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uvoD

Facebook je pro nékoho nastroj, jak najit nové a staré pratele, pro nékoho
zpusob, jak si zkratit pracovni dobu. Pro nékoho je to ovSem idealni nastroj, jak
propagovat sebe, firmu nebo produkt. V soucasné dobé presahuje pocet uzivateld
Facebooku 800 miliont lidi. Pokud by tito uzivatel¢ byli z jednoho statu, pak by byl
facebookovy ndrod tieti nejpocetnéjsi na celé planeté. To je obrovskd piilezitost pro
marketéra jakékoliv firmy raketové odstartovat svoji kariéru, zvysit trzby, zisk a také
uspéch své firmy.

V této praci budeme nalézat efektivni zplsoby, jak propagovat znacku na
Facebooku, jakym zplisobem spravné oslovit cilovou skupinu a jak pracovat s touto
socialni siti jako s dal§im marketingovym a komunika¢nim kanalem.

Hlavnim cilem pfedlozené prace je analyzovat nejuspés$néjsi Ceské komercni
stranky na Facebooku a vyvodit zZ toho doporuceni pro marketingovou komunikaci na
internetu.

Dil¢i cile prace jsou:

e vypracovat struény teoreticky uvod k rozvoji marketingu na socialnich
sitich

e zhodnotit mozné marketingové trendy na Facebooku

e popsat zvolené piiklady uspéSnych marketingovych kampani na
Facebooku

e sestavit doporuceni pro marketingovou komunikaci na internetu.

Autor zvolil toto téma jako dosud nepfiliS popsanou a ziroven rychle se
rozvijejici oblast marketingu, protoZe se domnivda, Ze marketing na socidlnich sitich

bude hrat stale vétsi roli a bude stoupat jeho dileZitost.



1 ROZVOJ SOCIALNICH SIiTi

Pojem socidlni sit’ v prostfedi internetu lze definovat jako soubor technologii,
které zachycuji komunikaci mezi registrovanymi uZivateli této socialni sits'. Uzivateli
kterékoliv internetové socidlni sit¢ mohou byt jak fyzické, tak pravnické osoby a rizna
seskupeni. Tito uzivatelé si vytvareji svlj profil, skrze ktery jsou propojeni s ostatnimi
profily. Za sociélni sit’ 1ze oznacit i rizné diskusni fora na specificka témata, je jich ale
obrovské mnozstvi a vétSinou nenabizeji tolik moznosti a funkci jako velké socialni sité

Vv realném slova smyslu. Socialni sité je mozné rozdélit do tii kategoriiz.

1.1 VSEV JEDNOM

Tento typ socidlnich siti nabizi svym uzivatelim spoustu riznych moznosti
komunikace. Na téchto internetovych strankach sdili uzivatelé komunity se svymi
prateli fotografie, videa, zazitky, nebo v podstaté cokoliv je napadne. Jedna se o socialni
sit’, ktera poskytuje svym uzivatelim vSechny tyto véci na jednom misté¢ a snazi se
svym uzivatelim na jedné webové adrese poskytnout vSe, co na internetu potfebuji a
hledaji.

Nejvétsi zastupce socialni sité typu ,,vSe v jednom™ je samoziejmé Facebook.
Jesté¢ pred masovym rozsifenim Facebooku, byla nejvétsi socidlni sit’ typu ,,vSe v
jednom* stranka MySpace — komunitni server zaloZeny v roce 2003 ve Spojenych
statech®. Mezi dalsi stranky, které spadaji do této kategorie, patii naptiklad QZone.com

(socialni sit’ ¢islo 1 v Cin€), Bebo.com, nebo Friendster.com.

1.2 JEDINY TRIK

Socialni sité typu ,,jeden trik* se zamétuji pouze na jednu konkrétni ¢innost a
snazi se ji délat dobfte. ,,Mohou se napriklad soustredit na zprostredkovani komunikace
S dalsimi lidmi presné vymezenym zpiisobem. Nebo se miize jednat o pomiicky nebo jiné
aplikace, které se nachazeji na jinych webovych strankach. Provadéji jen jednu uilohu,
napriklad vas informuji o tom, které filmy se promitaji v dané oblasti. Jiné mohou
slouzit jako ulozisté fotografii, které jste poridili svym mobilnim telefonem na vsech

L , 4
moznych mistech®".

" Treadaway C.; Smith M.: Marketing na Facebooku, Brno:Computer Press, 2011, s. 42

* Treadaway C.; Smith M.: Marketing na Facebooku, Brno:Computer Press, 2011, s. 44 - 46

* MySpace vybudoval svoje jméno zejména diky profiliim slavnych osobnosti ze svéta hudby a filmd,
ktefi s béznymi uzivateli sdileli svoji tvorbu.

4 Treadaway C.; Smith M.: Marketing na Facebooku, Brno:Computer Press, 2011, s. 45



Nejlepsim pifipadem socidlni sit€ tohoto typu je Twitter. Socidlni sit, ktera od
doby svého vzniku je ur€ena pouze pro jednu véc: Sdileni kratkych textovych zprav,
které mohou byt maximaln¢ 140 znaka dlouhé, svym uzivatelim, ktefi je takzvané
nasleduji. Uzivatelim zde neni dovoleno nahravat fotografie nebo videa piimo na
stranku Twitteru, mohou to udélat pouze pomoci odkazu, ptimo vlozeného do obsahu
sdéleni (neboli ,,tvitu®). Dalo by se fict, ze Twitter je novodoby MySpace, Twitter totiz
vyuzivaji ve velké mife zndmé osobnosti a celebrity, a také velké mnozstvi lidi pasobici

V zurnalistice.

1.3 MISENCI

Jednd se o hybridni internetové stranky a socialni sité. VétSinou tyto stranky
vznikly jako socidlni sit€¢ ,,jednoho triku“ a s postupem doby do své struktury
marketingovou strategii, nebo tlakem uzivatelii, kteti si prali rozsitit funkce, a tak se
tyto stranky zménily v ,,miSence*.

Piikladem tohoto typu stranek je server YouTube — webova stranka uréena
primarn¢ k nahravani, prohlizeni a sdileni videa. Pfi bliz§im pohledu je jasné, Ze se
jednéd o miSence. Diivodem je, Ze uzivatelé maji moznost spolu komunikovat, a to jak
pfimo, tak neptfimo. UZivatelé se mohou ptidavat také ke specifickym skupinam,
hodnotit obsah a spravovat svoje profily. To jsou funkce, které YouTube piebral od

socialnich siti ,,vSe v jednom®.

1.4 SVET DLE SOCIALNICH SiTi

Nyni se podivame na mapu svéta dle socidlnich siti. Zvolit spravnou socialni sit’
jako kanal marketingové propagace je velice dulezité, jinak se vysledny efekt
Z kampan¢ mine u¢inkem. Nasledujici obrazek ukazuje celosvétovou mapu socialnich

v

siti a popisuje, které socidlni sit€ jsou v jednotlivych statech nejrozSitenc;si.



Obr. ¢. 1: Svétova mapa socialnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2011

B Facebook [l Qzore [ Vv Kontakte Odnoklassniki Draugiern [ Zing

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC sources: Google Trends For \WebsitesfAlexa

Zdroj: www.vincos.it, 2012

Data vychazeji z prosince roku 2011, kdy bylo sledovéno 136 zemi. Facebook
dokézal ovladnout 127, coZ je ptes 93%. V Cervnu roku 2011 bylo sledovano 134 zemi
a Facebook jich v té dob¢ ovladal 119, coz bylo téméf 89% z celkového poctu zemi.
Z vyse zminovanych socidlnich siti Zadna neporaZi Facebook, az na sociadlni sit’
QZone.com, ktera je v Ciné hegemonem. Z mapy vyplyva, ze Facebook je celosvétovou
jednickou na poli socidlnich siti, proto zhlediska rozSifenosti je nejlepSim

marketingovym komunika¢nim kanalem ze vSech sociélnich siti.

1.5 SPRAVNA SOCIALNiI SiT

Vhodny vybér socidlni sité¢ k propagaci znacky je kli¢ovy predevsim v piipadé
nadnéarodnich korporaci a spole€nosti obchodujici napfi¢ stity. Ze svétové mapy
socialnich siti je patrné Ze v Ciné Facebook neni na prvnim misté mezi socialnimi
sitémi a pfitom se jedna o jeden z demograficky nejzajimavéjSich regioni. V soucasné
dobé pocet aktivnich uzivatelii internetu v Cing piekracuje ptil miliardy (coZ je vic jak

37% celkové populace)5. Pro srovnani, pocet obyvatel USA v soucasné dob¢ piesahuje

> Piil miliardy Cifianii vyuZivd internet 2012 [online] E15 [cit. 20.1.2012] dostupné z WWW:
http://zpravy.el5.cz/byznys/technologie-a-media/pul-miliardy-cinanu-vyuziva-internet-733278
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300 milion®, to znamen4, Ze poet internetové aktivnich Cifiand prevysi celkovy podet
obyvatel Spojenych stati o témét 200 miliont lidi. To by zdanlivé mohlo pusobit jako
obrovska piileZitost pro propagaci znaéky nebo produktu skrze Facebook v Cing. Jenze
realita je jind. Zde je piehled nejvétsich socialnich siti v nejlidnatéjsim staté Cina ze
srpna roku 2011.

Obr. €. 2: Nejvétsi socialni sité v Ciné

—PiE

T=clnRice

China’s Top 15 Social Networks

Type User Demographics Active Users Reg. Users Alexa CN Rank
(millions) (millions)

1 Qzone (2B QQ @@ Nickname SNS Teens 190 = 481 #12

(Tencent) < (Qzone only est.)
2 RenRen dVNhrenren Real-name SNS Students, white-collars 955k 170! #16
3 Pengyou Real-name SNS Students, white-collars 80 * 131 #36
4 Sina Weibo @“M:ﬁm/’ Microblog White-collars 65 120
5 Kaixin001 & AFOR Real-name SNS White-collars 40 95 #19
3 S51l.com Real-name SNS Lesser-tier cities, rural 40 178 #51

. users

7 Douban :Q;:do bc Nickname SNS Urban youth 20 40 #22
8 Taomee Taowee@i®it | Chidren's SNS/ Children, mothers 20 * 180

(Seer, Mole, etc.) Games
9 Tencent Weibo Ji=imbiigi] Microblog Lesser-tier cities 20 100
10 Jiayuan R T 4 Dating SNS White-collars 1 30 #43

jiayuan

n Tao Jianghu 38351580 E-commerce SNS All 10 2 1200

(Taobao) (all Taobao)
12 Bai Shehui Real-name SNS White-collars 52 30

(Sohu)
13 Zhenai Dating SNS White-collars 34 26 #370
14 Baihe = & __ Dating SNS White-collars 2% 23 #412
15 iPartment ] o..rt,mentfi Avatar / dating Urban youth 152 20 #514

IR X SNS

1 - iResearch iUserTracker 2 - TechRice Estimate (via reports, traffic, experts, and guesswork)
3 —Tencent claims these as “actives", but TechRice believes this is closer to registered users
® TechRice March 2011

Zdroj: www.techrice.com, 2012

Facebook se neumistil na zadném misté z prvnich patnacti, divod je prosty:
spolecnost Facebook zatim nevstoupila na ¢insky trh. Bariérou vstupu této socialni sité
na pole socialnich siti v Ciné je cenzura. Facebook v soudasné dobé fesi klicovou
otazku: zda na Cinsky trh vstoupit a nechat se vtahnout do spletité sité cenzury a
informa¢niho managementu’, nebo tento obrovsky a potencialem pieplnény trh dale
ignorovat a pfipravovat se o zisky. Zvolit spravnou socialni sit’ k propagaci na internetu
je klicovou zélezitosti. I sebelepsi kampan bude k zahozeni, pokud bude vedend na

nespravné socialni siti. Toto je ale specificky piipad Ciny, napiiklad v Rusku Facebook

6 Scitani lidu v USA. 2010 [online], Aktualizace 22.12.2010 IThned][cit. 20.1.2012] Dostupné z WWW:
http://zpravy.ihned.cz/svet/c1-48881370-scitani-lidu-v-usa-obyvatel-pribyva-ale-tempo-je-nejnizsi-od-
roku-1930

7 Facebook v Ciné: Slepd ulicka? 2011 [online] Velka Epocha [cit. 25.1.2012] Dostupné z WWW:
http://www.velkaepocha.sk/Facebook-v-Cine-Slepa-ulicka.html
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také neni na prvnim misté co do poctu uzivatelii socialnich siti. Pfesto se pohybuje

v prvni trojce a soupefi se socialni siti jménem V Kontakte®.

8 World map of social network 2011 [online] Vincos Blog [cit. 28.1.2012] Dostupné z WWW:
http://vincos.it/world-map-of-social-networks/

12


http://vincos.it/world-map-of-social-networks/

2 MARKETINGOVE TRENDY NA FACEBOOKU

Co vede spolecnost k tomu, aby si zalozila ucet na jakékoliv socialni siti? Hlavni
divody mohou byt v zésad¢ dva: snaha byt napted (spolecnost je inovativni a vidi, Ze
nikdo z konkurence se k tomuto kroku jesté neodhodlal, a tak v tom vidi konkurenéni
vyhodu); snaha dohnat konkurenci (management firmy si v§iml konkurencni firmy, jak
se propaguje na Facebooku a chce tento ndskok dohnat). DalSich diivodd uz bude ale
cela fada: najit nové zakazniky a udrzet si ty staré, vyuzit oboustrannosti komunikace na
Facebooku, zvysit obecné povédomi o firmé ¢i o produktu nebo tieba zamezit negativni
reklamni kampani. Pro¢ k témto vécem pouzit praveé socialni sit’ Facebook?

Nasledujici obrazek mapuje zavislost navstévnosti jednotlivych socidlnich siti na
Facebooku v Ceské republice.

