marketingové

aktivity.

Déle zmifiuje své ocekdvani v oblasti nakupovani na socidlnich sitich, kdy zminuje vyvoj
tlacitka, jeZ bude umoziovat ndkup, socidlnimi sit¢émi Facebook a Twitter. V této oblasti
vyjadiuje vSak své pochybnosti z hlediska smyslu socialnich siti, kde uvadi, ze by mély
byt primarné vyuzivany pro budovani vztahl se zadkazniky. Také zde ocekava technické

problémy.

# Geotargeting umoZfiuje cileni internetovych reklamnich kampani na specificky region. (Rouse, 2015)
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Richards-Kunkel, Erin (feditelka oddéleni socialnich médii, Excelerate Media)

Marketing na socialnich sitich bude v budoucnu dle Richards-Kunkel (2014)

charakterizovan obsahem, vyuzitim vice platforem a socialnim nakupovanim.

Ve své piedpovédi povazuje za zékladni strategii, kterou by se firmy mély pii
provozovani marketingu na socialnich sitich fidit, vytvafeni zajimavého obsahu, ktery
pfinasi hodnotu zdkaznikiim. Na zakladé¢ toho si mohou spole¢nosti budovat vztah
s uzivateli napfic¢ jednotlivymi socialnimi sitémi. Pro spole¢nosti na trhu B2B doporucuje
pfitomnost na sitich Facebook, Twitter a LinkedIn. Naproti tomu pro komunikaci na trhu

B2C jsou jako vhodné platformy doporuceny Facebook, Instagram, Pinterest a YouTube.

V souvislosti s nastroji Richards-Kunkel (2014) uvadi, Ze ty, které Facebook nabizi
spole¢nostem pro reklamu, jsou velice pokrocilé. AvSak doporucuje vyuZiti vice
platforem, jednak z divodu diverzifikace rizik, ale hlavné z hlediska riznych moznosti,

které nabizeji. Volba platformy zavisi na dané znacce a jejich cilech.

V dnesni dobé 1ze pozorovat velkou vyznamnost a soustfedéni pozornosti spole¢nosti na
socialni sit¢ zaméfené na sdileni obrazki a videa. Dle predikci Richards-Kunkel Ize
ocekavat, ze video bude jako forma sdileného obsahu dominovat v nésledujicich
obdobich. Jako diivod uvadi, Ze vSechny socialni sit¢ zacinaji postupné umoznovat ptimé
vkladani videt.

Poslednim trendem, ktery zminuje, je sdélovani si nazort mezi ptateli a rodinou
prostfednictvim socidlnich siti, jeZ ma velky vliv na jejich ndkupni chovani. Z uvedeného
ditvodu jsou uzivatelé socidlnich siti mnohem vice nachylni k nakupovani ptes internet
nez ostatni uzivatel¢ internetu, protoZe se mohou snadno rozhodnout na zakladé
doporuceni svych pratel na socialnich sitich. Socialni sité jako Facebook a Twitter testuji
specialni tlacitka, ktera dle predpokladu Richards-Kunkel umozni nakupovani v jejich

ramci jiz v roce 2015.
Gregorio, Jomer (marketingovy specialista)

Ve své predikci Gregorio (2014) uvadi, ze se content marketing stane vice socidlnim
a bude naristat jeho dulezitost. Gregorio (2014) dale uvadi, ze vzhledem k tomu, Ze
smartphony pouziva k pfistupu na internet celych 93% jejich uzivateld, 1ze ocekavat, ze

se stejnym smérem bude ubirat i budoucnost marketingu na socialnich sitich.
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Gregorio upozornuje i na zménu, kterou ocekava v souvislosti s B2B marketingem na
socialnich sitich. Obr. €. 18 zobrazuje pouzivani jednotlivych socialnich siti marketéry na
trzich B2B a B2C. Uvadi, ze Facebook je dnes stale hlavni socialni siti pro marketéry,
kdy jejich nastroji vyuziva na trhu B2B 89% marketért (viz Obr. ¢. 18). Co se tyce B2B
trhu, pak lze predpokladat, ze rok 2015 bude zlomovym, protoze LinkedIn ptedstihne

Facebook z hlediska jeho pouzivani pro marketing.

Obr. ¢. 18: Pouzivani socidlnich siti na trzich B2B a B2C

SOCIAL MEDIA: B2B&B2C USAGE IN 2014
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Forums e

Social bookmarking (i.e., StumbleUpon, Reddit) -e

Short form videos (i.e., Vine) @

Podcasting b
Snapchat B

Zdroj: CJG Digital Marketing, 2014

Ve své predikci také neopomiji své ocekavani v nartistu poptavky po placenych formach
obsahu na socidlnich sitich. Sviij predpoklad zdivodiuje snizujicim se dosahem

tzv. organickych prispévku (tj. neplacenych forem obsahu).

V neposledni fadé zminluje video, jelikoz se stalo dllezitym vizudlnim nastrojem, ktery
lze vyuzit pro zaujeti zdkaznikli. Tento trend dava pftilezitost k rGstu socidlnim sitim
zaloZzenym na vizuadlnim obsahu, napiiklad Instagram ¢i Snapchat. Tyto sit¢ mohou byt
mnohem efektivngj$i ve vytvafeni interakci mezi jejich uZivateli a spolecnostmi. Ocekava

vSak 1 vznik a roz§ifeni rizné¢ zamétenych socialnich siti, kde uvadi naptiklad sit’ Ello.
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Déle vyjadiuje své ocekavani ohledn¢ uvedeni nakupniho tladitka na socialnich sitich
Twitter a Facebook, jez dle jeho ndzoru zméni zplisob vyuzivani uvedenych socialnich
siti.

Gregorio (2015) na zavér zminuje i analytické nastroje, jez se dle jeho ndzoru stanou

sofistikovanéj$imi a umozni tak spolecnostem vytvaret lepsi strategie.
DeMers, Jayson (zakladatel a CEO, AudienceBloom)

Dle DeMerse (2014) si spole¢nosti v roce 2015 uvédomi, Ze existuji dva zakladni pilife
strategie obsahového marketingu, a to publikace a distribuce. Marketéti téchto
spoleCnosti se nauci, ze socialni sit¢ predstavuji nejefektivnéjsi prostiedek pro
zvetejnovani jejich obsahu. VétSina spolecnosti si dilezitost obsahového marketingu
uvédomila jiz v roce 2014 a v nasledujicich letech budou dle DeMerse pracovat na

vylepSovani jeho strategie.

Ve svych odhadech budouciho vyvoje déle zminuje Instagram. Co se ty¢e Instagramu,
tak v dohledné dob¢ nevykazuje znamky toho, ze by jeho rist mél zpomalit. O¢ekava se
jeho nartst v odvétvi micro-videa. Marketéfi budou mit moznost zaplatit za cileni svych

kratkych videi na Instagramu, kde DeMers ocekava velky zajem.
DeMers dale predpovida neustaly narast v oblibenosti pouzivani mobilnich telefonil.
Calero, Antonio (marketingovy specialista)

Dulezitym trendem bude dle Calero (2014) pievazujici vizualni obsah, ktery se bude
vyskytovat na socialnich sitich. Tento trend zdtvodiuje efektivnéjsi technologii, jako
napiiklad rychlejSim mobilnim pfipojenim, kvalitn¢jSimi fotoaparaty a displeji.
Potvrzenim tohoto trendu je naptiklad uvedeni automaticky piehravaného videa

Facebookem. Na zakladé uvedeného lze piedpokladat neustaly rozvoj v tomto odvétvi.

Calero dale uvedl, ze uzivatelé, jak jednotlivei, tak 1 spolecnosti, se zacnou pomalu
presouvat z Facebooku na jiné platformy, jez pro n¢ doposud byly jakousi druhou volbou.
Tento trend jsme mohli pozorovat jiz v roce 2014, kdy si mnoho spole¢nosti uvédomilo
I dalezitost placené reklamy. Na zakladé toho si firmy budou porovnavat jednotlivé

platformy a nastroje, které nabizeji.
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De Meyer, Adele (marketingova specialistka, Hootsuite)

De Meyer (2014) upozorhuje, Ze nutnosti pro firmy bude optimalizace jejich
marketingovych aktivit pro mobilni telefony. Dokladd to odhadem zvefejnénym
spolecnosti Ovum, ktery uvadi, ze v roce 2015 bude jedna miliarda lidi pouZzivat sviij

mobilni telefon jako jediny prostiedek k pfistupu na internet.

V budoucim obdobi se bude dle jejiho nazoru ¢astéji hovofit o nositelnych technologiich.
Zminuje uvedeni aplikace Snapchat specialné pro interaktivni hodinky Galaxy Gear
S nazvem Snapchat Micro. Tato aplikace umoZiluje potizovani fotografii, jejich

prohlizeni, kresleni do nich a nasledné jejich odesilani pratelim.

V neposledni fad€ hovoii o popularité videa, jez neustale roste a socialni sité, které jsou
na jeho bazi zalozeny, se tedy stavaji také obliben&jSimi. Spole¢nosti by mély zvazit, kde

budou sva videa zvetejiiovat.

V souvislosti s nové vznikajicimi socidlnimi sitémi De Meyer uvadi, ze lze ocekavat
nartist v jejich poc¢tu. V roce 2015 se dle jejiho ndzoru za¢nou do povédomi uzivatelt

dostavat nekonvenc¢ni socidlni sité, napt. Ello, jelikoZ nabizeji néco originélniho.
Ohrum, Nigel_(manazer socialnich siti, Fearless)

Ohrum (2015) ptedpoklada, ze Facebook zlstane i nadale nejvyhledavanéjsi socialni siti.
Do popiedi zajmu se vSak dle jeho nazoru dostane i Instagram, ktery pro nékteré
marketéry prozatim piedstavuje spiSe vyzvu, avSak s vyuZzitim kreativnich vizualnich
ptispévkl zde mohou uspét. Stejné tak i video pfedstavuje pro spolecnosti velkou
ptilezitost.

Gingerich, Mike (spoluzakladatel, TabSite)

Dle Gingerich (2015) jsou ty spole¢nosti, které se budou sousttedit jen na jednu socialni
sit, odsouzeny k zéniku. Integrovany marketing na socialnich sitich se stane nutnosti.
P1ilis dlouho se spole¢nosti zamétovaly izolované pouze na jednu platformu. V roce 2014
Jsme byli svédky toho, Ze pokud spole¢nost soustiedi veskerou svou pozornost pouze na
jednu socialni sit’ a ta provede zmény, které ji nevyhovuji, mize to pro ni mit velmi Spatné
disledky. Z toho diivodu bude mit v roce 2015 zasadni vyznam integrovany marketing.
Marketéti budou muset vyuZzit kombinaci platforem a zplisobd, jak jejich prostfednictvim

komunikovat. Jedna se napfiklad o sdileni videa na Twitteru, které bylo primarné
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uveiejnéno na Facebookové strance spolecnosti. Timto zplisobem se marketéii nauci

propojovat aktivity mezi jednotlivymi platformami.

Jako dal$i vyznamny trend zminuje Gingerich (2014) mobilni web a nartst v jeho

pouzivani. Ocekava, Ze pocet uzivateli mobilniho webu bude 1 nadéle rust.

V neposledni fad¢ predpovida, Ze se Facebook v roce 2015 stane primarni platformou pro
nahravani a prehravani videa. Jako divod uvadi skutecnost, ze Facebook je
nejpouzivanéjsi socialni siti a nova funkce prehravani a nahravani videa piimo na n¢j
0 tomto trendu vypovida.

Schaefer, Mark (konzultant, autor, marketingovy specialista)

Dle Schaefer (2015a) pfinese rok 2015 zésadni zménu prostiednictvim tzv. nositelnych
technologii. Mezi né fadime naptiklad Google Glass - bryle, jez umoziuji vyhleddvani,
nebo interaktivni hodinky, které diky propojeni s mobilnim telefonem umoziiuji
telefonovani a mnoho dal$ich funkei. V souvislosti s uvedenymi technologiemi ziskaji na
svém vyznamu socidlni sit€¢ zamétené na vizudlni obsah a video. Rozsifeni nositelnych
technologii bude mit zasadni vliv a bude dle Schaefera srovnatelné s vyznamnosti
pfichodu samotného internetu. Z pohledu marketingu, by se mély tyto technologie zacit

vyuzivat koncem roku 2015.

Dle Schaefer (2015b) spole¢nosti odchazeji z Facebooku kvuli dosahu jejich ptispévki
na uzivatele, ktery se jiz v roce 2014 snizoval. Divodem je piili§ obsahu, ktery se na
Facebooku vyskytuje. Spolecnosti si vSak mohou zvolit, zda budou ¢i nebudou vyuzivat
placenych nastroju, které jim Facebook nabizi a jez jsou oproti neplacenym zvyhodnény
z hlediska jejich viditelnosti. Z tohoto divodu mnoho spolecnosti piehodnoti svou

pfitomnost na Facebooku a zaméfi se na jinou socialni sit’.
Cohen, Heidi (presidentka, Riverside Marketing Strategies)

K hlavnim trendim pro rok 2015 uvadi Cohen (2014), Ze:

— Facebook si zachové svou dominanci na poli marketingu na socialnich sitich,
—  YouTube zaznamena oproti Facebooku zhorSeni, co se ty¢e shlédnutych videt,
— LinkedIn bude neustadle dominantni siti pro profesiondly,

— Twitter za¢ne postupné ztracet na oblibenosti,

— rust Instagramu bude i1 nadale pokracovat,

— natrh pribudou nové socialni site,
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— pouzivani socialnich siti prostfednictvim mobilnich telefonti bude nartstat.

V roce 2015 bude dle Cohen (2015) video dominujicim obsahovym formatem na
socialnich sitich. Tento trend nabyl na své vyznamnosti jiz v srpnu 2014, kdy Facebook
predcil YouTube v poctu shlédnutych videi na pocitaci. Dilezité je zde poznamenat, Ze
YouTube ma stale vice zhlédnuti ptes vSechna média, tedy pocitaCe, tablety, telefony
apod. Dale upozoriiuje na vizualni obsah, jemuz budou dle jejiho nazoru vénovat firmy

velkou pozornost a jehoz oblibenost bude i nadale narustat.
Rosales, Francisco (zakladatel, SocialMouths)

Ve svém odhadu budouciho vyvoje marketingu se Rosales (2015) opira o skutecnost, ze
jsme v roce 2014 byli svédky zmén, které musely spole¢nosti ucinit v jejich ptistupu
dosahu ptispévku, které nejsou placené a v neposledni fad¢ taky plany Facebooku omezit
mnozstvi placeného obsahu od firem, ktery se objevuje na hlavni strance socidlni sité.
Rosales (2015) oc¢ekava, ze rok 2015 bude charakteristicky naristem placenych nastroju.
Malé spole¢nosti se dle jeho nazoru budou muset naudit, jak je pouzivat a zvolit jejich

spravné nac¢asovani.

Ve své predikci déle upozoriiuje na skute¢nost, ze dnes jiz neni primarnim cilem to, kolik
lidi si spole¢nosti zvetejnény piispévek oblibi. Dillezité je, aby si spolecnosti uvédomily,
ze klicové je zvolit spravnou strukturu rtiznych typt ptispévki, ktera bude cilena na
spravnou cilovou skupinu ve spravny ¢as. Uvedeného 1ze podle Rosalese dosahnout prave

prostiednictvim placenych néstroju.
Patel, Neil (spoluzakladatel, Crazy Egg a KISSmetrics)

Vétsina socialnich siti bude dle Patela (2015a) napodobovat model Facebooku tykajici se
zobrazovani informaci jejich uzivatelim. Znamena to, Ze socialni sit¢ budou tfidit
ptispévky, které fanousci ¢i pratelé uvidi. Dlivodem je naristajici mnozstvi obsahu na
téchto socidlnich sitich, které zplisobuje pokles dosahu jednotlivych ptispévkii.
V souvislosti s tim pfedstavuji socialni sité neustale nové nastroje, diky kterym spole¢nost
po jejich zakoupeni ziska lepsi pozici svych prispévku. Patel (2015a) ocekava, ze vétsSina
spole¢nosti nevyuzije placenou formu obsahu, ale upozoriiuje na skutecnost, ze velké

spole¢nosti toho vyuzivat budou.
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Jako dalsi trend Patel (2015b) ocekava, ze se obsahovy marketing stane dominantnim na
socialnich sitich. Uvadi, Ze spole¢nosti za¢nou v socidlnich sitich spatiovat vétsi potencial

a zacnou do marketingovych aktivit investovat vice.
Lee, Aaron (marketingovy specialista, Post Planner)

Pouzivani socialnich siti pro marketing bude dle Lee (2015) neustale nartstat. Lze vSak
ocekavat, ze dosah neplacenych piispévka bude i nadale klesat z diivodu nartistajiciho
mnozstvi prispévka vyskytujicich se na socidlnich sitich. Aby se obsah dostal k cilové
skuping€, budou spole¢nosti nuceny vyuzit placenych ndstroji, které se stanou jakymsi
standardem. Lee (2015) hodnoti uvedené jako pfirozeny vyvoj, jelikoz lidé jsou schopni
vnimat jen omezené mnozstvi véci v jeden moment. Nardstajici konkurence v oblasti
zvefejhiovani obsahu zapficini vyvoj placenych nastroji z hlediska jejich funkci. Lze tedy

ocekavat lepsi propojeni nastroji a jejich promyslenost.

V nasledujicim obdobi ptedpoklada, ze bude Facebookem uvedeno nakupni tlacitko,
které umozni nakupovani piimo prostiednictvim socialni sit¢. Dale zmiiuje své
ocekavani ohledné nardstu popularity sledovani videi prostiednictvim Facebooku, coz

bylo zminéno i v predikcich jinych expertt.
Kramer, Bryan (CEO, PureMatter)

Kramer (2015) ve své ptredpovédi usuzuje, Ze jelikoz je video nejvhodnéj§im nastrojem,
kterym lze zachytit atmosféru a sdilet zazitky, tak l1ze ocekavat zZe videomarketing bude
dominovat roku 2015 tak, jako nikdy ptredtim. Dale uvadi, Ze je zapotiebi si uvédomit, Ze
roz$ifeni nositelnych technologii jako napiiklad 3D bryli, umoZzni nové vyuziti videa

a tedy nové marketingové prilezitosti.

Do roku 2015 doporucuje marketérim zaméfit se na osobni zazitky zakazniki a to
nabidnutim unikatnich a zajimavych obsahli. Doporucuje pouZzivat personalizovany

obsah, protoze ten je zakladem vybudovani vztahu se zakaznikem.
Fradin, Russ (spoluzakladatel a CEO, Dynamic Signal)

Fradin (2014) o¢ekava, ze v roce 2015 bude mnohem vice spole¢nosti vyuzivat vizualni
prostfedky pro marketingovou komunikaci. Jednim z diivodt je kvalitni technologie, kdy
se jednd naptiklad o GoPro ¢i dalsi kamery a fotoaparaty. Lze tedy oCekéavat dalsi narist
Vv popularité videa, které se stane jesté silnéj$im marketingovym nastrojem. V souvislosti

s trendem ve vizualnim obsahu zminuje také své ocCekavani ohledn¢ nositelnych
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technologii. Uvadi, ze v roce 2015 ziskaji velké mnozstvi priznivcl a uzivatell, ¢ehoz

musi firmy vyuzit a jejich prostfednictvim se snazit maximalizovat jejich zazitky.

Déale zminuje, ze si spolecnosti uvédomi, ze sdileni kvalitniho obsahu je klicovym
hlediskem tuspéchu. V roce 2015 budou tedy spolecnosti nuceny vytvaiet a publikovat
takovy obsah, aby zaujaly potencialni zdkazniky. Marketingové aktivity by dle Fradin

(2014) mely byt personalizované, jelikoz je potencidlni zdkaznici dokéazi vice ocenit.
3.1.1 Piredpokliadané trendy

Piehled pojmil, jeZ zahrani¢ni experti zmifluji, je uveden v Tab. €. 2. Dle ndzoru
vybranych zahrani¢nich expertli existuje nékolik trendd, jez budou mit zasadni vliv na
marketing na socialnich sitich. Z provedeného priazkumu (viz kapitola 3.1) vyplynulo, ze

mezi nejvyrazngjsi trendy, na nichZ se autofi shoduji, patii:

— mobilni marketing,

— obsahovy marketing,

— pouzivani vétsiho mnozstvi socialnich siti,
— video,

— vizualizace,

— nakupovani na sociélnich sitich,

— placena reklama.

Mimo vyse uvedené trendy se v predikcich nachazeji i pfedpovédi tykajici se zvySeného
dirazu na anonymitu, personalizaci a na vyuziti analytickych nastroji. Jelikoz se vsak
z hlediska cetnosti jedna o ojedin€lé nazory, nebudou v nésledujicich Castech prace
povazovany za ocekavané trendy. Tab. ¢. 2 zobrazuje hlavni trendy dle jejich zminéni

jednotlivymi experty.
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Tab. ¢. 2: Trendy v marketingu na socidlnich sitich dle zahrani¢nich experta
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Obsahovou analyzou textu se objevily pojmy uvedené v Tab. €. 2. Pro zjisténi jejich
vyznamnosti sestavila autorka stupnici pro hodnoceni (viz Tab. ¢. 3). Za kritérium
hodnoceni byla zvolena ¢etnost vyskytu pojmu v nazorech expertii zjiSténa obsahovou

analyzou textu.