Obr. & 3: Navitévnost socialnich siti v Ceské republice

® facel - n @ spoluzaci.a ® twitter.com @ linkedin.com

Zdroj: Google Trend For Websites, 2012

Z obrazku je patrné, ze v Ceské republice je nejnavitévovangjsi socidlni sit
pravé Facebook. V soucasné dobé prevysuje podet uzivatelii této socialni sité v Cechach
3,5 milionu®. To znamena, Ze pres 30% (53% z poditadové gramotnych) obyvatel CR
ma svij ucet na Facebooku®. To je obrovska zakladna potencialnich zakaznikt v Ceské
republice. Celosvétoveé jsou pocty uzivatelli jesté mnohem ohromujici, to dokazuje

nasledujici obrazek.

? Kratochvil, M.: Infografika: Cesi na Facebooku 2012 [online elektronicky ¢asopis] Facemag
[cit.12.2.2012] Dostupné z WWW: http://www.facemag.cz/infografika-cesi-na-facebooku/
" Kratochvil, M.: Infografika: Cesi na Facebooku 2012 [online elektronicky ¢asopis] Facemag
[cit.12.2.2012] Dostupné z WWW: http://www.facemag.cz/infografika-cesi-na-facebooku/
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Obr. ¢. 4: Vyvoj poctu uZivateli socialni sité Facebook

Vyvoj poctu uZivatelG sociaini sité Facebook

1,000 oY

S00 -
800
700
600
S00

400

Miliont uzivateli

300
200

I
I
I
1
I
1
I
|
I
I
I
1
|
|
I
I
I
2 I
100 1
I

0 Y T T
XU 0 IV VIVIEX XB N IV VIVIX X0 IV VIVIX XH I IV VIVIEX XIER IV VIVIEX XI 0 IV VIVID
06 0707070707 07 08 08 08 08 08 08 09 09 09 09 09 09 10 10 10 10 10 10 11 11 11 11 11 11 12 12 12 12
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Pokud se bude dal pocet uzivateli navySovat, timto v souCasné dobé témér
linearnim postupem, tak v poloviné roku 2012 bude mit tato socialni sit miliardu
uzivateli. To z Facebooku uz nyni, ale i do budoucna, déla nejvétsi socidlni sit na svEte.
Zde se skyva nejvétsi triumf socidlni sité Facebook, obrovsky pocet uzivatell, ktery
stale naridsta. To si spolecnosti zcela zjevné uvédomuji a s tim, jak se rozviji Facebook,
se rozviji 1 spolecnosti, které Facebook vhodné vyuZzivaji.

Nasledujici obrazek popisuje kandly internetové marketingové kampané, které
volily reklamni agentury. Z obrazku je zifejmé, Ze hlavni néstroj pro propagaci produktii
je Facebook. Hlavnim diivodem je samoziejmé pocet uzivatell, ktery hraje ve prospéch

Facebooku. Data vychazeji z prizkumu spolec¢nosti Strara™.

" palecek, J.: Reklamni agentury nejvice investuji na Facebooku 2012 [online] PC World [cit.19.2.2012]
Dostupné z WWW http://pcworld.cz/novinky/reklamni-agentury-nejvice-investuji-na-facebooku-43798
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Obr. ¢. 5: Kanaly marketingové kampané

Kanaly marketingové kampané
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Zdroj: data Strara, vlastni zpracovani, 2012

2.1 SOCIALNI SITE = BUDOUCNOST MARKETINGU
S rozvojem IT technologii a internetu v poslednich 20 letech se rozviji i moderni
marketing. A pravé v poslednich letech zazivame velké zmény ve zptisobech propagace.
»INejvetsi marketingovou zménou byl posun od ‘“natlakového marketingu* k vetsi
komunikaci se zdakazniky. V minulosti byly spolecnosti omezeny v komunikaci s nami na
reklamy v radiu a televizi, v tisku, na billboardech a dalsich zpiisobech marketingu
prostrednictvim ,,zastaralych médii“. Postupem casu jsme si vSak vici témto typum
reklamy vytvorfili odmitavy pristup.“*? Pokud v radiu zazni reklama, pieladime. Pokud
Vv televizi prerusi film reklama, pfepindme na dobu reklamy a poté se K filmu opét
vracime. Toto jedndni je naprosto logické, branime se totiz agresivnimu natlaku
reklamy, a to Unikem. V ptipadé prohlizeni internetu je také zobrazovana reklama, ta
ovSem nepierusuje zobrazovany obsah a lze fici, ze v pfipad¢ reklamnich bannerti na
webovych strankéach neni ani pfili§ rusiva.
V ptipadé socidlnich siti je reklama zobrazovana jeSté o stupenn efektivnéji a
nevtiravéji. Diky kontextové reklamé se uzivateli zobrazuje praveé to reklamni sdéleni,

které ho muizZe zajimat, ale piesto tak, Ze uZivatel neni vyruSovan. Budoucnost

12 Treadaway C.; Smith M.: Marketing na Facebooku, Brno:Computer Press, 2011, s.34.
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marketingu na socialnich sitich spociva ale ptredev§im v kontaktu se zakaznikem,
kterému je dan prostor pro vyjadieni. Naptiklad billboard mtze stat na spravném miste,
kde se pohybuje cilova skupina, ale pomoci toho samého, dobife alokovaného
billboardu, nikdy nedostane inzerent zpétnou vazbu a také informace o zakaznicich. A
prave toto odliSuje ,,stara média“ (televize, radio, tisky, reklamni billboardy) od téch

novych (internetu a socidlnich siti).

2.2 PROC FIRMY POTREBUJi PROFIL NA FACEBOOKU

jen virtualni misto pro setkdvani ,,nactiletych®. Je to spis virtudlni trh, ktery sice neni
primarn¢ urcen pro prodej a nakup, ale ktery i k tomuto ucelu miize slouzit, protoze jako
na kazdém spravném trhu, kde je poptavka, tam je nabidka. Firmy vyuzivaji Facebooku
Z toho dlivodu, Ze se jedna o nejvéEtsi internetovou platformu od doby, kdy spole¢nost
Google spustila svoji sluzbu AdWords v roce 2001%,

Na Facebooku se pohybuji lidé, kteii jsou diky samotné podstaté této socialni
sit¢ velmi dobfe propojeni a socializovani. Diky tomu se mezi nimi §ifi informace
takika rychlosti svétla. Pomoci reklamy Ize zasahnout potencialni zdkazniky nejen dle
klicového slova, jako to délaji internetové vyhledavace, ale predevsim dle rtznych
atributd a informaci, které o sob& uZzivatel¢ Facebooku vetejné sdéluji. Jednad se o
zékladni informace typu vek, pohlavi a misto bydlisté, déle to jsou osobnéjsi informace
jako oblibené filmy, hudba jidlo, a tak déale. V tom spociva sila adresné reklamy na této
socialni siti. Cokoliv, co uzivatelé napiSi nebo o sob& prozradi, Facebook muze volné
vyuZivat a tyto informace prodavat svym klientim. Ti je vyuZzivaji k pfesnému zacileni
marketingu.**

Zde jsou hlavni divody, pro¢ spole¢nosti maji a potiebuji plisobit na socialni siti

Facebook:

2.2.1 Zobrazeni na internetovych vyhledavacich

V oc¢ich internetovych vyhledavaci jsou firemni profily na Facebooku brany
jako relevantni zdroj pii zobrazovani vysledka™. To znamena, Ze pokud uZivatel

internetu zadd do vyhledavace slovni spojeni obsahujici ndzev nebo Cinnost konkrétni

" Dunay, P.; Krueger, R.: Facebook for Dummies. Indianapolis: Wiley Publishing 2010, s. 237.

' Informace, které shromazdujeme a jak s nimi nakladame 2012 [online] Facebook [cit. 7.2.2012]
Dostupné z WWW: http://www.facebook.com/about/privacy/your-infofthowweuse

' Dunay, P.; Krueger, R.: Facebook for Dummies. Indianapolis: Wiley Publishing 2010, s. 237.

16



spolecnosti, krom& webovych strdnek vyhleddva¢ zobrazi i profil na Facebooku.
Spolecnost tim ziskd veétsi pocet zobrazeni, a tim padem lépe mize 1épe oslovit
potencialni zakazniky. I zde je patrny dvoji efekt — ve chvili, kdy zobrazi profilovou
stranku firmy na Facebooku, mize byt rovnou odkazovan jesté na webové stranky

konkrétni spole¢nosti.

2.2.2 Viralni potencial

Tento bod vyplyva ze samotné podstaty socialni sit¢ Facebook, to je obrovska
mira propojeni uzivateld mezi sebou. Pokud néjaky uzivatel vstoupi na profil
spolecnosti a stane se jejim fanouskem, tato informace se zobrazi i na profilu ,,pratelé*
takového uzivatele. V této chvili 1ze predpokladat, ze pratelé tohoto nového fanouska
maji podobné zajmy a obecné mohou spadat do cilové skupiny konkrétni firmy ¢i
produktu. Obliba takového firemniho profilu mezi uzivateli Facebooku muize stoupat
velice spontanné, tedy viralné. Jedna se do urcité miry o sen kazdého marketéra. Viralni
Sifeni totiz dokaze v kratké dobé oslovit a zasdhnout nespocet uzivatelll. Proto vznikaji

viralni kampang, o kterych dale v této praci bude tec.

2.2.3 Globalni Sifeni
Propojenost uzivatell Facebook je, bez nadsazky fe¢eno, obrovska. Nasledujici

tabulka znazornuje globalni propojenost uZivatell této socialni sité.

Obr. ¢. 6: Celosvétova propojenost uzivateli Facebooku

facebook

Zdroj: Facebook.com 27.3.2012
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Svétlé cary ukazuji mezistatni propojenost jednotlivych uzivateli mezi sebou.
To jenom podtrhuje obrovskou vyhodu této socialni sité, tedy moznost osloveni
jakéhokoliv uzivatele, nehled¢ na misto jeho pobytu. Samoziejmé, Ze se tato vyhoda
vztahuje v nejvEtsi mife na firemni profily v anglickém jazyce, diky tomu, Ze angli¢tina
je celosvétoveé brana jako jazyk cCislo 1. Pro stranky v ¢eském jazyce se tato vyhoda
omezuje pouze na uZivatele Ceské a Slovenské republiky, ale i to je padny divod, pro¢

by spole¢nosti v Cechach mély mit své facebookové profily.

2.2.4 Synchronizace

Existenci a pouzivanim firemnich profili na Facebooku lze dokazat zvyseni
navstévnosti webovych stranek jakékoliv spolecnosti. Sta¢i jenom spravnym zptsobem
odkazovat fanousky firemniho profilu na web. Tim se mize zvysit obecné povédomi o
firmé jako takové, o jeji Cinnosti a taky o konkrétnich produktech. Jednd se sice o
nepiimy, ale velmi dulezity efekt, ktery dokéaze zvysit trzby. O efektivnim zpiisobu, jak
synchronizovat firemni profil na Facebooku s webovou strankou a jak na ni spravné

odkazovat, jesté¢ bude fec.

2.2.5 Mobilni zafizeni

~rw

Rozsitenost mobilnich zafizeni je uz v soucasné dob& obrovska a zaroven roste
raketovym tempem, a to zejména v zapadnich zemich. V roce 2011 mélo v Ceské
republice 39% populace smartphone, tedy telefon podporujici pfipojeni k internetu a
zobrazovani jeho obsahu. 2,3 milionu obyvatel redln€¢ vyuZzivalo internetové ptipojeni
ve svém chytrém telefonu’®. Podle dokumentu®’, ktery odevzdala spolecnost Facebook
americké Komisy pro akcie a burzy, ve spojeni s pfipravovanym vstoupenim
spolecnosti na burzu, byl jednim z vaznych problémul pravé rostouci pocet uZivateld
Facebooku skrze mobilni zafizeni. Dlvodem bylo nezobrazovani reklam
Vv internetovych prohlize€ich mobilnich zafizeni. Tento problém byl odstranén v na
zacatku bfezna 2012, kdy Facebook pfizplsobil zdrojovy kod tak, aby se reklamy
zobrazovaly i v mobilech a tabletech. To dava inzerentim moznost vyuziti potencialu,

ktery nabizi rozsifenost mobilnich zafizeni v populaci. Vysledny efekt z reklamy na

' Janousek, J. Rejlek, V.: Prezentace Touch MOBILE 2012. [online] Digitalni Agentury [cit.11.3.2012]
Dostupné z WWW: http://www.digitalniagentury.cz/dokumenty/touch-mobile-jiri-janousek-vladimir-
rejlek/

7 Registration Statement 2012 [online] United States Securities And Exchange Commission
[cit.17.3.2012] Dostupné z WWW:
http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1326801/000119312512034517/d287954ds1.htm#toc287954 10
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Facebooku se tim zvySuje. V soucasné dobé navic Facebook nabizi ve svém portfoliu

sluzeb i zobrazovani reklamy v mobilnich zafizenich i po odhlageni uzivatele™.

2.2.6 Vnitrofiremni komunikace

Pouzivanim socidlni sit¢ Facebook lze do urcit¢ miry i snizit niklady na
vnitropodnikovou komunikaci. Americkd spoleCnost Gartner, kterd se zabyva
predikcemi v oblasti informac¢nich technologii, v jedné ze svych tiskovych zprav uvedla,
ze do roku 2014 nahradi socialni sité vnitrofiremni komunikaci, a to az v 20%°. To
znamena, ze az 20% spole¢nosti (celosvétove) dokaze usettit na ndkladech piipadajicich

na zakoupenti licenci pro programy jako je MS Office Outlook.