Tab. €. 3: Zahrani¢ni experti - Stupnice hodnoceni vyznamnosti trendti

Ohodnoceni Cetnost vyskytu Trend
1 0-5 nevyznamny
2 6-11 pramérny
3 12 -20 vyznamny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

S vyuzitim stupnice hodnoceni byly jednotlivé pojmy ohodnoceny (viz Tab. ¢&. 4).
Autorka si uvédomuje, ze hledisko ¢etnosti zminéni pojmu experty nemusi zcela vzdy byt
spravnou technikou hodnoceni, a proto zde mlize dochazet k chybam. Povazuje vSak tuto
metodu za vhodnou pfi provadéni jiz zminéné analyzy textd, a to z divodu velkého

mnozstvi pojmd, které se v nich vyskytuji.

Tab. €. 4: Zahrani¢ni experti - vyznamnost trendt dle Cetnosti jejich vyskytu

Nazev trendu Pocet vyskytu Vyznamnost trendu
Video 15 3
Mobilni marketing 12 3
Pouzivani vice platforem 12 3
Vizualni obsah 11 2
Obsahovy marketing 2
Placeny obsah 7 2
Nakupovani na socialnich sitich 5 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z vysledkti hodnoceni uvedenych v Tab. €. 4 vyplyva, ze mezi nejvyznamnéjsi trendy
ocekavané zahranicnimi experty patii video, mobilni marketing a pouzivani vice
platforem. Jednotlivé pojmy budou podrobné&ji popsany v ¢asti prace vénujici se

porovnani nazorti ¢eskych a zahrani¢nich expertt.
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3.2 Nazor Ceskych experti

Po provedené analyze ndzorti zahrani¢nich expertli se autorka vénuje nadzoriim ceskych
expertli na marketing na socialnich sitich s cilem zjisténi ofekavanych trendii v této

oblasti.
Metodika

Existuji rzné druhy metod pouzivanych pro zjistovani trendd a predpovédi. Volba
vhodné metody zavisi na tcelu, dostupnosti dat, zkuSenosti a odbornosti. (Trehan, M.
a Trehan, R. 2007) Pro potieby této prace byla vybrana metoda expertniho Setfeni.
Dtivodem jeji volby je skutecnost, Ze pro predpovidani trendi je mezi dostupnymi

vyzkumnymi metodami povazovana za nejvhodnéjsi. (Rowe, Wright, 2001)
Vzorek expertit

Vybér experti byl zalozen na nutnosti splnéni nékolika kritérii. Jednim z Kkritérii bylo,
aby mél respondent odbornou praxi v oblasti marketingu na socialnich sitich. Mezi
vybranymi respondenty se nachazi marketingovi konzultanti, marketingovi specialisté
a také clenové obchodnich tyml agentur pracujicich v oblasti socidlnich médii
a marketingu. Celkovy pocet respondentli provadéného anketniho Setfeni byl 17.
Dominantnim expertnim zaméfenim respondentti byl marketing (14 respondenti), dale

dva respondenti z oblasti obchodu a dva s jinym expertnim zaméfenim.
Sher dat

Vyzkum byl provadén formou samostatné vypliiovaného dotazniku. (Saunders, Lewis

a Thornhill, 2009) Otazky v dotazniku byly primarn¢ kvalitativniho charakteru.

Dotaznik (viz Ptiloha A) se sklada ze 7 otazek, z nichZ je 5 otdzek otevienych a dvé
otazky jsou uzaviené. Otazky byly sestaveny na zdklad¢ reSerSni Casti prace a délka
dotazniku odpovida ¢asovym moZnostem pracovné velmi vytizené cilové skupiny.
Pilotdz

Dotaznik byl pilotovan dvéma experty z oblasti marketingu na internetu a nékteré otazky
byly po pilotazi dil¢im zpisobem pieformulovany tak, aby byly srozumitelng;si pro dany
ucel.

Vlastni sbér dat

Vlastni Setfeni prob¢hlo elektronicky na pfelomu mésict biezen a duben 2015.

77



3.2.1 Vysledky anketniho Seti‘eni

V této kapitole se autorka vénuje analyze vysledkl anketniho Setfeni zaméfeného na

zjisténi trendd v marketingu na socialnich sitich pro ¢asovy horizont 2—3 let. Jsou zde

uvedeny jednotlivé otazky, u nichz byly autorkou na zéklad¢ vystupu z anketniho Setfeni

(viz Priloha B) zjistény cetnosti jednotlivych odpovédi. Stejné jako u zahrani¢nich

expertll i u ¢eskych je za kritérium hodnoceni vyznamnosti trendu povazovéana cetnost

jeho vyskytu v ziskanych odpovédich.

Autorkou zjisténé odpovédi jsou u jednotlivych otazek zaneseny do tabulek, kde jsou

uvedeny Cetnosti nejvice zminovanych trenda ¢i nazortu. Na zaklad¢ zjisténi Cetnosti bylo

autorkou stejn¢ jako v prfipadé¢ hodnoceni ndzorti zahrani¢nich experti provedeno

ohodnoceni vyznamnosti trendii. Hodnoceni bylo provedeno na zékladé stupnice uvedené

v Tab. ¢. 5.

Tab. &. 5: Cesti experti - stupnice hodnoceni vyznamnosti trendii

Ohodnoceni Cetnost vyskytu Trend
1 0-4 nevyznamny
2 5-9 primérny
3 10-17 vyznamny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vyjimku tvoii otazky €. 5 a €. 7, jelikoZ hodnoceni vyznamnosti jednotlivych odpovédi

neni v jejich piipadé relevantni.
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Zhodnoceni otazky ¢ 1. ,,Jaké socidlni sité se budou dle VaSeho ndzoru nachdzet

V pozici leaderit trhu? “

V Tab. ¢. 6 jsou shrnuty nejcast&j$i odpoveédi respondenti na otazku tykajici se
predpokladanych leaderti trhu v oblasti socialnich siti. V Ptiloze C je pro Gplnost uvedena

tabulka zachycujici ptehled pojmu dle jejich zminéni jednotlivymi respondenty.

Tab. €. 6: Dotaznik - vyhodnoceni otazky ¢. 1

Odpovéd’ Cetnost vyskytu Vyznamnost
Facebook 15 3
Twitter 8 2
Instagram 8 2
YouTube 7 2
LinkedIn 5 2
Google+ 3 1
Pinterest 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dle nézoru expertii bude mezi leadery trhu patfit Facebook, ktery byl zminén v odpovédi
patnacti respondentti. Mezi dal$i vyznamné sité pak respondenti fadi Twitter a Instagram.
V souvislosti s Instagramem se respondenti ve svych predpovédich shoduji na ocekavani
V narlstu oblibenosti vizualniho typu socialnich siti a s ni souvisejici dulezitosti
vizudlniho typu pfispévkl. Mezi pfedpokladanymi leadery se dle oslovenych expertl
nachazi také YouTube. Ddle experti zmifluji profesionalni sit' LinkedIn, Google+

a Pinterest.

Dle nazoru nékterych respondentti budou velice dulezité i regiondlni sité a specializované
sité (napf. WhatsApp). Tento nazor se vSak objevil pouze u dvou respondentti, a proto ho

autorka v ramci provadéné analyzy vyznamnosti (viz Tab. ¢. 6) neuvadi.

Zhodnoceni otazky ¢. 2: ,,Jaké faktory budou dle Vaseho ndzoru nejvice ovliviiovat

volbu socialni sité 7 pohledu firem? “

Nejcastéjsi odpovédi na otazku €. 2 tykajici se faktoril, které budou mit dle expertii
nejvyrazngj$i vliv na volbu socialni sité z pohledu firem, jsou uvedeny v Tab. ¢. 7. Pfehled
odpovédi jednotlivych respondenti z hlediska nize uvedenych kategorii je uveden

Vv Piiloze D.
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Tab. ¢. 7: Dotaznik - vyhodnoceni otazky ¢. 2

Odpovéd’ Cetnost vyskytu Vyznamnost

Ptitomnost cilové skupiny 13 3
Efektivita
Naklady
Moznosti cileni

Pocet uzivatelt
Typ a kvalita obsahu
Potieby firmy

Al
RPIRPIRPINDNDDN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

vvvvvv

ptitomnost cilové skupiny. Velice vyraznym faktorem je dle znacné ¢ésti oslovenych
expertu efektivita marketingovych aktivit v ramci dané socialni sité a také s nimi spojené
naklady. Z Tab. ¢. 7 je patrné, Ze se nékteti experti shoduji na dulezitosti dostupnych
moznosti cileni marketingovych aktivit na socialni siti. VV souvislosti s nastroji pro cileni

jsou odborniky zminény naptiklad prodeje prostfednictvim socialnich siti.

Typ a kvalita sdileného obsahu je dle ndzoru expertii také faktorem, jez bude mit vliv na
volbu socialni sit¢. Mezi vyznamné faktory déle respondenti zatazuji celkovou velikost
uzivatelské zakladny socidlni sit¢ a potieby firmy, kdy se jedna naptiklad o jeji pottebu

komunikovat se zdkazniky, ¢i ziskat nové zaméstnance.

V nazorech nékterych expertt (viz Piloha B) se objevil i pojem SEO a jeho spojeni se
socialnimi sitémi ve smyslu vyuziti socialnich siti jako alternativy k vyhledavac¢tim, dale
jednoduchost spravy dané socialni sité, moznost automatizace, méteni vysledku, atp. Dva
z oslovenych expertll zminili 1 prodejni potencial socidlnich siti, kdy se zmifiuji o prode;ji
ptimo pfes socialni sit’. Zminéné pojmy nebyly zahrnuty do vy¢tu odpovédi v Tab. €. 7,

jelikoz se z hlediska ¢etnosti jejich vyskytu nejednéd o vyznamné faktory.