2.3 Kdo muze pusobit na Facebooku

Pokud se budeme bavit o pravnickych osobach, odpovéd’ je nasnadé — kdokoli!
Na Facebooku muzete najit opravdu jakoukoliv spole¢nost, od banky a velkoobchodu
pres fastfoodové tetézce az po prodejce kancelarskych sponek. Divod je jasny, za
pritomnost na Facebooku se neplati (coz je jedna z véci, které stoji za uspéchem
Facebooku). Spole¢nosti typu B2C (bussines-to-customer, tedy maloobchod) mohou
svym fanouskiim komunikovat rtizné marketingové akce, informovat je o zménach,
nabizet jim vyhody, atd. Spolecnosti typu B2B (bussines-to-bussines, velkoobchod)
chtéji vstoupit do povédomi koncovych zdkaznikd, aby od maloprodejcii pozadovali
vyrobky konkrétni spole¢nosti. V prvnim piipad¢ se jedna o strategii tlaku a ve druhé o
strategii tahu. Strategie tlakli plisobi na zakazniky shora a je iniciovdna vyrobcem, ktery
»tlaci® na své odbératele a ti nasledné na koncové zdkazniky. Strategie tahu je naopak
marketingova ¢innost, kterd je zameétena na koncové zakazniky nebo uZivatele. Snahou
strategie tahu je vyvolat v koncovych zékaznicich poptavku po konkrétnim produktu a

<20

tim je ,pritahnout“”. Nasledujici obrazky graficky znazornuji to, jak obé& tyto strategie

funguji:

'8 Lauschmann, J.: Denni logout reklama na Facebooku vysla Samsung na 700 tisic dolarii 2012 [online]
Tyinternety [cit.4.3.2012] Dostupné z WWW: http://www.tyinternety.cz/novinky/denni-logout-reklama-
na-facebooku-vysla-samsung-na-700-tisic-dolaru-6444

19 Gartner Reveals Five Social Software Predictions for 2010 and Beyond 2012 [online] Gartner
[cit.27.3.2012] Dostupné z WWW: http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1293114

* Kotler, P. Keller, K: Marketing Management, Praha: Grada Publishing, 2007, s 111.
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Obr. ¢&. 7: Strategie tlaku
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Obé¢ z téchto strategii mohou byt velice uc¢inné, zvlast pokud se kombinuji,

Vv ptipad¢ Facebooku musi byt ale velmi promyslené.

2.4 JAK NA FACEBOOKU PUSOBIT
KdyzZ se spole¢nost rozhodne odstartovat marketingovou kampan na Facebooku,
existuji tf1 zplisoby jak se na této socidlni siti propagovat:
1. Pasivné
2. Aktivné

3. Kombinované

2.4.1 Pasivni pfistup

Jednd se o inzerovani na Facebooku pomoci reklam, které se zobrazuji v
jinak nevyuzitém prostoru na strance. Zpusob této inzerce je na rozdil naptiklad od
inzerce Vv novinach velice efektivni. Reklamy na Facebooku se zobrazuji podle
kontextu, ktery o sobé dany uzivatel sd¢luje. Reklama na rybaiské potieby se zobrazi
pravé tomu uZzivateli, ktery o sobé diive napsal, Ze se zajima o rybateni, nebo se ptidal
k podobné skupiné na Facebooku. Diky tomu inzerent dosdhne nejvyssi efektivnosti
zobrazeni reklamy. Reklama na Facebooku mize byt dokonce efektivnéjsi nez

kontextova reklama, fungujici na podobném principu ve vyhledavacich jako je Google.
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Uvedl to Simon Mansel v ¢lanku pro Financial Times, feditel marketingové spolecnosti
TBG Digital, kterého citoval server Ihned.cz?".

Ptikladem mize byt spolecnost SATURITAS s.r.0., kterd vyuziva praveé a jenom
tohoto piistupu. SATURITAS s.r.o. je spolecnost, kterd se zabyva obchodovanim
s drahymi kovy v Ceské republice a na Slovensku. Reklamni inzerce se zobrazuje
nejenom uzivatelim, ktefi o sobé v minulosti tvrdili, Ze nakupuji zlato, reklama se
zobrazuje 1 uzivatelim, ktefi ve svém vzdélani uvedli obor ekonomie. Toto navoli sam
inzerent v nastaveni filtru reklamy. Pravé tito uzivatelé mohou byt potencialnim
zakaznikem spolecnosti SATURITAS s.r.o. V tomto pifipadé se jednd o placenou

reklamu.

2.4.2  Aktivni pfistup

Jde o Uplné jiné pojeti propagovani znacky a produktu nez v piipadé pouhé
inzerce na socialnich sitich. Tento pfistup spoc¢iva v zaloZeni a pravidelného vyuzivani
profilu spolecnosti na Facebooku. Pokud je profil spravné vyuzivan, lze dosdhnout
mnohonasobné vétstho marketingového efektu. Fanousci se ztotoznuji s ptisobenim
spole¢nosti, jsou pravidelné informovani o zménach a predevsim o novinkach, které pro
né spolecnost ptipravuje. Aby byl aktivni pfistup k propagaci na socialnich sitich
efektivni, je dilezit¢é mit dostatecné velkou fanouskovskou zdkladnu (velikost
fanouSkovské zakladny je relativni a zavisi na mnoha kritériich od typu proddvanych
produkti, ptes izemni a finan¢ni dostupnost po vtipnost zpracovani obsahu stranky).
Nejvétsi vyhoda tohoto postupu je v tom, Ze na rozdil od placené inzerce nic nestoji.
Spole¢nost neplati za Zadnou reklamu, neni nutno vydavat zadné vydaje. Jediny kapital
potiebny k efektivnimu aktivnimu pfistupu propagace na Facebooku je kreativita —
schopnost zaujmout a prilakat. Bez tohoto know-how aktivni pfistup nebude nikdy
fungovat a 1 kdyZ u€etné nelze vyjadrtit jeho redlna hodnota je nevycislitelna.

Typickym ptikladem ekonomickych subjektii, které vyuZivaji pravé a jenom
tento piistup jsou napiiklad restauracni zafizeni, hospody a bary. Muze to byt skupina
podnikatelli nebo spolecnosti, které nemaji dostatek volnych penéznich prostfedku na
to, aby je utracely masové na Facebooku. Maji v zasadé tizkou klientelu, a proto by bylo
neefektivni, aby se jejich reklamy objevovaly uZivatelim, ktefi neziji v misté podnikani

subjektu. Piikladem takového podnikatelského subjektu je plzeiisky music bar Amigos.

2 Btestan, R. Rozmajzl, L.: Misto pro byznys za miliardy 2011 [online] lhned [cit. 22.3.2012] Dostupné z
WWW: http://tech.ihned.cz/c1-53483090-misto-pro-byznys-za-miliardy
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Profilova stranka tohoto baru ma vic jak dva tisice fanousku — pravidelnych zakaznik,
které tento podnikatelsky subjekt pravidelné¢ zasobuje informacemi o novinkach,
slevach a blizicich se akcich. Pro potieby tohoto baru je uzivani Cisté aktivniho pojeti

marketingové propagace na Facebooku dostacujici.

2.4.3 Kombinovany pfistup

Spociva ve vyuzivani jak pasivniho, tak aktivniho pojeti zaroven. Pokud
spolecnost svoje pisobeni na Facebooku bere vazné, kombinuje jak aktivni, tak pasivni
pfistup. To znamend, Ze vynakladd financni prostiedky na kontextovou inzerci a
kreativné piisobi na poli svého profilu. Velka vyhoda kombinovaného pfistupu spociva
v odkazovéni v rdmci reklamniho banneru na profil stranky. Pokud uzivatel klikne na
facebookovou reklamu, je rovnou presmérovan na profil spolecnosti, kde se dozvi
potiebné informace, které chtél ptivodné védét. V té chvili se stava fanouskem profilu té
spole€nosti, kterd ho zaujala svou inzerci a nasledn¢ dostava pravidelné informace
Vv podobé statusit vyplyvajici z aktivniho pojeti. Jedna se o dvoji efekt reklamy
(poptipadé¢ troji — je mozné, Ze uzivatel se pii cest¢ od reklamniho banneru na profil
spolecnosti dostane na firemni webové stranky, které jsou samy o sobé schopny fici a
sdélit vice nez jen firemni profil na Facebooku).

Tento piistup vyuziva napiiklad radiova stanice Evropa 2%, pocet svych
fanousktl zvySuje tim, ze pomoci placené¢ inzerce odkazuje uzivatele na svij
facebookovy profil. Filtr pro zobrazovani kontextové reklamy je nastaven tak, aby

odpovidal cilové skupiné radia Evropa 2.

2.5 CO MUZE PRINEST FACEBOOK?

Pokud se spolecnost rozhodne piisobit na Facebooku, otevird se ji brana
ptileZitosti a moznosti, jak (1épe) komunikovat se zakaznikem, jak se obecné zviditelnit
a jak predstihnout konkurenci. Facebook je oboustranny kanal, spole¢nost (jako strana
A) sdéluje a komunikuje svym fanouskim (strané B), tedy potencidlnim zakaznikm.
Tento vztah funguje i ve druhém smeéru, tedy od strany B k A. To se uskuteciiuje
Vv pfipadé, Ze zdkaznici maji co fici k danému statusu, ktery zvefejni strana A. ,.Z
pohledu marketingu je uspéch jiz komunikace a zjisteni ndazori, prani, poZadavki atd.

Pravée Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o produktech a znackach.

vvvvvv

pohybuje kolem ¢tvrt milionu a jednim z diivodu, proc€ to tak je, mtiize byt praveé vyuzivanim
kombinovaného ptistupu k ptisobeni na Facebooku.
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Prostrednictvim této interakce mohou podniky vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky a
zakaznici poskytovat firmam cenou zpétnou vazbu. At uz jsou jejich reakci pozitivni
nebo negativni, vzdy mohou prispét k poznani, jak jsou jejich produkty a znacky
vm’mdny.zg“

Diky Facebooku miize jakdkoliv spole¢nost provést v celku nendrocné a
piedeviim bezplatné rychly marketingovy priizkum?®. Sta&i spravné formulovat otazku
nebo dlouhodobé sledovat reakce fanouskl na urcité podnéty a spoleCnost mé ze své
facebookové stranky poradni orgén, ktery miize pomoci adjustovat produkt nebo sluzbu
pfesné podle potieb zakaznikli. Existuje tu jeSté jeden nepiimy efekt takového
postupovani — zakaznici nabudou pocit, ze dana spole¢nost opravdu dba a tidi se jejich
nazorem a pianim. Kdo by napiiklad nechtél, aby se lokalni prodejce potravin
konzultoval se zdkazniky, jaky druh potravin do portfolia zafadit? To je situace win-
win, tedy vyhodné pro ob¢ strany. Podobnych (a lepSich) ptikladi bychom mohli najit
velké mnoZstvi.

Hlavnim divodem, pro¢ spolecnosti vyuzivaji své profily na Facebooku je
budovani znacky neboli branding. ZvysSeni obecného povédomi o znacce je jeden ze
zakladnich kroka k budovéni efektivni marketingové kampané€. V ramci toho vyuzivaji
spole¢nosti své fan page (firemni stranky na Facebooku), k propagaci svych produktt.
Informuji svoje fanousky o novych i stavajicich produktech, a tim prodluzuji jejich

zivotni cyklus.

2.6 DOPAD FACEBOOKU NA EVROPSKOU EKONOMIKU

Ptinosnost existence Facebooku jako marketingového kandlu je nejenom prikazna, ale i
vyéislitelna. Reditel pro fizeni vztahii s vefejnosti Facebooku Richard Allan v tiskové
zpréwé25 interpretuje vysledky prizkumu, ktery provedla spole¢nost Deloitte. Podle ni
se od doby vzniku Facebooku diky propagovani firem na Facebooku skrze reklamy
zvysil evropsky HDP o 15,3 miliard Euro. Dle Allanovy zpravy spole¢nost Facebook
nepiimo umoznuje zaméstnavat 232 tisic lidi, pfimo pak 29 tisic.

I to ukazuje na diilezitost Facebooku, nejenom v tak zvané internetové ekonomice, ale 1

Vv dopadu reklamy a na realné zisky firem.

> Janouch, V.: Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2010, s 246

2* Takovyto priizkum je nutno brét s rezervou a s ohledem na zakladnu fanouska, jejich pocet, strukturu a
podobnost k cilové skupiné.

% Allan, R.: Measuring Facebook's economic impact in Europe 2012 [online] Newsroom Facebook
[cit.3.4.2012] Dostupné z WWW: http://newsroom.fb.com/Whats-New-Home-Page/Measuring-
Facebook-s-economic-impact-in-Europe-ae.aspx
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3 EFEKTIVNI UZIVANIi FIREMNIHO PROFILU NA
FACEBOOKU

Firemni profily na sociélni siti Facebook se 1i8i od osobnich. Zasadni rozdil je uz
vV motivu zalozeni obou profili. Osobni profil si uzivatel zaklada, protoze se chce
socializovat - spojit se svymi prateli, a to jak stavajicimi, tak pfedevSim s t€émi starymi,
se kterymi se uz tento uzivatel Casto nestykd. Osobni profily jsou vytvareny tak, aby
uzivatelé o sob¢ sdileli informace se svymi kamarady, aby sdileli fotky, video a rGzné
zajimavosti. Osobni profily slouzi uzivatelim primarn¢ k zabave.

U firemnich profilt je tomu jinak. Firemni profily existuji, aby pomahaly $ifit
ur¢ité marketingové sdéleni. Slouzi k Cisté businessovym ucelim. Jsou tu od toho, aby
uzivatele a potencialni zdkazniky shromazdily pod sva kiidla a pomoci riznych cest od
nich (takika nevédomky) ziskavaly dilezité informace. Dale existuji jest¢ drobné
technické rozdily mezi firemnim a osobnim profilem na Facebooku, naptiklad pocet

pratel osobniho profilu je omezen na 5000 piatel®®, firemni stranky (neboli Pages) Zadny

vvvvvv

wevr

byt dostatecné dlouhé a vystizné. Jestlize v ndzvu spole€nosti neni pfesné vystiZzena
¢innost, kterou tato spolecnost vykonava, je vhodné v nazvu firemniho profilu
specifikovat Cinnost tak, aby uZzivatelé, ktefi nikdy o této spoleCnosti neslySeli, méli
jasnou piedstavu, jaké informace tato firemni stranka bude sdilet. Pokud hypoteticka
firma s nazvem Element bude chtit zalozit firemni profil, nazev nemize nést pouze
jméno spolecnosti ,,Element®. Nikdo z uzivateli nebude védét, co tato spolecnost d¢la.
Pokud se ale v nazvu této stranky objevi ,,Element — prodej nabytku* cela situace se tim
méni. MiiZe to sice znit zvIastné€, ale na Facebooku plisobi opravdu obrovské mnozstvi
takovych firemnich stranek, které by mohly zajimat béZzné uzivatele, ale od uspéchu je
déli tieba prave pouhy nazev stranky.