Zhodnoceni otazky ¢. 3: ,,Jaké faktory budou dle Vaseho ndzoru nejvice ovliviiovat

volbu socidlni sité z pohledu uZivatelii?“

Treti otazka zkouma faktory, jez budou klicové pro vybér socialni sit¢ z pohledu
uzivatelti. V Tab. ¢. 8 jsou uvedeny nejcastéji se vyskytujici odpovédi jednotlivych
expertli na otdzku ¢. 3 vcetné Cetnosti jejich vyskytu. Detailni pfehled zminéni nize

uvedenych pojmt respondenty je uveden v Ptiloze E.
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Tab. ¢. 8: Dotaznik - vyhodnoceni otazky €. 3

Odpovéd’ Cetnost vyskytu Vyznamnost
Ptitomnost pratel 11 3
Uzivatelské rozhrani 10 3
Interaktivita 9 2
Obsah 7 2
Nekomerc¢ni hledisko 4 1
Bezpecnost 3 1
Mobilni pfistup 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

vvvvvv

pfitomnost jejich pratel na dané siti, jelikoz to ve svych odpovédich zminili nejcastéji.
Dalsim dutlezitym faktorem, ktery vyplynul z anketniho Setfeni, je jednoduchost

pouzivani, jez je soucasti ptijemného a prehledného uzivatelského rozhrani.

Experti dale poukazuji na dulezitost obsahu, ktery je na socidlni siti mozné sdilet a také
na interaktivitu, kterou sit’ nabizi. V souvislosti s obsahem ptedpokladaji, ze bude dilezita
jeho kvalita a relevance. Dle nazort experti budou uzivatelé preferovat platformy

podporujici vizualni ¢i zcela nové typy obsahu.

Nekteti experti se také shoduji v nazoru, ze pro uZivatele bude diilezit¢ nekomercni
hledisko socidlnich siti a budou klast vétSi dlraz na bezpecnost a ochranu dat.
V odpovédich jednotlivych respondenti (viz Piiloha B) se také vyskytuji zminky

0 dtilezitosti mobilniho pfistupu na socialni sit’.

Dale néktefi experti poukazuji na dulezitost, kterou budou uzivatelé prikladat

sebeprezentaci, ¢i moZnostem, jak prostfednictvim socidlni sité¢ najit zaméstnani.
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Zhodnoceni otazky ¢. 4. ,,Jakym nejvétsim problémiim budou dle Vaseho nazoru firmy
v budoucnu Celit na socidlnich sitich pri komunikaci se zakazniky?“

Tab. €. 9 shrnuje nejcastéjsi pojmy, jez se vyskytovaly v odpovedich expertli na otdzku
tykajici se ptedpokladanych problémt, jimz budou firmy v budoucnu na socialnich sitich

celit. Zminéni pojmu jednotlivymi respondenty je zndzornéno V Ptiloze F.

Tab. ¢. 9: Dotaznik - vyhodnoceni otazky €. 4

Odpovéd’ Cetnost odpovédi Vyznamnost
Kvalita komunikace 10 3
Neschopnost reagovat
Nedostate¢na komunikace

Negativni ohlasy

Dutivéryhodnost

Nezéjem o reklamu
Efektivita

W WO | 00| ©
RIFRPININIDNIDN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ve svych nazorech se velké mnozstvi odborniki shoduje na dileZitosti kvalitni
komunikace. Pokud spole¢nosti nebudou dbat na rychlost, profesionalitu a konzistentnost
komunikace, pak budou dle nazoru odbornikt ¢elit negativnim ohlastim ¢i naprostému
piehliZzeni ze strany uzivatelt. Respondenti také ve svych odpovédich Casto zminuji jako

mozny problém nedostatecnou komunikaci se zékazniky.

vrwe

tim, Ze spole¢nosti nebudou schopny reagovat na dotazy ¢i negativni ohlasy uzivatelt.
Jedna se zde o kvalitu krizové komunikace a zvladani kritiky ze strany uzivateld. Casto
zmillovanym pojmem jsou tzv. notoriCti stéZovatelé, s nimiz se musi firmy naucit

komunikovat tak, aby to neohrozilo jejich vztah s ostatnimi uzivateli.

Firmy musi dle ndzoru oslovenych experta klast diraz na divéryhodnost, coz v prostiedi
socidlnich sitich povazuji za mozny problém, jelikoz zde muze dochéazet naptiklad
K pospinéni jména spolecnosti.

Nektefi odbornici upozoriuji na problémy marketingu na socialnich sitich v souvislosti
s jeho efektivitou. Déle zminuji, Ze mnozi uZivatelé si vytvoii negativni postoj k reklamé
na socialnich sitich, coz pro firmy znamena nutnost zameéfit se na vytvaieni a sdileni

kvalitniho obsahu, jeZ bude pro uZivatele zajimavy.
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Mezi nazory se také objevil pojem zékaznicky servis, ktery budou uzivatelé socidlnich
siti pozadovat ve vétsi mife. Dale se n¢ktefi zminuji o problému ochrany dat ¢i vznikani
novych socialnich siti. Tyto pojmy v8ak nejsou zaneseny do prehledu odpovédi v Tab. €. 9

a to z diivodu malé Cetnosti jejich vyskytu.

Zhodnoceni otazky C. 5: ,,Souhlasite s tvrzenim, e marketing na socidlnich sitich bude

%

mit zasadni vliv na ndkupni chovani lidi v p¥istich 2-3 letech?“

Nasledujici tabulka shrnuje nazory oslovenych expertti na vliv marketingu na socialnich

sitich na nakupni chovani lidi v pfistich 2-3 letech.

Tab. ¢. 10: Dotaznik - vyhodnoceni otazky ¢. 5

Odpovéd’ Cetnost vyskytu
Naprosto souhlasim 3
Spise souhlasim 10
Nevim 0
Spise nesouhlasim 4
Naprosto nesouhlasim 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dle nazoru vétsiny expertti bude mit marketing na socidlnich sitich vliv na nakupni
chovani jednotlived. Nekteti odbornici ve své odpoveédi vyjadiili svlj nesouhlas
s uvedenym tvrzenim. Autorka této prace se také piiklani k odpovédi, jiz oznacila vétsSina

respondentt.

Dtivodem vlivu socialnich siti na nakupni chovani bude dle nazoru autorky pfitomnost
pratel uzivatele. Lze predpokladat, ze ndzor pratel na produkty ¢i sluzby a jejich
doporuceni sdilené prostfednictvim socidlni sit€¢ ovlivni ndkupni rozhodovéni
jednotlived. Uvedeny ndzor stavi na osobnim doporuceni, jemuz dle ndzoru autorky
ptikladaji jednotlivei nejvyssi vyznamnost a nejvice mu divétuji. Socialni sité jsou
vhodnym nastrojem pro sdileni osobnich doporuceni, a proto by na né spole¢nosti mély

sméfovat své marketingové aktivity a udrzovat si své dobré jméno.
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Zhodnoceni otdazky ¢ 6: ,,Jaké 3 zdsadni zmény ocekdvate v marketingu na socidlnich

sitich?“

V ramci anketniho Setieni byli respondenti dotazani na zmény, jez o¢ekavaji v marketingu
na socidlnich sitich. Nejcastéji zminovana ocekavani jsou shrnuta v Tab. ¢. 11 a piehled

pojmu zminénych jednotlivymi respondenty shrnuje tabulka v Ptiloze G.

Tab. ¢. 11: Dotaznik - vyhodnoceni otdzky ¢. 6

Odpovéd’ Cetnost vyskytu Vyznamnost
Lepsi vyuziti dat 7 2
Migrace 6 2
Propojeni off-line a online komunikace 6 2
Nové marketingové nastroje, typy obsahu 4 1
Lepsi propojeni platforem 3 1
Video 3 1
Nartst investic 3 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

NejcetnéjSim pojmem zminovanym respondenty jsou data a jejich lepsi vyuZitelnost.
Osloveni experti ptedpokladaji, Ze se spolecnosti zacnou vice zamétovat na data, jez jsou
0 jejich cilové skupiné dostupna a za¢nou je za pomoci dostupnych analytickych nastrojt

vyuZivat pro lepsi zacileni svych marketingovych aktivit.

Experti uvadéji, ze v nasledujicim obdobi 1ze ocekdvat nartist v migraci uzivatelti mezi
nové vznikajicimi specializovanymi socidlnimi sitémi. Spole¢nosti tedy dle nazoru
odbornikli za¢nou Iépe vyuzivat noveé vznikajici nastroje, S jejichz pomoci budou schopny
1épe oslovit potencialni zakazniky. Respondenti zde zmifiuji napiiklad vétsi interaktivitu
a rozmanitost nastrojii a sdileného obsahu. V souvislosti se sdilenym obsahem poukazuji
na svij pfedpoklad v oblasti videa, kdy ocekavaji dalsi narist v jeho oblibenosti jak

Z hlediska uzivateli, tak i vyuziti firmami.

Dale odbornici upozorfiuji na propojeni off-line a online komunikace. Hovofi zde o vétsi
integraci marketingu na socidlnich sitich a internich procest ve firmé a také o presunu
marketingovych aktivit spiSe do online prostiedi, kdy naptiklad zminuji nartist dilezitosti

zakaznického servisu prostfednictvim socialnich siti.

Mezi nazory se objevuje 1 ptedpoklad narastu investic do marketingu na socialnich sitich.
Jako diivod oc¢ekavani tohoto trendu je zminén naptiklad snizujici se dosah neplacenych

forem komunikace, takze se firmy rozhodnou investovat do placenych nastroja.
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Otazka C. 7: ,,VaSe hlavni expertni zaméreni je:

V posledni otazce byli respondenti dotdzéani na jejich hlavni expertni zaméfeni. Jednotlivé

kategorie vCetn¢ poctu respondentti do nich spadajicich jsou uvedeny v Tab. ¢. 12.

Tab. ¢. 12: Dotaznik - vyhodnoceni otazky ¢. 7

Expertni zaméreni Pocet respondentii
IT 0
Marketing 13
Obchod 2
Jiné 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dominantnim expertnim zamé&fenim mezi respondenty je dle piehledu v Tab. ¢. 12
marketing. Anketniho Setfeni se zi€astnili 1 dva odbornici se zamétenim na obchod a dva

S jinym expertnim zaméfenim.

3.3 Porovnani nazori zahranicnich a ¢eskych experti

Na zékladé vysledka obsahové analyzy nazort zahrani¢nich expertli a nazort ¢eskych
expertll zjiSténych anketnim Setfenim bude v této kapitole vytvoreno jejich porovnani.
Jak jiz bylo v pfedchozich ¢astech prace uvedeno, zahrani¢ni experti se shoduji na
vyznamnosti n€kolika trendd, jimz byla autorkou pfifazena vyznamnost na zakladé
Cetnosti jejich zminéni experty (viz Tab. ¢. 4). Nazory na trendy z hlediska ¢eskych

expertll byly ziskdny vySe analyzovanym anketnim Setfenim.