Déle ale existuji spolecnosti, které v nazvu o sob¢& uzivateliim davaji jasné veédet,

co od nich uzivatelti a fanousci mohou ¢ekat. Tyto spole¢nosti nemuseji nijak dopliovat

% Dogekal, D.: Facebook Page (Strdnka) nebo klasicky profil a jit cestou Subscription (Odbérii)? 2011
[online] Just IT [cit. 17.3.2012] Dostupné z WWW: http://www.justit.cz/wordpress/2011/10/22/facebook-
page-stranka-nebo-klasicky-profil-a-jit-cestou-subscription-odberu/

24


http://www.justit.cz/wordpress/2011/10/22/facebook-page-stranka-nebo-klasicky-profil-a-jit-cestou-subscription-odberu/
http://www.justit.cz/wordpress/2011/10/22/facebook-page-stranka-nebo-klasicky-profil-a-jit-cestou-subscription-odberu/
http://www.justit.cz/wordpress/2011/10/22/facebook-page-stranka-nebo-klasicky-profil-a-jit-cestou-subscription-odberu/

V nazvu svoji ¢innost. Vezméme si napiiklad spole¢nost Xparfemy, kazdému uzivateli,
ktery na Facebooku najde zminku o této firmé je jasné, Ze tato spolecnost bude néjak
prodavat parfémy. Toho spoleCnost Xparfémy vyuzila a svoje firemni stranky na
Facebooku pojmenovala ,, Xparfemy.cz*“. Fanousci tak maji jasnou predstavu o tom,
jaky obsah tato stranka sdili, ale navic uz znaji i internetovou adresu tohoto e-shopu.
Coz kazdému internetovému obchodu miize jediné pomoct, pro spolecnost Xparfémy je
to jedine¢nad reklama, kdekoliv se na Facebooku objevi zminka o této strance, tak
spolecnost Xparfémy dostava reklamu zadarmo. Tato vyhoda se projevuje piedevsim u
internetovych obchodi, potencidl takovy vyhody miize byt vyuzit jen v ptipade€, ze
nazev firemniho profilu je zvolen spravné.

Po vybéru vhodného ndzvu firemni stranky ptichdzi vybér vhodného uvitaciho
obrazku. Tento obrazek v ptfipadé¢ béznych uzivatel slouzi k identifikaci doty¢né
osoby. V piipad¢ firemniho profilu funguje do uréité miry jako logo. Od bézného loga
spole¢nosti (napiiklad na vizitkach) se ale li$i. Tento obrazek musi pfipoutat pozornost
a také dokreslovat nazev stranky. Pouziti nic nefikajiciho klikyhdku nebude firemni
strance k ni¢emu platné. Uvodni obrazek musi pro stranku fungovat jako ,,eyecatcher,
zarovenn musi byt jednoduchy a Citelny i v malé velikosti. Dobie funguji naptiklad
vtipné obrazky — spole¢nost vystupujici na Facebooku pies firemni stranku totiz nesmi
zapominat, ze bézni uzivatelé se zaregistrovali primarné k tomu, aby se bavili. Vybér
vhodného profilového obrazku je tedy urcité¢ stejné dilezity jako samotny néazev
stranky, protoZe obrdzek se stejn¢ jako ndzev stranky zobrazi pokazdé, pokud firemni

stranka sdili jakékoliv marketingové sdéleni.

3.2 NABIRANi FANOUSKU

spole¢nost profiluje na Facebooku. Kolik fanouskli ma strdnka mit, je samoziejmé
relativni. Celostatn¢ ptlisobici spolecnost, ktera se rozviji i diky internetu, bude
spokojena, pokud se pocet fanousku jejich stranek na Facebooku bude pohybovat
Vv desetitisicich, lokaln¢ ptsobici podnik (napiiklad bar) bude povazovat za Uspéch,
pokud se pocet fanouskii bude pohybovat v tisicich. Proces toho, jak se bézny uzivatel
stane fanouskem urcitého firemniho profilu je velmi jednoduchy: béZznému uZzivateli to
nezabere zadny ¢as — staci jedno kliknuti. To se miiZze zdat zdanlivé velmi jednoduché,
pokud se jedna o jednoho uzivatel. Ptilakat na desetitisice fanouskd na firemni stranky

je uz velmi slozité, pokud spolecnosti chybi dulezité know-how: kreativita. Zde jsou
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nastinény strategie, kterymi 1ze dosdhnout navyseni fanousSkovské zakladny firemniho

profilu.

321 VIP

Strategie VIP je velmi casto pouzivanou technikou, jak pfildkat fanousky.
Podstatou strategie je dat ochutnat fanouskiim néco z produktové kuchyné spolecnosti.
Fanousci v tomto piipad¢ musi mit dojem, ze jen diky kliknuti na tlacitko ,,libi se mi‘ se
fanouskim dostane néco zadarmo, co pro né mize byt velice uzite¢né. Pokud se toto
komerénim strankam na Facebooku povede, da se fict, ze je vyhrano. Obvykle
uzivatelé, ktefi jsou spokojeni s informacemi a sluzbami, které jim ta ¢i ona stranka
pfindsi, radi sdileji svoje dojmy se svymi ptateli. Pokud tyto pocity dokdze firemni
stranka pomoci strategie VIP vyvolat i v dalSich pfatelich prvotniho fanouska, tak se tim
rozjizdi viralni koloto¢, béhem kterého firemni profil nabird nové fanousky. Kli¢em
k tomu, aby se nabirani novych fanouskd rozjelo po téchto kolejich, je uvolnéni téch
spravnych informaci, nebo poskytnuti spravnych sluzeb. Toto marketingové sdéleni
musi byt dostatecné uvazené — jde o to, poskytnout zdarma cast svych sluzeb, tak aby
stale fanousci chtéli vice a aby se z facebookovych fanouski stali realni zakaznici.
V praxi mize strategie VIP vypadat tak, Ze naptiklad nové zfizend diskotéka bude viem
svym fanousklim na Facebooku poskytovat desetiprocentni slevu na vstupné. Docili tim
toho, Ze fanousky na Facebooku bude pravidelné informovat o akcich a fanousSci na
diskotéku radi ptijdou, protoze vi, Ze vstup maji se slevou, nacez penize, které
fanousci/zakaznici uSetfili za vstupné, utrati za obdcerstveni. Jednd se o ,,win-win*
situaci, kterd je tolik vhodnd pro nasledné Sifeni mezi ostatnimi uZivateli Facebooku, a
to jak pfimo po socialni siti, tak i mimo ni. Kolik informaci nebo sluzeb miize
spolecnost zdarma uvolnit, aby to pfineslo dostatecny efekt, zalezi samoziejmé na

konkrétnim typu spolecnost, produktech a nabizenych sluzbach. S jistotou lze fici, Ze

A4

3.2.2 Reklama

Reklamni bannery na strankach Facebooku nemusi fungovat pouze
k pfesmérovani na webové stranky, mohou slouzit i K nabirani novych fanousku.
Uzivateli Facebooku se zobrazi reklamni sdé€leni, na které¢ kdyz klikne, rovnou se (a

trochu nevédomé) stava fanouskem firemniho profilu na Facebooku, na ktery je i
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nasledné piesmérovan. Na za&atku ledna roku 2012%” Facebook spustil novou a velice
efektivni formu reklamy: sponzorované piibshy?. Tento druh reklamy funguje Gplnd
jinak nez ptredchozi reklamy doposud. Tuto reklamu nikdo nepiSe, vytvari se
automaticky z aktivity fanouska konkrétni komeréni stranky a zobrazuje se kamaradim
téchto fanouskiim. Pokud se jakykoliv uzivatel Facebooku stane fanouskem firemniho
profilu, ktery ma zaplacenou a zapnutou funkci sponzorovanych piibéhi, tak se
okamzité zobrazi na zdech pratel tohoto fanouska a zaroven v prostoru pro reklamu.
Reklamni sdéleni, které je generovano automaticky mize znit tieba takto: ,,VaSemu
priteli XY se libi tato stranka®. V uzivatelich to dokaze vzbudit mnohem vétsi davéru a

predevsim z4jem nez obycejny reklamni banner.

3.23 Soutéze

Dalsi zajimava strategie, jak na komer¢ni stranky piilakat uzivatele jsou prave
soutéze. Diky nim firemni profil miZe zaznamenat obrovskou pfilivovou vinu
fanousk, ale musi byt vhodné nastaveny parametry celé soutéze. Tato strategie mize
byt vedena 1 trochu klamavé. Jeden typ soutézi, ktery vyuzivaji komercni profily, je
»prilakej co nejvice fanouskt®. V takto zavedené soutézi firemni profil muze slibovat,
ze fanouSek, ktery ptildka nejvice svych pratel na konkrétni strdnku, obdrzi néjakou
hmotnou vyhru. Obvykle se jedna o spotiebni elektroniku, zajezdy a obecné véci, které
pfimo nejsou spojené s Cinnosti firmy a profilu na Facebooku. Tento typ soutéze je
lehce klamavy, protoze komeréni stranka nema jednoduchy nastroj k tomu, aby
vyhodnotila, ktery fanousek opravdu ptilakal nejvice fanousku. Vyhra se pak losuje -
samotny los by ale komer¢nimu profilu nepfinesl tolik zdjmu o strdnku jako vySe
zminény postup.

Dalsi typ soutéze, ktery stoji za zminku je postupné ,,lajkovani““ (odvozeno od
anglického ,,like* — mit v oblib€). Princip této soutéze spociva v tom, ze firma vyhlési
soutéZ o hodnotnou cenu. Z velkého poctu zajemct se vybere maly pocet jedinci, ktefi
mezi sebou budou soutézit. Idedlni v tomto piipadé je zvolit cestu fotek nebo videi,
které by byly nahrany pfimo na stranku profilu spolecnosti. Dal staci vyhlasit, ze ta
fotka (¢i video), ktera dostane nejvic zvednutych palct (tedy ,,lajkd*) vyhrava. Trik na

zvyseni poctu fanousku profilu je v tom, ze pokud uzivatel chee dat ,,lajk* n¢které fotce,

2" Sponzorované piibéhy - jak za mdlo penéz ziskat mnoho facebook fanouskii 2012 [online] ByznysWeb
[cit 19.3.2012] Dostupné z WWW: http://www.byznysweb.cz/post/sponzorovane-pribehy-jak-za-malo-
penez-ziskat-mnoho-facebook-fanousku-97/

8 Volny pieklad z anglického ,,sponsored stories*

27


http://www.byznysweb.cz/post/sponzorovane-pribehy-jak-za-malo-penez-ziskat-mnoho-facebook-fanousku-97/
http://www.byznysweb.cz/post/sponzorovane-pribehy-jak-za-malo-penez-ziskat-mnoho-facebook-fanousku-97/

musi se stat fanouskem dané stranky. Tento princip soutéze vyuziva pifimo soutézicich,
kteti pak ve svych kruzich pfatel lobuji za to, aby se jejich pratelé stali fanousky
komer¢niho profilu a pomohli jim tak k vyhie. Pfesné tuto formu soutéze vyuzilo na
jate roku 2011 regionalni stanice Hitradio FM Plus. Hlavni cena v této soutézi byla
svatba na kli¢ za sto tisic. Jednalo se o cenu, kterd byla podlozena velkymi emocemi, a
to zafungovalo. Pied spusténim soutéze se fanouskovska zakladna Hitradia FM Plus
pohybovala mezi jednim az dvéma tisici fanousky. Po skonceni této soutézni kampané
se pocet fanouskl této radiové stanice vySplhal ke dvaceti tisickm?. To byl vice nez
desetinasobek pivodni fanouskovské zakladny. A to vzhledem k cilové skupiné
Hitradia FM Plus (lidé nad 35 let) bylo naprosto ohromujici.

Podobnych typa soutézi, které maji za cil navysit pocty fanouski, by se dalo
vymyslet jest¢ hodné. Bohuzel tato forma nabirdni fanouski je zastarald, uzivatelé jsou
v soucasné dob¢ obezietni a podeziravi vici podobnym kampanim. Existuji totiz
ptipady, kdy byly soutéze vyhlaseny faleSn€, zadné vyhry nakonec nebyly zrealizovany.
Tyto klamavé soutéZe probihaly kvili kupceni s firemnimi profily a skupinami na
Facebooku. Ale i1 kdyz soutéZze v soucasné dobé nejsou pravé nejpreferovanéjSim
zpusobem naboru fanouskd, stale je zde prostor nadchnout uzivatele Facebooku spravné

zacilenou soutézi, ktera bude zapojovat n¢které netradi¢ni prvky.

3.2.4 Aplikace

Aplikace v soucasné dobé nabizeji jedinecnou moznost, jak diky kreativnimu
napadu nabrat a zjistit informace o obrovské skupiné uZivatelll. V soucasné dob¢ se
aplikace nachazeji na opacné strané Zivotniho cyklu neZ soutéZe, jsou na vzestupu.
Aplikace na Facebooku funguji jako doplitkové funkce komeréni stranky, muze se
jednat o vylepSeni stranky o né&jakou funkci — naptiklad pokud béZzny uZivatel zobrazi
konkrétni firemni profil, jako prvni se mu zobrazi néjaké marketingové sdéleni, které si
firma pfeje zdiraznit. Aplikaci mize byt i naptiklad kviz nebo néjaka hra. Obecné bude
platit, Ze ¢im néapadit&j$i, kreativnéjsi a zédbavnéjsi aplikace bude, tim véEtsi bude (pfi
spravném zacileni) vysledny efekt. Obrovska vyhoda aplikaci spociva v tom, ze
uzivatelé se na Facebooku chtéji primarné bavit (ne soutézit a néco vyhravat), a to jim
aplikace vétSinou umoziuji. Diky aplikacim pak roste pocet fanouskl dané stranky,
protoze uzivatelé se museji nejdiive stat fanousky stranky. Aplikace maji jesté jednu

obrovskou vyhodu, davaji spoleCnosti nastroj, jak nepozorované zjistit spoustu

% Tento udaj se vztahuje ke kvétnu 2011. Nyni ma stranka Hitradia FM Plus pres 15 tisic fanouski.
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dilezitych informaci o uzivatelich aplikace a tedy o potencialnich zakaznicich. Diky
tomu, ze se uzivatel stane fanouskem aplikace, povoluje aplikace Cerpani informaci
z jeho profilu.