Pro ptehlednost a lepsi srovnatelnost provedla autorka v Tab. ¢. 13 porovnani
vyznamnosti trendii z pohledu obou skupin expertii. Uvedené trendy jsou vystupem
Z obsahové analyzy textu, ktera byla podrobné uvedena v Tab. ¢. 4. Vyznamnost
uvedenych trendt z pohledu ceskych experti byla uréena na zaklad¢ analyzy odpovedi

ziskanych anketnim Setfenim a urcenim jejich vyznamnosti (viz kapitola 3.2.1).
JelikoZ se v mnohych ptipadech jednd o pojmy, jeZ nebyly Ceskymi experty piimo
zminény, bylo pfi hodnoceni opét nutné vychdzet z obsahové analyzy textu, tentokrat

odpovédi respondentl anketniho Setfeni. Po provedené analyze byla pojmim pfifazena

odpovidajici vyznamnost (viz Tab. ¢. 5).

V nésledujicim textu budou uvedené pojmy podrobné popsany a na jejich zaklade

vytvofena doporuceni pro firmy.
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Tab. ¢. 13: Porovnani trendil z hlediska ¢eskych a zahrani¢nich experta

i Vyznamnost dle Cetnosti zminéni experty

Nazev trendu = . L, 5
Zahranici experti Cesti experti

Mobilni marketing 3 1

Pouzivani vice platforem 3 2

Video 3 2

Obsahovy marketing 2 2

Vizualni obsah 2 2

Placeny obsah 2 1

Nakupovani na socidlnich sitich 1 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Trend: Mobilni marketing

Ze srovnani provedeného v Tab. ¢. 13 vyplyva, ze CeSti experti oproti zahrani¢nim
neptikladaji velkou vyznamnost mobilnimu marketingu. Dle ndzoru autorky tak opomiji
dulezitou skute¢nost uvedenou v kapitole 1.1.2, kde je zminéno, Ze jiz polovina ¢eskych
uzivatell internetu vyuziva k pfistupu na néj svij mobilni telefon ¢i tablet. Autorka se
Vv piipadné mobilniho marketingu ptiklani k ndzoru zahrani¢nich expertd, kteti povazuji
trend v nardstu oblibenosti pouzivani smartphond a tabletll za velice vyznamny. Rozdil
Vv pohledu skupin experti na problematiku spatfuje autorka v rozdilném pouZzivani
socidlnich siti k marketingovym tcelim Geskymi a zahrani¢nimi firmami. Ceské
spolecnosti primarné vyuzivaji Facebook a platformy jako naptiklad Snapchat, Twitter ¢i
Instagram zistavaji z jejich pohledu nevyuzité. Uvedené platformy, jez jsou v zahranici
velmi oblibené, jsou uzivateli vyuzivany hlavné prostfednictvim mobilnich zatizeni. Dle
nazoru autorky vysvétluje pouzivani uvedenych siti v zahranic¢i rozdilnost pohledu mezi

¢eskymi a zahrani¢nimi experty.

Autorka doporucuje Ceskym spole¢nostem zohlednit trend v pouzivani mobilnich
zafizeni, a to jiz v pocatcich planovani marketingové strategie, jelikoz vyuZivani
mobilnich zafizeni a jejich aplikaci pfinasi velké mnoZstvi nastroji vhodnych pro
komunikaci s potencialnimi zakazniky. Dle nazoru autorky by se spole¢nosti mély
zamé&fit na socialni sité¢ pfistupné prostiednictvim mobilnich aplikaci a jejich
prostfednictvim sdilet se svymi potencialnimi zakazniky ptispévky. Hlavnim typem jsou
dle nadzoru zahrani¢nich expertl vizualni ptispévky, tj. fotografie ¢i obrazky. Pti sdileni
odkazii na webové stranky musi spolecnosti tyto stranky optimalizovat pro mobilni

zafizeni, aby se jejich navstévnikim zobrazily spravné.

86



V souvislosti s mobilnimi zafizenimi zminila fada zahrani¢nich expertd tzv. nositelné
technologie. Ackoli jsou tato zafizeni dostupna na ¢eském trhu, tak se dle nazoru autorky
za¢nou Z marketingového hlediska v ¢eském prostiedi vyuzivat az se zpozdénim. Svou
pozornost by meély spolecnosti vénovat technologiim a prostfedkiim, jez jsou Siroce

rozsifené a uzivatelsky oblibené, tj. mobilni telefony a tablety.
Trend: PouZivani vice platforem

Dalsim pojmem je pouzivani vice platforem, coz obé skupiny expertli povazuji za trend,
avsak z pohledu zahrani¢nich expertl je vyznamnéjsi. Divodem k rozdilné vyznamnosti
Z pohledu skupin expertti je dle ndzoru autorky hledisko pouzivani socialnich siti ceskymi
a zahrani¢nimi uzivateli. Jedna se naptiklad o Twitter, jeZ neni v Ceském prostiedi tak
oblibeny jako jinde ve svété. Dale lze zminit oblibenost Instagramu, kde se nachazi
pfiblizn¢ 100 tisic Ceskych a slovenskych uZzivateli (viz kapitola 2.2.1). Na
zaklad¢ porovnani velikosti Ceského Instagramu z cCeskou uzivatelskou zakladnou
Facebooku, jez je dle statistik slozena ze 4,2 milionu fanouski (viz kapitola 2.2.1), 1ze
usuzovat, ze ¢eské spolecnosti preferuji Facebook, protoze se na ném nachazi nejvétsi
mnozstvi uzivatell. Dle autorky vSak lze predpokladat, ze Cesti uzivatelé zacnou mezi
nove vznikajicimi socialnimi sitémi migrovat s cilem objevit, co nabizeji. Pro spole¢nosti
to bude znamenat pfesun marketingovych aktivit na vice socialnich siti, aby byly schopny
tyto uzivatele oslovit.

Cesti 1 zahrani¢ni experti si tedy uvédomuji, ze spoleCnosti musi vykondvat své

-----

vvvvv

V souvislosti s uvedenym trendem autorka doporucuje firmam dikladné zvazeni, které
socialni sité jsou pro n¢ relevantni, a to jak z hlediska cilové skupiny, tak i z hlediska
moznosti komunikace. Pro marketingové aktivity doporucuje firmam zvolit vice
socialnich siti a jejich vyuzivani vzajemné propojovat. Za jeden z hlavnich dtvodua pro
nutnost vyuZzivani vétsiho poctu socialnich siti povazuje autorka moznost lepSiho cileni
Vv prostiedi specializovanych platforem, jelikoZ lze vyuzit specifickych marketingovych

strategii pro danou cilovou skupinu.

Velky duraz musi byt dle nazoru autorky kladen na integrovanou komunikaci mezi

vyuzivanymi socialnimi sitémi. Integrovand komunikace diverzifikuje rizika, kterym
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spolecnosti ¢eli na socialnich sitich, kdy se mlize jednat napiiklad o uvedeni zmén na
socialni siti, jez by spole¢nosti nevyhovovaly. Pfitomnosti na vice socidlnich sitich je
firmam umoznéno vyuzivat nastroje, které nabizeji, a dosahnout tak pestrosti komunikace

se zakazniky.
Trend: Video

Zahrani¢ni experti pfisuzuji dilezitosti videa vétsi podil vyznamnosti nez Cesti experti.
Dle nazoru autorky muze byt divodem k rozdilnému postoji skute¢nost, Ze se tento novy

trend dostane v ¢eském prostiedi do povédomi firem a uzivatel se zpozdénim.

Dle nazoru autorky by se spole¢nosti mély zaméfit na tento typ prispévku a to proto, ze
ma velky potencidl zaujmout cilové publikum. Divodem je moznost pomoci videa
vyjadtit atmosféru a zazitky, ale také skute¢nost uvedend v predchozim textu, Ze lidé ¢asto
nedoctou texty. Video tedy pifedstavuje piilezitost, jak zaujmout zakazniky v prostiedi
socialnich siti. Skutec¢nost, ze dominujici socialni sit¢, kterymi jsou naptiklad Facebook,
Twitter ¢i Instagram, uvedly moznost nahrdvat videa piimo na né, ¢ini vyuziti videa

pohodlnym a nendro¢nym.

Nekteti zahrani¢ni experti uvadi vyuziti videa v souvislosti s nositelnymi technologiemi.
Jak vsak autorka uvedla v pfedchozim textu, tak se tento trend dle jejiho ocekavani

dostane do Ceské republiky se zpozdénim.
Trend: Obsahovy marketing

Zahrani¢ni i ¢esti odbornici povazuji obsahovy marketing za jeden z dulezitych trendu,
jez bude dominovat v nasledujicich obdobich. Cesti experti se ve svych ndzorech shoduji
na dulezitosti kvality zvetejiovaného obsahu, avSak pojem obsahovy marketing piimo
nezminuji.

Dle nazoru autorky by se mély Ceské firmy zaméfit na vytvareni a sdileni vlastnich
originalnich obsahti, které budou piinosné pro jejich ctenére. Prispévky by mély pfinaset
zékaznicky zazitek a hodnotu, aby motivovaly uzivatele k jejich zhlédnuti. Autorka se
ptiklani k nazoru nékterych zahrani¢nich expertl, Ze socialni sité jsou nejefektivnéjSim
prostiedkem pro zvefejilovani kvalitnich obsaht. Spole¢nosti si musi vybrat vhodnou
socialni sit, kde bude pfitomna jejich cilova skupina, a jejim prostfednictvim pak sdilet
ptispévky, které budou relevantni a budou mit potencial vybudovat vztah mezi

spolecnosti a zakaznikem.
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Trend: Vizualni obsah

Cesti i zahraniéni experti se shoduji na diileZitosti vizualniho obsahu, kdy ob& skupiny
odbornikli povazuji tento trend za primérny. Ve svych predikcich uvadéji, ze obrazky
a fotografie jako typy prispévkt budou i nadale velice vyhledavanym a efektivnim typem

ptispévku v prostiedi socidlnich siti.

Autorka prace se ztotoziluje s nadzory odborniki a vizudlni obsah povazuje za vyrazny
trend. Technologie umoznuji vytvaret kvalitni fotografie, s jejichz vyuzitim na socialnich
sitich mohou spolec¢nosti zaujmout své potencialni zakazniky. Divodem oblibenosti
fotografii je dle nazoru autorky jejich schopnost vyniknout mezi ostatnimi piispévky na
socialnich sitich, takze je jejich uzivatelé snadno zaznamenaji. Spolecnostem autorka
doporucuje sdilet se svym publikem pouze kvalitni a relevantni fotografie. Ke sdileni
vizualniho obsahu lze vyuzit specializované platformy, napiiklad Instagram, jez disponuji
nastroji na upravu fotografii. V souvislosti s doporu¢enym vyuzitim vice platforem

autorka doporucuje sdilet tyto ptispévky napfic¢ jimi.
Trend: Placeny obsah

Zahrani¢ni experti spatiuji vétsi vyznamnost placeného obsahu neZ skupina Ceskych
expert. Divodem je dle nazoru autorky niz§i ochota Ceskych firem investovat do
marketingu na socidlnich sitich a s tim souvisejici odhad obornikt, ktery nepiedpoklada

Vv tomto ohledu zadnou zasadni zménu.