Na nasledujicim obrazku je popsan zplsob, jakym aplikace funguji v ramci
marketingové kampang.

Obr. €. 9: Jak funguje aplikace v ramci kampané

kamarad se stane
fanouskem

Aplikace rozesle
informace
kamarddim

Vstup do
aplikace

Akce v aplikaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

4

Nejdulezitéjsi fazi tohoto kolob&hu pro nabirani fanousk je chvile, kdy aplikace

rozesle pratelim fanouska informace o to, Ze se jejich kamarad zapojil do této aplikace.
Podporuje to rychlost Sifeni a nabirani fanouskl. Dtlezitd faze pro poskytovatele
aplikace, tedy pro spolecnost, ktera takto vystupuje na Facebooku, je chvile, kdy
uzivatel ud€ld néjakou akci v aplikaci. Toto je moment, kdy aplikace zjiStuje takové

informace o uZivateli jako je vék, pohlavi a pfedevsim e-mailova adresa.

3.25 Lovebrandy

Zvlastni a jaksi specidlni kategorii mezi komerénimi strdnkami jsou
,Lovebrandy“. Jedna se o firmy, které jsou vefejné znamé — vétSinou nadndrodni
korporace, které znaji vSichni bez ohledu na statni pfislusnost. Lovebrandy se nemuseji
nijak namahat a vymyslet zpiisob, jak naberou fanousky. Plsobi totiZ na fanousky jako

magnet. Uzivatelé se sami od sebe ptidaji do takové skupiny nebo se stanou fanousky
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takové stranky. Typickym piikladem Lovebrandu je Coca Cola, McDonald a v ptipadé
Ceské republiky to je napiiklad Kofola. Obecné to jsou spolenosti, vyrab&jici Gispésné
a popularni produkty, ke kterym se uzivatelé radi hlasi, a Facebook je pro to naprosto

idealni misto.

3.2.6 Kombinaéni strategie

Pokud dojde krealnému planovani marketingové kampané, je vhodné vyse
predstavené strategie nabirdni fanouskti kombinovat. Pokud to spolecnost mysli
opravdu vazné s propagaci na Facebooku je nutné do nabirani fanouski investovat.
Oproti tradi¢nim médiim (reklama v televizi, radiu nebo novinach) jsou ale investice do
kampané na socidlnich sitich mizivé. Kampan na socidlni siti navic umoziuje zpétnou
vazbu a interakci. Také mize firma ziskat informace o svych fanouscich na Facebooku.
Diky témto vécem se do propagace na socidlnich sitich vyplati investovat, cely proces
musi byt ale velmi promysleny.

Naésledujici obrazek ukazuje, jakym zplsobem se fanousSci pohybuji od jednoho
prvku marketingové kampané k druhému.

Obr. €. 10: Pohyb fanouskii pri zapojeni vice prvkia v marketingové kampani

Facebook Reklama

Webové Stranky Facebook Aplikace

Facebook Stranky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Obrazek popisuje idealni ptipad, kdy se uzivateli zobrazi reklama na urcitou
aplikaci. UZivatel vstoupi do aplikace, diky tomu o sobé& sdé€luje informace, stava se
fanouskem facebookové stranky, ze které se dostane na webové stranky spolecnosti.

Uspéch v tomto piipadé stoji na kombinaci aplikace a reklamy. Aplikace musi byt
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kreativni a nevtirava a uzivatele musi bavit. Reklama na druhou stranu mtze fungovat
jako sponzorovany piibéh, nebo musi byt dobfe vymyslen titulek reklamy a slovni

spojeni, aby upoutala pozornost béZznych uzivatelt.

3.3 JAK SI UDRZET FANOUSKY

Ve chvili, kdy firemni profil nabral potfebné mnozstvi fanousku, vyvstava
otazka, jak si fanousky udrzet. Obecné lze fici, Ze si spolecnosti, které si chtéji udrzet
své fanousky, musi uvédomit, ze bézny uzivatel Facebooku na tuto socialni sit’ vstupuje
za ucelem pobaveni se. Bombardovani béznym marketingovym sdélenim stylu ,,kupte si
tuto novou pracku“ nikam nevede, pouze k postupnému odlivu tézce nabranych
fanouskt. V pripad¢ libovolného komercniho profilu plati, Ze prodava kreativita a
zabava. Kazdé sdéleni musi byt do urCité miry zabavné, kreativni a zaroven musi
sledovat firemni cile. VSechny tyto atributy ptispévku pak budou podporovat fanousky,
aby firemni pfispévky Sifili a sdileli mezi své pratele, a také aby tyto ptispevky
komentovali. Periodicita ptispévkl je také velmi dulezita, bez pravidelného piispivani
ze strany firemniho profilu bude celé plisobeni na Facebooku k ni¢emu. Zasypavani
fanouskl jednim prispévkem za druhym zase na druhou stranu mtize ptisobit jako spam.
Idedlni je sdilet rizny obsah, prosté slovni ptispévky, fotografie, video nebo internetové
odkazy, a to navic ve spravny ¢as — tedy v dobé&, kdy jsou fanousci konkrétni komeréni
stranky nejaktivngj§i®®. Spravné prispivani je klicem kudrzeni fanouskim a
k efektivnimu pouzivani profilu na Facebooku. At az jakykoliv komer¢ni profil bude
pfispivat jakymkoliv obsahem, je vzdy nutné myslet na zajmy, potieby a zaliby cilové

skupiny, tedy fanouskti komeréniho profilu na Facebooku.

3.4 NEGATIVNIi MARKETINGOVE KAMPANE

David Mark, medidlni analytik a politicky komentator ve Spojenych statech,
popisuje negativni kampan jako ,,agresivni obvinéni, které byva casto zkreslené, ale
aspon z casti zaloZené na pravde «3l Negativni kampané existovaly samoziejmé jeSté
pred vznikem internetu a socidlnich siti. Diky témto prostfedkiim se ale z nich stala
velmi mocna zbran v rukou marketéra, ktery chce ocCernit konkurenci. Socidlni sité

v

dokazaly umocnit rychlost Sifeni téchto kampani, a tim zvysit vysledny efekt.

0 To Ize zjistit bud’ empirickym vyzkumem nebo profesionalnim rozborem od firem zabyvajici se
monitoringem socialnich siti.

3! Mark D.: Going dirty:the art of negative compaigning. Maryland USA: Rowman and Littlefield
publishers inc 2009 s. 2.
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Celosvétova negativni kampan na Facebooku prob&hla vroce 2011 a jejim
tercem byla firma Mattel. Tuto kampan odstartovala organizace Greenpeace, kterd se
zamg¢iila na fakt, Ze spole¢nost Mattel dostateCné nevyuziva recyklované materialy pro
vyrobu svych panenek Barbie. Kampan odstartovala 7. Cervna 2011 a byla vedena pies
fiktivni facebookovy profil pfitele Barbie Kena. Virtudlni Ken vzkazoval Barbie, Ze se
rozchazeji, a ze ,,nechodi s holkou, ktera podporuje kaceni pralesu’. Kampan byla
vedena pres Facebook, Twitter a server Youtube. Béhem par dni se svétem socialnich
siti Sifily videa a fotky, kde Barbie kaci lesy. Spole¢nost Mattel na tuto kampan
zareagovala relativné velice rychle. Hned po dvou dnech, 9. ¢ervna 2011, dala podnét
k vySetfeni obvinéni z odlesnovani. Nasledné 11. ¢ervna byla vydana zavazna pravidla
pro dodavatele a subdodavatele obalovych materiald. Toto je ptipad, kdy spolecnost,
kterd byla terCem negativni kampanég, zareagovala rychle, 1 kdyz 5 dni je ve svété
sdileni na socialnich sitich jako pét let v redlném svété. Na kazdy pad spolecnost Mattel
odolala naporu negativni kampan¢ a do urcité miry si na ni dokéazala postavit reklamu.
To by se ale nikdy nestalo, pokud by tato negativni kampaii nebyla odhalena okamzit¢.

Negativni kampani ¢elil 1 Facebook samotny, v roce 2009 pravé po Facebooku
zacaly kolovat poplasné zpravy, které Sitily sdéleni, ze Facebook se brzy zpoplatni.
S touto negativni kampani se Facebook vyrovnal tak, jak nejlépe to $lo. Na uvodni

ptihlaSovaci stranku ptidal sdéleni ,,Facebook byl, je a bude zdarma *.
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4 CESKA REPUBLIKA NA FACEBOOKU

Jest¢ pred tim, nez se spoleCnost rozhodne vstoupit a propagovat se na
Facebooku (at uz aktivné, pasivn¢ nebo kombinovang), je nutné udé¢lat si
sociodemograficky prizkum ceskych uzivateli Facebooku. Je velice vhodné, aby si
spolecnost udélala obrazek o tom, jaci uzivatelé se na Facebooku pohybuji a zda tito
uzivatelé odpovidaji cilové skupiné produktu, sluzby ¢i celé spolecnosti. Bez téchto
znalosti by se mohlo stat, ze marketingova kampan na socidlnich sitich ptijde vnivec,
pokud se na ptiklad potencidlni zdkaznici na Facebooku viibec nevyskytuji.

V souc¢asné dobé& piesahuje potet Cechu na Facebooku hranici 3,5 milionu
aktivnich uzivateld®?, coz Ceskou republiku fadi na 42. misto v celosvétovém Zebricku,
co do poétu uZivatelti. To svédéi o vysoké mife ,,socializace Cechil. Pokud toto &islo
porovname s procentem obcéanti Ceské republiky, ktefi maji piistup k internetu, &ini
podil pfitomnych na Facebooku 54,68% téch, ktefi maji pfistup na internet. Tyto udaje
mohou obecné vést spolecnosti, aby budovaly svoje firemni profily a propagovaly se
pres Facebook. Pokud si chce byt takova firma jista, tim ze jeji kampan dopadne na
urodné pole, je nutné provést hlubsi sociodemografickou analyzu.

Zacnéme s v€kovou distribuci Ceskych uzivateli Facebooku. Naésledujici
obrazek ukazuje, které¢ veékové skupiny jsou na nejvetsi internetoveé sociadlni siti

nejpocetnéjsi.

32 Facebook Statistics by country 2012 [online] SocialBakers [cit. 29.3.2012] Dostupné z WWW:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
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Obr. & 11: VEékova distribuce uZivatelis Facebooku v Ceské republice
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Nejpocetnéjsi skupiny z populace Ceskych uzivatelii jsou lidé ve véku od 25 do

34 let, kterych je celych 28%, coz je vice nez milion uzivatelli. Stejné pocetnou

skupinou jsou i lidé ve vékovém rozmezi 18 az 24 let. To dokazuje, ze Facebook neni

jiz jen pro nactileté, ktefi se na socidlnich sitich pouze bavi, ale také pro starsi uZivatele,

jejichz kupni potencidl je mnohonasobné vyS$si neZ u predchozi skupiny. Co se kupni

sily tyce, je jednou z nejzajimavéjSich uzivatelskych skupin na Facebooku lidé ve véku

35 az 44 let. Mize se jednat o zaméstnance nebo manazery na stiednich ¢i vysSich

pracovnich pozicich. Skolu uz maji davno za sebou a na Facebooku se vyskytuji proto,

Ze se to miZe jevit jako celosvétovy trend. V soucasné dobé je tato skupina tieti nejvetsi

a zarovenl ma i potenciadl pro to, aby se rychle rozsitila. To vychazi z nésledujiciho

obrazku, ktery poméiuje demografickou strukturu obyvatel Ceské republiky a uZivatel

Facebooku.
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Obr. & 12: Porovnani uZivatelis Facebooku a demografie obyvatel Ceské republiky
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Tento obrdzek krasné ukazuje, jak s rostoucim vékem slabne oblibenost socialni
sit¢ Facebook. Ve skupinach nactiletych dokonce pocty ceskych uzivatell pfevysuji
realny pocet obyvatel v této skupiné. To je vyvolano existenci imaginarnich profilti na
Facebooku. Uzivatelé ve véku kolem tficeti let maji aktudln€ nejvyssi potencial
K rozsifeni.

Dalsi zajimavou a dileZitou ¢asti analyzy ptisobeni Cechti na Facebooku jsou
dny a casy, kdy se ceSti uzivatele na Facebooku pohybuji. Nasledujici grafy
porovnavaji, v jakych dnech nejcastéji ptispivaji samotni uzivatelé (coz znamena, v jaké

dny jsou uzivatelé nejaktivnéjsi) a v jakych dnech pfispivaji nejcastéji firemni profily.
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Obr. ¢. 13: Porovnani prispévki uZivatelii a komerc¢nich stranek dle dna
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Z grafli vyplyva, ze jsou Cesti uzivatelé Facebooku aktivni velmi rovhomérné —
pfi porovnani jednotlivych dni neni vidét néjaky markantni rozdil. Pfesto za
neaktivnéjsi den ceskych uzivatell mizeme oznacit Ctvrtek a nasledné ned¢€li. Pti
pohledu na graf zachycujici piispévky komercnich stranek je patrné, ze o vikendu
aktivita téchto stranek rapidné klesa. Vysvétleni je nasnadé — o vikendu vétSina lidi
nepracuje. Nejaktivnéj$im dnem z pohledu firemnich profilii je pond¢€li a Etvrtek — prave
Vv tento den se aktivita firemnich profilti a béznych uzivatelt prekryva.