Zahrani¢ni odbornici predpokladaji nartist oblibenosti placenych forem obsahu na
zakladé zmén provedenych socidlnimi sit€émi, které napiiklad u Facebooku mély za
nasledek snizeni dosahu neplacenych forem piispévki. Z toho diivodu se staly ptispévky
pro uzivatele mén¢ viditelné a pro spolecnosti tedy méné efektivni. Uvedené zmény mayji
za nasledek jednak ocekavani expertii ve zvyseni poptavky po placenych formach, ale
také odchod mensich firem na specializované socialni sité, kde neni tak velké mnoZzstvi
konkuren¢nich ptispévka a maji tak potencial zaujmout cilovou skupinu i prosttednictvim
neplacenych prispévki. Nékteii Cesti odbornici sice poukazuji na stejné diivody, pro¢ by

byly placené formy pro firmy efektivné;si, avSak nepredikuji zvySeni poptavky po nich.

Autorka se ztotoziluje s jiz dfive uvedenym ndzorem, Ze zaleZi na velikosti firmy a jejim
rozpoctu. V ptipadée Ceskych firem spatfuje autorka nejvetsi problém ve velikosti rozpocta

urcenych na marketing na socidlnich sitich. Jednou z alternativ, jak zamezit snizovani
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dosahu neplacenych piispévka je jiz zminované vyuzivani platforem, jejichz pocet
uzivateli a mnozstvi sdileného obsahu neni tak velké jako v piipadé Facebooku. Dle
nazoru autorky vSak budou muset spolecnosti, jez se rozhodnou pouze pro pfitomnost na
Facebooku, néktery z nabizenych placenych nastroji vyuzit. Jinak nebudou mit jejich

ptispévky potencial zaujmout cilovou skupinu.
Trend: Nakupovdni na socidlnich sitich

Ob¢ skupiny expertli se zmifluji o moznostech nakupovani na socialnich sitich jako
0 budoucim mozném trendu, jelikoz se v dne$ni dobé nachdzi ve fazi testovani.
Neprikladaji mu tedy nijak velky vyznam pro nasledujici obdobi, jelikoz bude nejprve
zapotiebi, aby si na novou funkci zvykly jak spole¢nosti, tak i samotni uzivatelé. Jak jiz
bylo zminéno experty, jedna se o vyuziti socialnich siti, kde si uzivatelé mezi sebou
sd€luji mimo jiné i nazory na vyrobky, k jejich pfimému prodeji.

Dle nazoru autorky nelze o nakupovani na socidlnich sitich hovofit jako o trendu
v pravém slova smyslu. Dle jejiho nazoru se jednd spiSe o novy koncept, jehoz
budoucnost bude mozné predikovat az po uvedeni do provozu. Lze ocCekavat mozné

technologické problémy, které by mohly mit negativni vliv na vyuZivani této funkce.

Autorka této prace nesouhlasi s vyuzivanim socidlnich siti pro pfimy prodej vyrobki.
Uvédomuje si sice vyhodu vlivu ostatnich uZivatelii na ndzory nakupujiciho a moZnou
impulzivnost pfi nakupovani piimo na socidlnich sitich, ale na druhou stranu vSak
povazuje socialni sité¢ spiSe za misto, které by mély spole¢nosti vyuZit pro budovani

vztahu se svymi zdkazniky a ne jako prodejni kanal.
3.3.1 Navrhovana opatieni pro firmy

Z porovnani nazora ¢eskych a zahrani¢nich expertt jsou patrné rozdily, jez byly podrobné
rozebrany v kapitole 3.3. K jednotlivym trendim byla autorkou navrzena doporuceni pro
firmy, ktera budou mit dle jejiho ndzoru pozitivni vliv na osloveni cilové skupiny

vvvvv e

prostiednictvim socialnich siti. Mezi nejdulezitéjsi opatieni (viz kapitola 3.3) fadi:

zaméfeni se na trend v pouzivani mobilnich zatizeni,
— sdileni vizualniho obsahu,
— pouZzivani vice platforem,
— sdileni kvalitniho obsahu,

— zvazeni vyuziti placenych néstroja.
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Zavér
Cilem predkladané diplomové prace bylo zhodnoceni nazorG Ceskych a zahrani¢nich

expertli na budouci vyvoj marketingu na socialnich sitich a vyvozeni doporuceni pro

firmy, jez ze zjiSténych poznatki vyplyvaji.

Teoreticky tvod do problematiky marketingové komunikace na internetu a marketingu
na socialnich sitich je uveden v prvnich dvou kapitolach prace. Pro vysvétleni pojmu bylo
vyuzito reSerSe odborné literatury, ale hlavné zahrani¢nich internetovych zdroju. Vyuziti
internetovych zdrojt bylo nutné z diivodu neustale probihajicich zmén a inovaci v oblasti
socialnich siti a na nich probihajici marketingové komunikace. Internetové ¢lanky jsou
tedy zdrojem aktualnich informaci a byly autorkou vyuzivany proto, aby nedoslo

K uvadéni zastaralych pojmu.

Empiricka Cast prace je uvedena ve tieti kapitole. Nejprve byly uvedeny nazory
vybranych zahrani¢nich expertii z oblasti marketingu na socialnich sitich. Obsahovou
analyzou textu byla zjiSténa vyznamnost pfedpokladanych trendl, kdy autorka jako
hledisko vyznamnosti zvolila ¢etnost zminéni pojmu mezi experty. Analyzou byly
vyhodnoceny trendy, na kterych se shodla vétSina vybranych zahrani¢nich experti. Druha
¢ast empirické ¢asti obsahuje vystupy z anketniho Setfeni realizovaného mezi ¢eskymi
experty. Vysledky Setieni, tykajiciho se urceni ocekavanych trendi v marketingu na

socialnich sitich, byly nésledné porovnany s trendy ur¢enymi zahrani¢nimi odborniky.

Z porovnani nazort vyplynulo, ze ¢esti experti si oproti zahrani¢nim neuvédomuji nartst
dilezitosti mobilnich zafizeni a pfilezitosti, jez jim z marketingového hlediska mohou
pfinaset. Dal$im vyznamnym rozdilem mezi nazory skupin experti je oblast videa. Dle
nazoru autorky si ¢esti experti a Ceské firmy vyznamnost videa uvédomi aZ se zpozdénim.
Stejné je to 1 v pripad€ vyznamnosti placené¢ho obsahu, kdy zahrani¢ni experti zminuji
svlj predpoklad v nartistu jeho dtlezitosti, jez souvisi s velkym mnozstvim obsahu na

socialnich sitich, a tedy klesajicim dosahem neplacenych piispévka.

Z proveden¢ho anketniho Setfeni je patrné, Ze si CeSti experti uvédomuji existenci
zminénych trendu, ale prozatim jim nepiikladaji takovou dulezitost jako odbornici ze
zahraniCi. Dle nazoru autorky je vSak otdzkou Casu, nez si jejich vyznamnost uvédomi
atrendy se projevi i v ¢eském prostiedi. Lze ptredpokladat, ze vyse popsané trendy ovlivni

zpusob provadéni marketingovych aktivit firmami v kratkodobém casovém horizontu.
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Spolecnosti by se dle nazoru autorky mély na tyto trendy zaméfit a upravit svou
marketingovou komunikaci na socialnich sitich tak, aby meéla co nejvyssi potencial

oslovit cilovou skupinu.

Jakou podobu budou mit socialni sit¢ a marketing na nich probihajici v del§im casovém
horizontu je vSak otazkou, na kterou by dle ndzoru autorky nebyl Zadny z expertii schopen
odpovédét. Divodem je ménici se technologie, aplikace a moznosti komunikace.
Spolecnosti tak musi neustale sledovat aktualni trendy a na jejich zéklad¢ planovat svou
marketingovou strategii, jelikoZ pochopeni a sledovani aktudlnich trendi pro n¢ mize

predstavovat konkurencni vyhodu.
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Priloha A: Dotaznik

Marketing na socialnich sitich

Odhad pro Easovy horizont 2 - 3 let

Jaké socialni sité se budou dle Vaseho nazoru nachazet v pozici leaderu trhu?

Jaké faktory budou dle Vaseho nazoru nejvice ovlivhovat volbu sociélni site z pohledu firem?

A

Jaké faktory budou dle Vaseho nazoru nejvice ovliviiovat volbu socialni site z pohledu uzivatelu?

A

Jakym nejveétsim problémum budou dle Vaseho nazoru firmy v budoucnu celit na socialnich sitich
pri komunikaci se zakazniky?



Souhlasite s tvrzenim, ze marketing na socialnich sitich bude mit zasadni vliv na nékupni chovani
lidi v piitich 2-3 letech? (Vyberte pouze jednu moznost z nabidky.)

[ Naprosto souhlasim
[ Spide souhlasim

O Nevim

[ spige nesouhlasim

[ Maprosto nesouhlasim

Jaké 3 zdsadni zmeny ocekavate v marketingu na socidlnich sitich?

Vase hlavni expertni zaméreni je:

[ "]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Priloha B:

Odpovédi zjisténé anketnim SetFenim

Respondent | Otazka ¢. 1:
& »Jake socialni sité se budou dle Vaseho ndzoru nachézet v pozici leadert trhu?*
1 Urcite Facebook, Google+ a v zahraniéi i Twitter
2 Facebook, Twitter
3 Facebook
Google+
4 LindkedIn, Facebook, YouTube
Facebook, Twitter, Instagram
5 - dale specializované + regionalni sit¢ (Weibo, VK, Linkedin, Whatsapp...)
je to velice zavislé na regionu, odvétvi i na konkrétni firme
6 Twitter, Instagram, Facebook, Youtube, Pinterest, a dal$i mensi sité svym
vyuzitim specifické pro urcitou cilovou skupinu nebo kreativu kampané.
7 Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn
8 Vizualni platformy - primarné¢ video
9 Facebook, Pinterest, Twitter, LinkedIN
V budoucich 2-3 letech stejné, jako dnes. Zejména Facebook (pro firmy vSech
10 velikosti), Youtube (spiSe pro velké firmy a s vhodnym zamétenim), pak uz
Cisté dle zaméfeni.
11 nové jednodussi sité, zajmoveé zaméiené sité, sité na sdileni fotek a screenshotti
12 facebook, youtube, instagram
13 FB, G+, mozna TW - pro CR.
14 stale FB, i kdyz firmy budou stale Castéji davat prostor i jinym, jako je
Pinterest nebo Instagram
Vérim, Ze z hlediska poctu uzivatelil jimi zstane Facebook a Instagram.
Samoziejmé YouTube jako specificka platforma na pomezi socialni sité a
15 sluzby pro sidleni videa. Dalsi rozvoj 1ze o¢ekavat v oblasti instant messaging
aplikaci jako Whatsapp, byt  ani to nejsou tradi¢ni socialni média. Je ale
prakticky nemozné predvidat, zda se se behem 2-3 let neobjevi zcela nova sit’.
Instagramu trvalo dosahnout 100M uzivatelti pouhych 2,5 roku.
Facebook
16 Instagram
YouTube
Facebook
Twitter
17 LinkedIn
Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Respondent

Otazka ¢. 2:
,Jaké faktory budou dle Vaseho nazoru nejvice ovliviiovat volbu sociélni sité
z pohledu firem?«

Pocet uzivatelll a jejich struktura, Moznost cileni reklamy, Moznost vyuziti
sité pro PR a komunikaci se spotiebiteli a zakazniky.

Vyskyt cilové skupiny v dané socidlni siti

1. zda se na nich nachazi jejich cilova skupina (nastroj komunikace, vytvareni
vztahu k znacce)

2. zda jim pomohou v SEO aktivitach

3. prodejni potencial jejich sluzeb/vyrobki ptes socialni sit’

4. hledanost - pokud uzivatelé socialnich siti budou sit’ vyuzivat jako
alternativu k vyhledavac¢tim

Mnozstvi pracovni sily na socialni siti, potfeba komunikovat se zakazniky,
potfeba naboru zaméstnanct

- ptitomnost cilové skupiny firmy na dané siti

- moznosti zasahu (objemové i kvalitativng - ¢ili i v zavislosti na nastrojich,
které k tomu dana socidlni sit’ potfebuje, napt. moznosti reklamy, prodeje
pfimo na socialni siti atd.)

- typ/odvétvi dané firmy + firemni zdroje na mktg (s ohledem na navratnost
investice do prezence na dané socialni siti)

- snaha o uspory (tradi¢néjsi komunikacni kandly mohou byt pro urcitou firmu
nakladné&j$i na udrzbu ¢i provoz, napt. (¢astecny) outsourcing zakaznické péce
na soc.sité

Pokud se jedna o velké korporace, bude zalezet na kvalifikovanosti jejich
personalu v oblasti online marketingu a na doporuceni jejich agentur, na
kterych primarn¢ lezi zodpovédnost vybrat ten spravny marketingovy kanal.
Ve zkratce: interni potieby firmy, doporuceni agentur

Mnozstvi lidi na socialni siti, MoZnost inzerovat na socialni siti, CTR dané
socialni sité

- Vynalozené néklady (at’ uz financni, tak personalni) vs efektivita (kolik lidi a
jak jsem schopen oslovit)

- MozZnosti inzerce - formaty a cileni na uZivatele

- Jaké je slozeni uzivatell sit€ - je tam moje cilovka?

- Jaky typ obsahu je tfeba produkovat (video, obrazky, text...)

Jednoduchost spravy, Moznosti automatizace, Rozsifeni socialni sité v cilové
skupiné zakaznikl

10

Nakladnost (¢as na spravu, penize na pfipadnou placenou reklamu)
Shodnost zaméfeni firmy a cilové skupiny (napf. nepouzivani Twitteru,
protoze tam nejsou "obycejni" 1idé)

Efektivita (kolik lidi oslovim, jak moc, kolik mé to stoji)

11

Revenue, pomér cena / vykon, pocet aktivnich uzivateld, ktefi jsou zaroven
cilova skupina

12

finance, cilova skupina, kvalitni obsah




13

Navratost investic v navaznosti na porovnani s dalsimi mediatypy / soc.medii
(medialni reach, konverze, brand awareness building...), customer care
relevance, casova narocnost na obsluhu / cena za obsluhu, zakomponovani do
struktury firmy dle odpovednosti.

14

ROI a jeji meritelnost, moznosti reklamy

15

Neéekam nic piekvapivého, zejména co se tyée Ceska, kde jsou pracovnici v
marketingu casto konzervativni ¢i vyrazné omezeni rozpoctem nebo pravidly z
centraly. Obecné vétim, ze hlavni rozhodovaci faktory ziistane pocet aktivnich
uzivatelll a prunik s cilovou skupinou. Napiiklad uzivatelé Twitteru zistavaji v
radu desitek tisic, ale muze to byt zajimava platforma pro technologické firmy
¢i telefonni operatory.

16

Aktudlni obliba dané sit¢ mezi uzivateli
Demografické prvky (pievazujici vékova skupina uzivateld)
Moznost méfit vysledky, napt. ve vztahu k sales

17

Zda se na ni nachazi cilova skupina, Cile, které si firma stanovila, Typ
prispévkl a obsahu, ktery je danou siti preferovan

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Respondent ¢.

Otazka ¢. 3:
,,Jaké faktory budou dle Vaseho nazoru nejvice ovliviiovat volbu socialni
sit¢ z pohledu uzivatela?*

Jednoduchost piistupu a moznost vytvareni obsahu.
Pocty uzivatelll, respektive poCty zndmych na urcité siti.

1 . iy . y
Asi poroste zajem i o bezpec¢nost.
Trendem je video a Youtube.

2 Zajimavy obsah, pfitomnost pfatel, mobilni pristup
- socialni vliv - podle toho, zda se na ni nachazi komunita jejich ptatel
(hlavné chtéji komunikovat, sdilet zazitky, bavit se)

3 - funkCnost - propojeni sité s dalsi internetovou sluzbou (napft. aukéni
systémy)
- nekomer¢ni hledisko (kde nebudou zahlceni reklamou)

4 Mnozstvi pratel, potieba zlstat v kontaktu, moznost najit zaméstnani (s tim
souvisejici moznost sebeprezentace)
ptistup sité k reklamé a zpracovani osobnich dat

5 pritomnost pratel na této socialni siti
uzivatelsky zazitek (moznosti/funkcionalita sité, uzivatelské prostiedsi,
otravnost reklamy,...)
Privétivé uzivatelské rozhrani, chytra reklama (kterd neobtézuje), unikatni

6 vlastnost dané ss. Cim dal vice uzivatelli zacne fesit otazku svého soukromi
a bezpeci dat na socialni siti. Pofad ale budou v mensing.
Moznost se nejvice svetit
Takova, kde bude nejvic mych kamaradt a zndmych

7 Moznost interaktivity (text, fotky, linky, alba, videa, apod. - ve stylu FB +
to co FB nabizi navic, jako je v poslednich dnech moznost sdilet to co se
délo pred 2 lety nebo o vanocich tvorba koled s profilovymi obrazky pratel,
apod.)
- jednoduchost v pouzivani

3 - da se pouzivat na mobilnich zafizenich
- co mi piinasi - zajimavé informace, nové formy komunikace, "kreativni"
vyjadfeni (jako naptiklad instagram ma popularni filtry na fotky)
Rozsiteni sit€ mezi prateli

9 Jednoduchost ovladani
Ptidana hodnota (funkce navic)
Mnozstvi kamaradu, které danou sit’ pouziva

10 Atraktivita z hlediska novosti nebo toho, ze pfinasi néco, co jesté neni (pf.
nastup Instagramu, protoZe nebyla socialni sit” okolo fotek pro obycejné
lidi)

11 Snadnost pouzivani, pfitomnost vlastni socialni skupiny

12 snadna komunikace, zabava

13 Pridana hodnota, relevance streamovanych informaci, uzivatelska
privetivost/multiscreening, reach mezi prateli, cena.

14 moznosti dostavat relevantnich obsah pfi nepreplnenosti reklamnimi

sdelenimi, vizualné zaméiené sité




15

Nové funkce nebo zplisob sdileni obsahu, piipadné "nova" média jako tieba
vytvareni a nahravani videoobsahu (Vine, Instagram).

16

Aktualni trendy
Nové funkcionality a technologicka zlepSeni

17

- zda se na siti nachazi okruh pfatel,
- pristupnost skrze mobilni zafizeni a interaktivita sité,
- nekomplikované a nepifekombinované uzivatelské rozhrani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Respondent

Otazka ¢. 4:
»Jakym nejvétsim problémim budou dle Vaseho nazoru firmy v budoucnu
celit na socialnich sitich pti komunikaci se zakazniky?*

Duvéryhodnost.

Nastup novych médii, jinych siti.

Bezpeénost - ochrana dat.

Znacny nezajem o reklamu, pokud poroste a bude agresivni.

Nedostatecna komunikace a neznalost zvladani feSeni sport na socialnich
sitich.

zvladani kritiky - umét na ni reagovat. Byt schopen fesit reklamace. Byt
dostupen "24 hodin denn¢"

zanedbani a podcenéni komunikace, negativni ohlasy na socialnich sitich,
moznost opousténi socialnich siti v piipadé pokra¢ovani ubyvani soukromi

- kvalita komunikace - firmy se budou muset naucit komunikovat
profesionalné a vice dbat na kvalitu odpovédi, jelikoz jsou vetejné€ viditelné
(prevence PR krizi)

- sttednédobé nedostatek kvalifikovanych a zkusenych kapacit (i v
zévislosti na minimu zdrojt zatim vynakladanych na social, napt. v CR a
dalsich CEE zemich)

- stale vétsi informovanost potencidlnich klient a tlak na vétsi
transparentnost (typické pro socialni sité)

To se nijak zasadn€ nezméni, porad to bude stejné. Ten nejveétsi problém v
komunikaci mivaji firmy samy se sebou.

Nerelevantni dotazy, Mala integrace vsech zaméstnancti, Mala integrace
soc. siti do béhu firmy

- umeét si definovat cile a métit ROI
- umet vytvaret vlastni unikéatni obsah - kontinudlni a konzistentni
komunikace

Nespokojeni zakaznici + "notoricti" stézovatelé
Spatna moznost branit se nepravdivym naf¢enim ("na kazdém Sprochu
pravdy trochu")

10

Nejvétsim problémem bude efektivita, resp. nakladnost vyuziti soc. sit€ pro
marketingové ucely + schopnost zapojit zdkazniky do komunikace (pokud
se ptate zejména na komunikaci). Stranku na Facebooku ma dnes
vyznamn¢ velké mnozstvi firem, ale bez placené reklamy nebo propagace
prispevki je jejich zasah velmi maly.