Prispivat v ten spravny den je pro komeréni stranky velmi dualezité, mnohem
dalezitéjsi je ale pfispivat vten spravny cas. VeSkerd snaha spravné komunikovat
marketingové sdéleni fanouskliim komercni snahy mlze byt naprosto zbyte¢na, pokud
toto sdéleni nebude vyslano smérem k fanouskiim ve spravny cas. A jak poznat, kdy

prisel ten spravny ¢as? To ukazuji nasledujici grafy.
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Obr. ¢. 14: Porovnani prispévka uZivateli a komerc¢nich stranek dle hodin
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Zdroj: www.facemag.cz, 2012

Neni Zadnym ptekvapenim, Ze nejméné piispévkll a tudiZ nejméné aktivity
vykazuji uzivatelé mezi ptilnoci a ranem. Intenzita pfispivani uzivatelt na Facebooku se
zvySuje kolem 10. hodiny dopoledni, tedy az po tom, kdy dorazi do prace a udélaji
nejnutnéjsi véci. Nejaktivngjsi jsou pak cesti uzivatelé v dobé, kdy vétsina z nich dorazi
doml zprace, tedy od 19. hodiny vecferni. A jak jsou na tom komeréni stranky,
ptispivaji v dobé, kdy jsou jejich potencialni zakaznici nejaktivné€j$i? Ani z daleka.
Nejvyssi aktivita stranek je v dobé kolem poledne, tedy v naprosto nevhodny Ccas.
Spi¢ka piispévkia &eskych komerénich stranek se nachazi v dobé, kdy potencidlni
zakazni nejcastéji odchazeji na obéd, a to dokazuje i graf. Tato chyba se da navic
oznacit za dvoji, protoZze komeréni stranky jsou témét na dné aktivity v pfispivani ve
chvili, kdy jsou potencialni zékaznici na nejvyssim bodu aktivity. Toto je obrovsky
nedostatek a chyba. Co se stane s marketingovym sdélenim na zdi fanouska, pokud
komer¢ni stranka toto sdéleni vypusti v dobé kolem obéda? Toto sdéleni zapadne mezi
ptispévky dalSich uzivateli a strdnek na zdi fanouSka. Ten se mulZe ke svému
facebookovému profilu dostat tieba az k ve€eru, tedy kolem sedmé hodiny vecerni.
Tento fakt zptlisobi to, Zze pracné uloveny fanousek si marketingové sdéleni ani nemusi
ptrecist. VSechna snaha tak koné¢i vnivec, a to jenom kvili tomu, Ze ptispévek nebyl
uvolnén ve spravnou hodinu. Vypadd to jako malic¢kost, ale pravé tato chyba miize
piipravit spolecnost o zisk.

Zajimavé a dilezité je analyzovat, v jakych oblastech Cesi na Facebooku ptisobi
a jak se chovaji. Nasledujici obrazky ukazuji a porovnavaji typy piispévka béznych

uzivatelu a komercénich stranek.
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Obr. ¢. 15: Porovnani typu prispévki uzivateli a komer¢nich stranek
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Zdroj: www.facemag.cz, 2012

Na stran¢ Ceskych uzivatelll je vidét, Ze vice neZ polovina ptispévkl (presné
58%) tvoii odkazy na dal§i webové stranky — mohou to byt odkazy na informacni
servery, sdileni hudby nebo videa, nebo pravé odkazy na produkty z webovych stranek.
V mnohem men§i mife, témé&f zanedbatelné oproti odkaztim, Cesi sdileji své statusy,
komentate a fotky nebo videa pfimo nahrand na stranky Facebooku.

Z pohledu na distribuci piispévkl firemnich profild lze vycist, ze podobné jako
bézni uzivatelé, v nejvice pripadech (47%) sdileji pravé odkazy na internetové stranky.
Dale nasleduji fotografie a video (34%) a nejméné sdileji stranky svoje statusy. Jak je
zfejmé, CeSti uzivatelé stejné jako Ceské komercni stranky nejvice sdileji odkazy na
internetové stranky. To znamend, Ze firemni profily spravné pokryvaji ¢innost béZnych
uzivatell. Firemni stranky na Facebooku tak vychazeji vstfic virdlnimu potencialu Sifeni
tim, ze sdili stejny typ prispévka jako uzivatelé, tedy jejich fanousci. Pokud by
napiiklad stranky v nejveétSi mirfe sdilely své statusy, pak by se jejich c¢innost

nepiekryvala s ¢innosti béZnych uZivateld.
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5 USPESNE CESKE ZNACKY

Marketing na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku, je velmi rychle se
rozvijejici a ménici odvétvi. Proto v této kapitole budeme postupovat deskriptivng, tedy
analyzovat a popisovat, jako piipadové studie, ze kterych je dobré si vzit piiklad a

vyvodit zavéry a piipadnd doporuceni pro ostatni spolecnosti.

5.1 ZNACKA A BRANDING

Jesté predtim, néZ budeme analyzovat konkrétni marketingové propagace znacek
v Ceské republice, musime vydefinovat pojem znatka. ,,American Marketing
Association definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich
kombinaci, které maji identifikovat zbozZi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo
skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii. Znacka je tudiz
vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastnosti ji urcitym zpiisobem odlisuji od jinych vyrobkii
nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potreby. “33 Spolecnosti tedy chtéji
svoje konkrétni produkty nebo sluzby odlisit od ostatnich na trhu, coz plati i v oblasti
socialnich siti. Toto odliSovani se od konkurence nemusi byt nijak radikélni, staci
pusobit na symbolické, emocialni a obecné¢ nehmotné casti znacky. Snaha o to
zabezpecit, aby produkt nezapadnul mezi ostatni produkty na trhu, se nazyva branding.
»Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silou znacky. Podstatou brandingu je
vytvareni rozdilii. Aby byl produkt oznacen znackou (brandovany), je nutné naucit
spotrebitele, ¢im je produkt — tim, Ze dostane nazev, a vyuzitim dalsich prvkii znacky,
které ho pomahayji identifikovat — stejné jako co déla a proc¢ by se o néj spotiebitelé méli
zajz’mat34.“ To je pfesné¢ podstata uspéchu nize popsanych komercnich profild na
Facebooku (az na jeden). Nasledujici ptiklady korporatnich profili jsou vybrany jako
na Facebooku. V této kapitole budeme rozebirat pfedev§im vyvoj fanouskt danych
profili a budeme analyzovat, co vedlo k nariistli fanousklivské zékladny. PopiSeme si
strategie vybranych firemnich profila, které¢ vedou k masivnimu naboru novych

vvvvvv

Facebook. Data k tomuto rozboru poskytla spolecnost Socialbakers.

33 KOTLER, P. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, 1998, s. 312
* KOTLER, P. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, 1998, s. 313

39



5.2 XPARFEMY.CZ

Jednd se o internetovy obchod sidlici v Praze, ktery nabizi svym zdkaznikiim
znaCkové parfémy s vyraznou slevou, podle dostupnych informaci az s 85% slevou.
V soucasné dob€ ma tento korporatni profil vice nez 350 tisic fanouskd, coz je pro
internetovy obchod, ktery inzeruje ptfes Facebook, obrovska zakladna potencialnich
zakaznik. Kde jinde by takovy internetovy obchod dokazal oslovit tak obrovské
mnozstvi lidi. Pojd'me tedy odhalit ispéch komer¢niho profilu Xparfemy.cz.

Prvni a velmi dilezita véc, ktera je vidét na prvni pohled, je nazev celé stranky
na Facebooku. Pfimo v ndzvu je pouzita internetova stranka tohoto e-shopu. Je to velice
chytry napad, prvni co se uzivateli na Facebooku zobrazi, pfi navstéveé této stranky, je
jeji ndzev. Fanousklim a uzivatellim, ktefi vstoupili na tuto stranku, se do paméti vStépi
nazev tohoto firemniho profilu. D4 se tak pfedpokladat, ze si uzivatel¢é Facebooku
budou dobfe pomatovat internetovou adresu této stranky.

Stranka Xparfemy.cz byla na Facebooku zalozena 18. dubna 2009 a zpocatku,
jako kazda stradnka, zéapolila s nedostatkem fanouskl. Od svych zacatkl tento profil
ptispival ve form¢ odkazi na své produkty na webu, pouze tato aktivita nebyla
dostatecna, aby piilakala vétsi mnozstvi fanouskd. To se zménilo v poloviné roku 2010,
kdy tato stranka zacala na svém profilu vyhlasovat soutéze. Princip byl jednoduchy a
velice ucinny, Xparfemy.cz vypsaly soutéz, ve které bylo hlavni marketingové sdéleni:
»Rozddavame 20 000 korun®. Fanousci méli sdilet tuto facebookovou stranku se svymi
prateli a nasledné byli zatazeni do slosovani. Efekt na sebe nenechal dlouho ¢ekat, novi
fanousci se jen hrnuli. Nutno podotknout, Ze Gspéch této kampané byl vyvolan 1 tim, na
jaké zdkaznické spektrum bylo cileno. Cilovou skupinou byly logicky Zeny, které se o
kosmetiku zajimaji mnohem vice nez muzi, navic maji sklony ke sdileni informaci o
vyhodné koupi. Od té doby firemni profil Xparfémy.cz vyhlasuje soutéz, zaloZenou na
podobném principu, témét kazdy mésic. Pokracuje tak ve strategii, ktera se v minulosti
osvédcila a aktudlni pocet fanouskl této stranky je toho diikkazem. Na nésledujicim
grafu, ktery zobrazuje vyvoj fanouskli komercni facebookové stranky Xparfemy.cz. Na
vyvoji neni jasné vidét zadny markantni skokovy narast. Rast fanouskl zndzornény
v grafu nejvice ptfipomind schody, kdy kazdy schiidek ptedstavuje jednu mensi soutéz,

kterou stranka Xparfemy.cz vyhlésila pro své fanousky.
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Obr. ¢. 16: Vyvoj fanouski stranky Xparfemy.cz
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Zdroj: data socialbakers.com, vlastni zpracovani 2012

5.3 VODAFONE CZ

Spole¢nost Vodafone vytvoftila svoje firemni facebookové stranky 9. listopadu
2009 a v soucasné dob¢ ma pres 140 tisic fanouskil. Ve srovnani s ostatnimi operatory
ma tato firemni facebookova stranka nejvice fanouskt (operator Telefonica O2 je na
tom srovnatelné, pocet fanousku se blizi k 140 tisici a teti operator na trhu T-Mobile
tésné prevysuje hranici 100 tisic fanousktl), i to je divod k analyze pravé tohoto
operatora. Na rozdil od firemniho profilu Xparfemy.cz, nevyuzil Vodafone zZadné velké
soutéZze k naboru novych fanouskl. Spravné vyuzil potencidlu svych stavajicich
zakaznikd, ktefi si pfali byt informovani o novych produktech, sluzbéach a slevach, které
Vodafone nabizi. Byla to vyborn¢ vedena strategie, ztoho diivodu, Ze v piipadé
Vodafonu nebylo potieba zvySovat obecné povédomi o tomto operatorovi, protoze uz
na konci prosince roku 2009 Vodafone oznamoval, Ze ptesahl hranici 3 miliont
zakaznikl. Vodafone tedy vyuzil strategii pocitu VIP, tedy daval svym fanouski (ne
nutné¢ rovnou zdkaznikiim) ochutnat exkluzivni informace o novych produktech a
sluzbach, aniz by prozradil vSe a vystfilel si tak naboje na tradicné vedenou
marketingovou kampan. To vyvolalo hned dva efekty: nartst fanouskd z oblasti
stavajicich zakazniki a také zoblasti zdkaznikii konkurence, ktefi chtéli byt
informovani o novinkach konkurence v pfipad¢ zmény operatora.

Na nasledujicim grafu je vidét vyvoj poctu uzivateli facebookové stranky
Vodafone CZ. Diky vySe zminénym taktikam rostl pocet uzivateld v celku klidné. Na

grafu je ale vidét jeden velky skok. Odehral se pired vanocemi roku 2010 a vedl k tomu,
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ze pocet fanouskli komercniho profilu Vodafone CZ vyskocil béhem nékolika malo
tydni o vice jak 60 tisic.

Obr. ¢. 17: Vyvoj fanousku stranky Vodafone CZ
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Zdroj: data socialbakers.com, vlastni zpracovani 2012

Co stoji za tak masivnim skokovym nartstem fanouskd? Byla to velmi vhodné
vedena kampan s nazvem ,,VVodafone park®. Byla to opét kreativné vymyslena aplikace,
kterd sekundovala komunikaénimu portdlu vodafonepark.cz, ze kterého bylo mozné
odesilat SMS a MMS do siti kteréhokoliv operatora. Diky aplikaci na Facebooku si
mohli uzivatelé mezi sebou posilat virtudlni vanocni darky. Posilanim virtualnich
sn¢hovych vlocek, rolnicek a vanoCnich hvézd, se uZzivatelé zapojili do soutéze o
mobilni telefony, které firma Vodafone rozdaval. ,,Uz od spusténi byla aplikace velmi
uspeésna a virdlni. Koncept jednoduché letadlové hry se osvedcil, do aplikace se zapojilo
pres 380 000 uzivatelii a dosahla pres 1.8 mil. Kromé znacného poctu registraci do
Vodafone parku se tato aplikace vyraznym zpiisobem podilela i na presahnuti hranice
100 000 fanouskii Vodafone. «35

Kampan¢, které spolecnost Vodafone CZ vymysli a vypousti do svéta, patii
dlouhodobé k t€ém nejlepsSim na poli marketingu. At uz se jednd o n¢jakou novou
aplikaci na Facebooku, soutéz nebo jenom obycejny komentat, jsou vzdy velmi dobie
promyslené a uspésné. Dikazem je i ocenéni, které Vodafone CZ obdrzel v roce 2011,

nejlepsi facebookova stranka. *

% Vodafone park — Facebook aplikace Vinocni déarky 2010 [online] OMD Digital [cit. 29.3.2012]
Dostupné z WWW: http://www.omd.cz/cs/omd-digital/case-study/vodafone-park-facebook-aplikace-
vanocni-darky.html

3% Ocenéni 2011 [online] Vodafone [cit. 3.4. 2012] Dostupné z WWW: http://www.vodafone.cz/o-
vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/certifikaty-a-oceneni/oceneni/
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5.4 KOFOLA

Stranky spole¢nosti Kofola na Facebooku jsou typickym ptikladem lovebrandu.
Dokonce lze fici, Ze Kofola je nejvétsi Cesky lovebrand. V sou¢asné dobé &ita komeréni
profil spole¢nosti Kofola na Facebooku ptes 350 tisic fanouskti, coz z ni déla druhou
nejveétsi Ceskou komercni stranku. Na nasledujicim obrazku je vidét postupny vyvoj
fanouski facebookového profilu Kofoly.