11

Nezajem o komunikaci, spam, trolling a notoricti st€zovaci

12

pospinéni jména, srovnavani s konkurenci

13

Flame wars, citlivost na "opravdovost a pravdivost sdeleni" - negativni
sentiment prispevku a komentaru, odmitani komercnich sdeleni v ramci
streamu informaci od mych pratel. Narocnost customer care obsluhy. Najit
temata, ktera budou resonovat s uzivateli a konvertovat je k nakupu.

14

Snizujici se reach a s tim se zvySujici cena za reklamu




15

Nevidim v tomto sméru néjakou zasadni "revoluci", pouze uzivatelé¢ budou
stale naro¢néjsi a budou ocekavat stejnou rychlost a kvalitu zdkaznického
servisu jakou dostanou na tradi¢nich kanalech (telefon, e-mail).

16

Udrzovat na vysoké tirovni content sdileny s uzivateli a tim i jejich zajem
Zachovat real-time - odpovidat uzivatelim v co nejkratSim mozném Case

17

nedostatecnd rychlost reakci, nezdjem o reklamni sdéleni, sdileni
nerelevantniho a nekvalitniho obsahu, jez budou uzivatelé prehlizet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Respondent ¢.

Otazka €. 5:

»Souhlasite s tvrzenim, ze marketing na socialnich sitich bude mit zasadni
vliv na ndkupni chovani lidi v pfistich 2-3 letech? (Vyberte pouze jednu
moznost z nabidky.*

1 SpiSe souhlasim

2 Spise nesouhlasim
3 Spise souhlasim

4 SpiSe souhlasim

5 Spise souhlasim

6 SpiSe souhlasim

7 Naprosto souhlasim
8 Naprosto souhlasim
9 Spise nesouhlasim
10 Spise nesouhlasim
11 Spise souhlasim

12 Spise souhlasim

13 Spise nesouhlasim
14 Naprosto souhlasim
15 Spise souhlasim

16 Spise souhlasim

17 Spise souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Respondent

Otazka ¢. 6:
»Jaké 3 zasadni zmény ocekavate v marketingu na socialnich sitich?*

Facebook bude starnout s ptivodni mladou generaci.

Generace Z bude hledat i nova socidlni média.

Bude se prohlubovat personifikace komunikace na zaklad¢ dat o
zakaznikovi.

Facebook bude usilovné pracovat na vyvoje svého vyhledavace, tak aby se
stal alternaci ke vyhledavaci Google.

Google bude vice motivovat firmy ke lovu fanousk na Google+ -> motiv:
pozitivni dopad na SEO

Socialni sité budou hrat jesté vyznamnéjsi roli v ptedprodejni fazi
(vysvétlit jeho uzivateli, ze chce sluzbu o které do t¢ doby nevedél).

zména struktury obyvatelstva, pfesun marketingovych aktivit z "offline"
svéta do "online", rlist populace vyuzivajici soc. sité (souvisi s nastupem a
rozmachem generace Y a Z)

- stale vétsi role, ale i zlepSovani moznosti reklamy a zacileni na socialnich
sitich

- silny rust zatim "druhotadych", ale specializovangjsich siti (Instagram,
Twitter, Linkedin, Ello...), jak se trh bude vice Clenit a uzivatele vice
vyhranovat

- nové formy obsahu (vice video obsahu, 3D ovladatené video atd.)

- vetsi investice firem do socialu

VEtsi propojeni jednotlivych socialnich siti mezi sebou, aplikacemi a
webem.

Zasadngjsi presah do offline prostiedi.

Lep$i vyuziti dat pro marketing na strané firem.

Méng restrikci (soc. sité budou muset poustét vice prostoru pro inzerci) -
natlak firem a agentur

Vétsi rozmanitost a interaktivitu inzerath (viz. pomérné nové Facebook
Multiproduct Ads)

Lepsi propojeni appek s e-shopy (viz. dne$ni wireframy na ndkup
vstupenek na riizné akce. pf.:
https://www.facebook.com/bdv2015/app_1416158241939057 )

- orientace na data - méfitelné vysledky
- posun v produkci obsahu - hlavné vyraznéjsi tvorba videi
- vyrazn€jsi zapojeni uzivatell/internetovych "celebrit" do tvorby obsahu

Zmény a nové funkce v analytickych nastrojich reklamnich systému
provozu socialnich sitich.
Nové funkce v marketingovych nastrojich (remarketing)




10

Stale vyssi vyuziti Facebooku, ale také mnoho firem, které bude tento kanal
opoustét z divodu, Ze kviili prehlcenosti jiz nejsou vidét, pokud nechtéji
platit. Rovnéz vétsi vyuziti placenych forem propagace. Dale veétsi
vyuzivani nové vznikajicich platforem témi, ktefi si to mohou dovolit
(zejména z hlediska investovaného ¢asu) - napt. Vine, Snapchat, apod. Ani
jedno ale nepovazuji za nijak zasadni, jde jen o to, jak se to postupné

vyviji.

11

- pfesun customer support na soc. sité

- vice kampani zamétenych na aktivni zapojeni zakazniki a sdileni obsahu
- mens$i uspésnost placenych reklam na socialnich sitich, pokud se nezméni
jejich format

12

vy$si investice z pohledu firem, snizeni organického (neplaceného) zasahu,
vstup novych socialnich sitich

13

Mene "storytellingu", vice CPC a brand buildingu v ramci placenych forem
reklamy, vetsi duraz na primy customer care (nez souteze a jine mrhani
marektingovych prostredku).

14

vice reklamy
Pokryti na vSech moznych sitich
Vétsi integrace s internimi nastroji

15

1) S rozvojem rychlého mobilniho interntu vyssi (technicka!) kvalita
obsahu, video a foto. To znamena i pfipravenost znacek investovat do
vyroby takového obsahu.

2) Nové a rychle rostouci platformy kolem specifickych zajma (jako
Pinterest pro DIY, Tinder pro dating, Yelp pro foodies atd.)

3) Propojeni (ziejmé vice nez za 2-3 roky) na "internet of things" —
biometrické a dasli "wearables".

16

Jesté vetsi zaméfeni (vyssi budget) na socidlni sité jako marketingovy
prostor
Ptechod od marketingu az k direct sales

17

veétsi integrace online a offline marketingovych aktivit
- nartiist oblibenosti nové vznikajicich socialnich siti (viz Instagram)
- lepsi vyuziti dat o uzivatelich

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Respondent ¢.

Otazka €. 7:
,,Vase hlavni expertni zaméfeni je:*

1 Marketing
2 Marketing
3 Marketing
4 Marketing
5 Obchod

6 Marketing
7 Marketing
8 Marketing
9 Marketing
10 Marketing
11 Marketing
12 Marketing
13 Marketing
14 Obchod
15 Jiné

16 Jiné

17 Marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Piiloha C: Otazka €. 1 - zminéni pojmii jednotlivymi respondenty

Odpoveéd
Respondent - - -
Facebook | Twitter | Google+ | YouTube | LinkedIn | Instagram | Pinterest

1 X X X
2 X X
3 X X
4 X X X
5 X X X X
6 X X X X X
7 X X X X
8
9 X X X X
10 X X
11
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
16 X X X
17 X X X X X

Cetnost 15 8 3 7 5 8 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Priloha D: Otazka €. 2 - zminéni pojmi jednotlivymi respondenty

Odpoveéd
" Pritomnost . .| Typa Y
Respondent| - Pocet | aitowe | MO i | POUEDY | i | Ntady
skupiny obsahu

1 X X X

2 X

3 X

4 X X

5 X X X X
6 X

7 X X X

8 X X X X X
9 X

10 X X X
11 X

12 X X X
13 X X X
14 X X

15 X X
16 X

17 X X
Cetnost 4 13 5 4 4 7 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Priloha E: Otazka ¢. 3 - zminéni pojmii jednotlivymi respondenty

% Odpoved

S | Bezpotnost|  Obsan | TR | FROBOSt ] EtOmere | Ut | Interaktivita
o

1 X X X X
2 X X X

3 X X X
4 X

5 X X X X X
6 X X X

7 X

8 X X X

9 X X
10 X

11 X

12 X

13 X X X

14 X X

15 X X
16 X X
17 X X X X
Cetnost 3 7 3 11 4 10 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




Priloha F: Otazka €. 4 - zminéni pojmu jednotlivymi respondenty

- Odpoved
c
é Nezajem . , .
§ Divéryhodnost o Negativni | Neschopnost Nedostgteéna Kval'lta Efektivita
2 reklamu ohlasy reagovat | komunikace |komunikace
1 X X
2 X X
3 X
4 X X X
5 X X X
6 X X
7 X X
8 X X
9 X X X
10 X X
11 X
12 X X
13 X X
14 X
15 X X
16 X X
17 X X X
Cetnost 5 6 9 8 10 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Priloha G: Otazka €. 6 - zminéni pojmi jednotlivymi respondenty

§ Rostouci Odpovéd
S wr ., | Nastroje, Lepsi o
,,8,- Migrace L? pst Jpropojent typy propojeni Video _Narus_t
g vyuziti dat Ic')ffllpe "a obsahu platforem investic
online
1 X X
2
3
4
5 X X X X X
6 X
7 X X
8 X
9 X X
10 X
11 X
12 X X
13 X
14 X
15 X X X
16 X
17 X X X
Cetnost 6 4 3 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Diplomové prace se zabyva zhodnocenim nédzorti ¢eskych a zahrani¢nich expertli na
budouci vyvoj marketingu na socidlnich sitich. Teoretické ¢ast prace obsahuje tivod do
problematiky marketingu na internetu a socialnich sitich. V empirické c¢asti jsou
obsahovou analyzou textu identifikovany ocekdvané trendy v marketingu na socialnich
sitich dle nazorti zahrani¢nich expertti. Nasledné jsou uvedeny vysledky anketniho Seteni
zaméfené¢ho na identifikovani vyznamnych trendd z hlediska ceskych odborniki.

Vystupy z vyzkumu jsou v zavéru prace komparovany s nazory zahrani¢nich odbornikt

a na zaklade¢ porovnani jsou vytvorena doporuceni pro marketéry.



Abstract

KUZELIKOVA, Markéta. Social media marketing trends and comparison with situation
in the Czech Republic. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West
Bohemia in Pilsen, 114 p., 2015.
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This diploma thesis is focused on the evaluation of the Czech and foreign experts’ views
of the future of social media marketing trends. The theoretical part comprises the
introduction to the problems of the Internet marketing and social media marketing. The
empirical part includes the identification of the expected trends in social media marketing
by means of the content analysis of foreign experts’ views. These are followed by the
findings from the survey providing selected Czech experts‘ points of views of the
identical subject. All of these findings are subsequently compared and the thesis is

concluded by the recommendations for marketers based on this comparison.