Obr. ¢. 18: Vyvoj fanousku stranky Kofola
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Zdroj: data socialbakers.com, vlastni zpracovani 2012

Na prubéhu vyvoje fanouskovské zakladny komercniho profilu Kofola nejsou
vidét, Zadné razantni skoky a naristy. Kofola totiz nijak nezainventovala do néboru
fanouskidl a lze o této strance na Facebooku fici, Ze opravdu nevyuZivd obrovsky
potencial, ktery diky tomu, Ze se jednd o lovebrand =ziskala. ,,Nemdme oficialni
Facebook profil a tomu odpovidaji také investice do Facebooku, které jsou
minimalni“®", tak se pro clanek o socialnich sitich na serveru Ihned.cz vyjadtila tiskova
mluvéi Kofoly Hana Bednatova. Kofola vytvofila svij oficidlni profil na Facebooku az
13. 6. 2011, do té doby byly na této socidlni siti pouze neoficidlni profily. Je s udivem,
jak je mozné, ze takto velka spole¢nost jako je Kofola, kterd se vzdy v televiznich
reklamach pySnila vtipnymi a kreativnimi reklamami, nedokaze tyto prednosti
pfesunout i na pole socidlnich siti, a to zvlasté v piipad¢ pokud ma takika bez prace

takto obrovskou fanouskovskou zakladnu.

%" Poljakov, N.: Ceské firmy si s Facebookem moc nerozuméji. V zahranici jsou mnohem ddal 2011
[online] Thned [cit. 21.1.2012] Dostupné z WWW: http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c1-
49244070-ceske-firmy-zatim-v-prostredi-socialnich-medii-spise-tapou
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5.5 HEWLETT-PACKARD s.r.o.

Spole¢nost Hewlett-Packard se zabyvda vyrobou a prodejem vypocetni
elektroniky. Facebookovy profil si tato znacka v ¢eském zastoupeni ziidila 10. Gnora
2009 a od svého zalozeni informuje svoje fanousky o novych ¢i stavajicich produktech,
které je mozné si od spolenosti HP v Cechach pofidit. Jednou z funkei facebookového
profilu, kterou spole¢nost HP od za¢atku vyuziva, je zpétna vazba od fanouskd. Zadna
na Ceském Facebooku (v soucasné dobé ma tento komeréni profil pres 145 tisic
fanouski). Na nasledujicim obrazku je vidét vyvoj poctu fanouski stranky Hewlett-
Packard na Facebooku.

Obr. ¢. 19: Vyvoj fanouski stranky Hewlett-Packard s.r.o.
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Z grafu je vidét markantni nartist fanouskii na jafe roku 2010. To bylo
zpiisobeno kampani, kterd nesla nazev ,,Privitej jaro zasilanim motyla kamarddiim .
Slo o kampaii zaméfenou na Zeny a divky, kterda méla za cil podpofit prodeje
designového notebooku HP Mini 210 Vivienne Tam Edition®*. Pro kampaii byla
vyvinuta aplikace, za kterou stoji spolecnost Attention!Media, a byla vypusténa 19. 4.

2010 a ukoncena byla 30. 5. 2010. ,,Lidé meli za ukol posilat motyly prateliim, sbirat

38 Rozbor marketingové kampané HP Mini 210 Vivienne Tam Edition 2010 [online] Flema [cit.15.4.2012]
Dostupné z WWW: http://www.flema.cz/flema2010/fle.kampan_verejne_hlasovani.php?kalD=17
3% Rozbor marketingové kampané HP Mini 210 Vivienne Tam Edition 2010 [online] Flema [cit.15.4.2012]
Dostupné z WWW: http://www.flema.cz/flema2010/fle. kampan_verejne hlasovani.php?kalD=17
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body a pokryt mapu CR motyly.«®

Kampan byla navic je$té¢ podpofena vyhrami o
pocitace HP a dalSiho pocitacového prisluSenstvi. Za vic jak mésic dokéazala aplikace na
Facebooku Vv Ceské republice revoluci. ,,V Cesku ziskala aplikace pies 520 tisic
uzivatelii, kteri si vzajemné poslali 23,7 milionu motylu. Do skonceni akce méla stranka
HP 115 tisic uzivatelii a jejich pocet nadale roste. Podarilo se také ziskat pres 80 tisic
e-mailii. Slovenska verze ukoristila 25 tisic fanouski a 16 tisic e-mailii, coz
mimochodem prestavuje narust skoro 8 tisic procent. Poslany byly tri miliony
., slovenskych* motyli. “4! Toto je dikaz toho, jak izasné¢ mohou fungovat socialni site,
potazmo Facebook. Kolik by stile reklama v tradi¢nich médiich, pokud by spole¢nost
Hewllet-Packard chtéla v ¢eské republice oslovit vic nez pul milionu lidi? Statisice?
Moznad 1 vice. Diky tomu, Ze kampan prob¢hla na Facebooku navic ma profil

spole¢nosti HP nadale k dispozici své fanousky ke zpétné vazbé, k zasilani informaci,

K uspésné propagaci dalSich produktu.

5.6 SLEVOMAT

Server Slevomat.cz se zabyva poskytovanim levného zbozi pii hromadném
odbéru produktu nebo sluzby. Jedné se tedy o internetovy obchod. Jako jediny, ze zde
zminénych piikladl GspéSnych ceskych znacek na Facebooku, dokaze Slevomat diky
firemnimu profilu zvysit trzby. Zde je vidét vyvoj poctu fanouskll komeréni stranky

Slevomat.

vvvvvv

Tyinternety [cit.14.4.2012] Dostupné z WWW: http://www.tyinternety.cz/socialni-site/motylci-od-hp-se-
stali-nejuspesnejsi-facebookovou-kampani-v-cesku-1217
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Tyinternety [cit.14.4.2012] Dostupné z WWW: http://www.tyinternety.cz/socialni-site/motylci-od-hp-se-
stali-nejuspesnejsi-facebookovou-kampani-v-cesku-1217
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Obr. ¢. 20: Vyvoj fanouski stranky Slevomat
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Zdroj: data socialbakers.com, vlastni zpracovani 2012

Pti pohledu na kfivku popisujici vyvoj fanousku je vidét, Zze se zde nevyskytuji
zadné skokové ¢i schodové nartsty. Fanousci této komer¢ni stranky rostou plynule a ani
sam Slevovat se nesnazi, aby fanouSci pfibyvali rychlejSim tempem. Neni to prosté
nutné, pocet fanouski bliZici se ke 200 tisicim je sam o sobé obrovsky. Samoziejmé
Vv pripad¢ internetového obchodu, ktery Facebook vyuziva jako jeden ze svych hlavnich
komunika¢né-marketingovych kanald, plati, ze ¢im vice fanouska tim 1épe. Misto toho
aby Slevovat dale pracoval na rozvoji fanouskovské zakladny, udélal jinou véc, zfidil si
svoje ,,regiondlni pobocky*. Tedy dalsi stranky na Facebooku, které jsou ale zaméfené
na urcity region a nabizeji sluzby ¢i produktu vztahujici se k ur€itému Uzemi. Tyto
produkty a sluzby jsou nevhodné k propagaci na celorepublikovém profilu, spoustu
fanousktl by to mohlo povazovat za spam a z hlavniho profilu Slevomatu by mohli

mizet.

5.7 KOMPARACE CESKYCH ZNACEK SE ZAHRANICNiMI

V této kapitole se zaméfime na srovnani Ceskych znagek a jejich zahrani¢nich
konkurentli v oblasti marketingové propagace. I zde budeme postupovat deskriptivné a
popiseme si piiklady srovnani znacéek, které mohou reprezentovat piistup k propagaci

v Ceské republice a v zapadnich zemich.

5.7.1 Skoda Mlada Boleslav X Ford Motor Company

Zaénéme u automobilového primyslu. Nejvétsi automobilka v Ceské republice je
Skoda Mlada Boleslav. I kdyZ jsou vozy Skoda nejprodavangjsi v Cechach, tak tato
automobilka davé nejvetsi daraz, pii propagaci svych produktu, na stard/tradiéni média.
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Pii podrobném zkoumani je mozno zjistit, Ze automobilka Skoda Mlad4 Boleslav nema
na Facebooku svilij oficidlni profil. Viibec se tak nesnazi vyuzit potencial, ktery tato
socialni sit’ nabizi. Tento fakt je o to vic zardzejici, pokud se zamyslime nad tim, ze ze
Skody by se mohl na ¢eském Facebooku stat jeden z dalsich ,,Lovebrandi®, z dtivodu
pozitivniho vnimani téchto vozii eskou verejnosti.

Nyni porovnejme piistup spole¢nosti Skoda Mladd Boleslav k propagaci na
Facebooku s automobilkou Ford. Spole¢nost Ford Motor Company ma na Facebooku
témef jeden a pul milionu fanouskd, pro které pravidelné vymysli rizné aplikace, akce a
soutéze, diky nimz mize fanouskiim zprostfedkovat svoje marketingové sdéleni. Ford
Motor Company navic drzi jeden unikdt mezi vSemi automobilkami na svété, co se
socialnich siti tyce. Ford byla prvni automobilka, kterd zvolila socialni sit’ Facebook pfti
uvedeni novych modeld aut na trh*. Ford si evidentng uvédomuje, jak dilezitou roli

hraji socialni sit¢ v marketingu nyni a jak velka tato role bude v budoucnu.

5.7.2 Kofola X Coca Cola

O zptsobu, jakym se na Facebooku propaguje Kofola, zde jiz byla fec¢. Jedna se
0 jeden z mala Ceskych ,,Lovebrandi‘, ktery ale absolutné nevyuziva potencialu, ktery
diky své fanouskovské zakladné ma v rukou. Nejvétsi zahraniéni konkurent Kofoly je
logicky Coca Cola. Tato spole¢nost méa na Facebooku profil, ktery ¢ita na Ctyficet jedna
milionti fanouskd. Jedna se o celosvétoveé nejvétsi ,,Lovebrand™ na Facebooku. Coca
Cola nepotiebovala zadnou kreativné ndkladnou kampan na to, aby nabrala fanousky.
Stacilo pouze zalozit profil, o zbytek se postarali fanousci. V sou€asné dobé¢ kazdy paty
uzivatel Facebooku je fanouskem profilu Coca Cola. Diky tomu dokéaze tento profil
ziskavat informace a zpétnou vazbu od svych fanouski, navic ji tato skutecnost dava
prostor pro vedeni marketingové kampané¢ piimo pies Facebooku. Pfi porovnani téchto
profild je vidét, Ze Coca Cola, na rozdil od Kofoly, vyuziva své fanousky k propagaci
svého produktu (napfiklad je vyziva k tomu, aby se vyfotili se svym oblibenym
napojem na né&jakém zvlastnim mist¢ a aby tyto fotky fanouSci umistovali na
Facebookovy profil Coca Cola, coz by bez Facebooku nebylo mozné). Na rozdil od
Kofoly, spolecnost Coca Cola pochopila vyznam a dilezitost socialnich siti a konkrétné

Facebooku.

*2 Pripadové studie 2011 [online] WSI Marketing [cit.15.4.2012] Dostupné z WWW:
http://www.wsimarketing.cz/pripadove-studie/
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Tyto dva priklady vykresluji rozdily v pristupu k propagaci na Facebooku
&eskych a zahrani¢nich zna¢ek. Ceské firmy zaspaly na vaviinech a nedokazi drzet krok
s novymi trendy. ,, Podle vyzkumu jsou marketéri v socidalnich médiich bud’ opatrni a
vyckavaji, tudiz je jejich znacka na Facebooku plné v rukou uzivateli, nebo vyuzivaji
tradicniho marketingového pristupu (odkazy na reklamy a tiskové zpravy), ktery v

.7 ’ r qer . . v . o v v ., «43
socialnich médiich nefunguje a image spolecnosti miize poskodit. *

 http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-cesko/c 1-49244070-ceske-firmy-zatim-v-prostredi-socialnich-
medii-spise-tapou
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6 USPESNE KAMPANE CESKYCH ZNACEK

vvvvvv

¢eskych znacek na Facebooku. Zaméfime se na princip a prubéh kampané a na reakce
zékaznikt/uzivatel Facebooku, tedy na celkové zhodnoceni kampané. Ukazeme zde
ptiklady marketingovych kampani, které fungovaly a vyuzivaly Cisté Facebooku, jako
komunika¢niho kandlu. Pak zde ptedstavime i kampan, ktera pouzila Facebook jako
jeden z nastroju, diky kterym byla kampan GspéS$na. Piiklady kampani jsou vybrany
podle toho, jak byly tspé€Sné a mohou slouzit jako ptipadové studie, ze kterych je

vhodny si vzit ptiklad pfi planovani kampané.

6.1 KIA SOUL

Kampan na podporu prodejii automobilu Kia Soul byla spusténa v roce 2009 a
méla za cil ukazat a predstavit toto auto jako Upln¢ jiné auto — napadité, zabavné a
kreativni. V tomto duchu byla vedena i celd kampan, kterd byla zamétend na cilovou
skupinu obyvatel Ceské republiky, kteii se pohybuji kolem v&ku 25 let. Kampaii byla
vedena ptes aplikace na Facebooku, kterd umoznovala uzivatelim vybarvit a barevné
prizptisobit virtualni auto Kia Soul podle piani uzivateli. Motivace pro uzivatele
Facebooku pro vstup do této aplikace (diky kterému uzivatel zpiistupni osobni
informace) byla vyhra iPodu — v ramci této aplikace se dalo i1 hlasovat o nejlepSim
navrhu.

Diky své jednoduchosti a hravosti tato aplikace ptildkala 80 000 uzivateld, kteti
vyprodukovali 60 000 navrhid, které vyvolaly interakci 100 000 uzivateld diky
hlasovani*. Pokud uvazime, 7e prim&my poet pratel jednoho uZivatele na Facebooku
je 190 (median je roven 100)45, tak se jednd o stovky tisic oslovenych uZzivatelt
Facebooku v Cechach. Tato ¢&isla dokazuji, jak kampati byla usp&$na — lze vychazet
Z porovnani poctu uZzivatel v cilové skupiné (kolem 25 let) a celkovou interakci
kampané. Ukazatel ,.clik through rate” (podil po¢tu proklikli do aplikace a poctu

zobrazeni, to celé vynasobeno stem) dosahoval hodnot 2,9%, coz lze povazovat za

* Maixner, Lukés (Socialbakers.com). Predndska na téma marketing na socidlnich sitich, ZCU FEK
2.4.2012

* Bednat, V.: Od kohokoliv na Facebooku vis déli jen ¢tyii lidé 2011 [online] Tyinternety [cit.
12.4.2012] Dostupné z WWW: http://www.tyinternety.cz/socialni-site/od-kohokoliv-na-facebooku-vas-
deli-jen-ctyri-lide1-5406

49



velmi Usp&né®. Tato kampaii fungovala piedevsim diky vhodnému zptsobu vedeni
kampané viéi cilové skuping. Uspé$nost kampané byla je§té podporfena celkovou
jednoduchosti a také motivaci k rozesilani informaci o této kampani (viralni efekt),
ktera byla vyvolana soutézi o atraktivni ceny. I v rdmci takto spésné kampan¢ ale 1ze
najit jist¢ nedostatky. Jedna se napiiklad o to, ze zadavatel neinvestoval do podpory
rozsifeni této aplikace (pokud by aplikace byla podpoiend reklamou, vysledny efekt
celé kampan¢ by mohl byt vyssi. Za dalsi nedostatek l1ze povazovat nezacileni aplikace
v zakladnim nastaveni na konkrétni cilovou skupinu, a dale také nulovou navaznost celé
kampané na internetu na offline aktivitu — naptiklad objednani testovacich jizd*'.

I pres drobné nedostatky lze ale kampan na piedstaveni a podporu prodeje vozil
Kia Soul oznacit za nadprimérné UspéSnou a je vhodné si zni vzit priklad. A to
pfedevs§im z jednoduchosti a kreativité, diky které dokdzala zaujmout cilovou skupinu.
Je to ptiklad toho, Zze hravost a kreativita jsou nedilnou soucasti uspéchu kazdé

marketingové kampané a zvlasté pak té, ktera je vedena pies socialni sit¢.

6.2 PEUGEOT 207

Dalsi ptiklad vhodny nasledovani byla kampan spole¢nosti Peugeot na podporu
podporu prodejii vozii Peugeot 207. Cilem celé kampané bylo naldkat mladé muze, tedy
podobna cilova skupina jako v pfedchozim ptfipadé, na testovaci jizdy nového modelu
Peugeot 207. Cilem celé kampan¢ bylo ziskat 1500 registraci na testovaci jizdu pomoci
celé online kampané, ktera nebyla vedena pouze na Facebooku, ale také na riiznych
internetovych strankdch pomoci reklamnich bannerti (ty ovSem neodkazovaly na
Facebook, ale na internetové stranky www.skutecnyvek.cz)*.

Zpusob vedeni marketingové kampané na Facebooku byl odlisny od kampan¢ Kia
Soul. Ta byla postavena piimo na voze Kia Soul, kampan Peugeotu ale zvolila jinou
strategii. Cela kampan byla postavena na kvizu, ktery nesl nazev: ,JJaky je vas skute¢ny
v&k“*®. V ramci tohoto kvizu, coZ byla aplikace na Facebooku a webova stranka, méli
uzivatelé vyplnit sérii nékolika zabavnych otazek, které pokazdé vedli k vyhodnoceni:

,Vas skutecny vek je 21. Vidite, dusevné jste porad mlad. Objednejte si testovaci jizdu

* Soul — lunch 2009 [online] OMD [cit. 11.4.2012] Dostupné z WWW: http://www.omd.cz/cs/case-
study/soul-launch.html

7 Maixner, Lukés (Socialbakers.com). Predndska na téma marketing na socidlnich sitich, ZCU FEK
2.4.2012

* Maixner, Lukas (Socialbakers.com). Predndska na téma marketing na socidlnich sitich, ZCU FEK
2.4.2012

¥ Silajdzic, D.: Spojeni auta a kosmetiky se vyplatilo 2010 [online] Strategie [cit. 15.4.2012] Dostupné z
WWW: http://strategie.e15.cz/special/spojeni-auta-a-kosmetiky-se-vyplatilo-407799
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1*® To, 7e se jedna o podporu prodeje

nového modelu Peugeot 207 a omladnéte i vy
vozl Peugeot 207, se uzivatel dozvédél az v samém zavéru interakei v aplikaci. Dalsi
zvlastnost této kampané bylo to, ze se jednalo o crossmarketingovou kampan ve
spolupraci se spolecnosti L’Oréal, kterd vyuzila potencial marketingového sdéleni o
mladi a o faceliftu.

Vysledky celé kampané presahli ocekavani zadavatele. Jen aplikace na Facebooku
piinesla 1700 registrovanych pro testovaci jizdu (optimisticka ocekavani hovofila o
1500 registrovanych z celého zédbéru kampané) a zaroven prtilakala 220 000 uzivatelt.™
O tom, jak byla aplikace uUspésnd, sveéd¢i i fakt, ze se kampan stala mezinarodnim
benchmarkem pro Peugeot jako ptiklad efektivity v ziskani velkého poctu testovacich
jizd za nizkou investici.”® Uspéch této marketingové aplikace byl zaloZen opét na
kreativité¢ a na virdlnim potencidlem tohoto zdbavného kvizu. Aplikace navic byla
podpotena darkem od spolecnosti L’Or¢al, ktery dostali vSichni uzivatelé, ktefi dorazili
na testovaci jizdy. Jako vhodny piiklad a také doporuceni pro dals$i marketingové
kampané, plynouci ztéto, je pfedevS§im nendsilnd forma brandingu a zapojeni

nekonkurenc¢ni spole¢nosti L’Oréal.

6.3 BOHEMIA CHIPS

Kampan na propagaci novych produktii Bohemia Chips je odlisna od ptedchozich
dvou. Tato kampan byla vedena nejenom ptes socidlni sit’ Facebook, ale také pies
tradicni média. Facebook hral vramci kampané dopliikovou roli. Zadavatelé této
kampané chtéli zvysit prodejnost svych produktll a zaroven pfijit s novymi piichutémi
bramburkt. Kampan byla uvetejnéna predevsim v televizi a v radiu a vyzyvala divaky
¢i posluchace k vymysleni novych typt pfichuti. Motivace byla obrovska: milion pro
toho, kdo navrhne nejlepsi ptichut’ (o které rozhodnou prodejni (“:isla).‘r’3 Lidé tedy

zasilali navrhy na nové pfichuté, které spolecnost Bohemia Chips vytfidila a vybrala
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% Maixner, Lukés (Socialbakers.com). Predndska na téma marketing na socidlnich sitich, ZCU FEK
2.4.2012

>! Maixner, Lukés (Socialbakers.com). Predndska na téma marketing na socidlnich sitich, ZCU FEK
2.4.2012

> Silajdzic, D.: Spojeni auta a kosmetiky se vyplatilo 2010 [online] Strategie [cit. 15.4.2012] Dostupné z
WWW: http://strategie.e15.cz/special/spojeni-auta-a-kosmetiky-se-vyplatilo-407799

>3 Bohemia Chips presouvd kampari z televize na internet 2011[online] Strategie [cit. 20.4.2012]
Dostupné z WWW: http://strategie.e15.cz/nove-kampane/bohemia-chips-presouva-kampan-z-televize-na-
internet-709521

> Soutéz Bohemia Chips mifi do findle 2012 [online] Marketing a media [cit. 21.4.2012] Dostupné z
WWW: http://mam.ihned.cz/c1-55017630-soutez-bohemia-chips-miri-do-finale
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zakaznici sledovat hlasovani na Facebooku o nejlepsi prichut, a to diky aplikaci, ktera
byla vyrobena pro tyto ucely. V ramci této aplikace si mohli uzivatelé posilat virtudlni
baleni Bohemia Chips, za které ziskavali body. Prvnich 200 uzivateld, ktefi rozeslou
nejvice virtudlnich brambulrkt ziskaji velkou zasilku rtiznych baleni Bohemia Chips
s donéaskou az domt.

Diky celé marketingové kampani se zvysil pocet fanouskd a to trojnasobn&>,
Vv soucasné dobé¢ ma komercni profil Bohemia Chips na Facebooku téméi 33 000
fanouskl. Pii zhodnoceni celé¢ kampané je nutné podtrhnou, Ze se jednalo o nejdelsi
televizni kampani (13 tydni) v historii spole¢nosti Bohemia Chips.”® Néklady na takto
dlouhou kampan musely byt obrovské, a protoze tato kampan jesté¢ neskoncila, nejsou
znamé konkrétni vysledky. Presto se této kampani dd vytknout nedostatecnd pozornost
vedeni kampané na Facebooku. Pokud by tento kanal byl vice zapojen, doslo by ke
snizeni nakladi. Na Facebooku mohlo také probihat hlasovani o nejlepsi prichuti, které
by zvysilo pocet fanouskl profilu Bohemia Chips. Piikladem ale tato kampan mtze byt
V tom, ze pouzila Facebook jako jeden z marketingovych komunika¢nich kanali. Ne

vZzdy je totiz vhodné propagovat se pouze pies socialni sité.

> Bohemia Chips: Vitézstvi za prichut — nivovd, houbovd, rozmarynovd 2012 [online] Mediar [cit.
24.4.2012] Dostupné z WWW: http://www.mediar.cz/bohemia-chips-vitezstvi-za-prichut-nivova-
houbova-rozmarynova/
*% Bohemia Chips: Vitézstvi za prichut — nivovd, houbovd, rozmarynova 2012 [online] Mediar [cit.
24.4.2012] Dostupné z WWW: http://www.mediar.cz/bohemia-chips-vitezstvi-za-prichut-nivova-
houbova-rozmarynova/
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ZAVER

Jednim z prvotnich cili ptedlozené prace bylo zmapovat aktualni situaci na trhu
socialnich siti. Pfedstavili jsme nékteré socialni sité pochazejici z Ceské republiky a ze
zahrani¢i. Také jsme zde predstavili ¢lenéni socialnich siti a uvedli priklady siti typu
sjeden trik®, ,,vS§e v jednom* a ,,miSenci®. Nasledn¢ jsme predstavili a popsali socidlni
sit’ Facebook a zatadili ji do skupiny siti ,,v§e v jednom®. Predstavili jsme také svétovou
mapu socidlnich siti, kterd jenom podtrhuje silnou pozici nejvétsi socidlni sit€¢ Facebook
na svete.

V nésledujici €asti jsou v praci analyzovdny soucasné marketingové trendy na
Facebooku. V ramci nich jsme se zminili o dulezitosti socidlnich siti, potazmo
Facebooku, v modernim marketingu a dokazali jsme, ze socialni sit¢ budou hrat
vyznamnou roly v modernim, budoucim a uspéSném marketingu. V ramci této ¢asti
jsme zaroven i predstavili divody, pro¢ by jakéakoliv firma (s pasobistém kdekoliv na
svéte) méla mit zalozeny sviij komeréni profil na Facebooku. Mezi hlavni diivody patti
vyuziti virdlniho potencidlu, c¢astéjSi zobrazeni ve vyhledavacich, synchronizace
s firemnimi internetovymi strankami a také wvnitrofiremni komunikace s nulovymi
naklady. Osvétlili jsme také, kdo muze plsobit a Usp&$né fungovat na Facebooku a
piestavili jsme, jakymi zpiisoby se firmy mohou na Facebooku prezentovat. Jedna se o
aktivni (existence firemniho profilu, diky kter¢ dochazi k aktivni komunikaci
s fanouSky/zakazniky), pasivni (jednosmérna propagace pomoci reklamy) anebo
kombinovany pfistup.

oo~

Dalsi ¢ast prace je zaméfend hledani efektivniho uzivani firemniho profilu na
na této socialni siti je nabirani fanouskt. Ptedstavili jsme rizné zptsoby, jak docilit
zajmu uzivatel Facebooku o konkrétni firemni profil. Jedna se o tyto strategie: VIP,
reklama, soutéze a aplikace. V této Casti jsme také zdlraznili to, Ze nejucinnéjsi je
kombinovat tyto strategie, coZ znamena finanén¢ investovat do propagace na
Facebooku.

Jesté predtim, nez jsme zacali popisovat nejuspésnéjsi Ceské znacky na Facebooku,
jsme se zaméfili na prozkoumani ¢eské populace na socidlni siti Facebook a zaroven
jsme zduraznili, jak je dilezité znat cilovou skupinu pii marketingové propagaci, a to

zvlast’ v piipad¢ socidlnich siti. Zde jsme doSli k zdvérim, Ze komer¢ni stranky se
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vétSinou nezabyvaji rozborem aktivity uzivateld Facebooku a diky tomu se nespravné
komunikuji sva marketingova sdé¢leni.

Po této kapitole nésleduje stézejni Cast predlozené prace, a to rozbor piisobeni
na zaklad¢ Uspesnosti pisobeni na Facebooku ve svém odvétvi z pohledu poctu
fanouskl. Analyzovali jsme tyto komeréni profily: Xparfemy.cz, Vodafone CZ, Kofola,
Hewlett-Packard a Slevomat. Pti analyze téchto znacek jsme se zaméfili predevsim na
strategie nabirani novych fanouskii a u kazdého profilu jsme odhalili, co stoji za
nartistem fanouskl dané znacky. V této Casti jsme také porovnavali ptistup Ceskych a
zahrani¢nich znacek k propagaci na Facebooku. Zjistili jsme, ze v zahranié¢i (zapadnich
zemi) berou marketingovou propagaci pies Facebook velmi vazné, zatimco ¢eské firmy
jsou obecné spiSe zdrZzenlivé a nedivétivé k tomuto druhu propagace a da se fict, ze
zaspali na vaviinech.

V posledni ¢asti jsme analyzovali konkrétni marketingové kampang, které vyuzivali
Facebook. Jako ptiklady vhodné nésledovani jsme vybrali pfedev§im kampané
automobilovych vyrobcii znacek Kia a Peugeot. Tyto znacky hravym, zdbavnym a
hlavn¢ kreativnim zpisobem dokézaly zaujmout desetitisice uzivateli Facebooku, diky
kterym se o téchto kampanich dozvédéli statisice lidi. S minimalnimi naklady dosahly
maximalniho efektu. Z téchto kampani jsme vyvodili zavéry pro vedeni marketingovych
kampani na Facebooku: vzdy je nutné myslet na cilovou skupinu, zarovenl je nutné
(pfedevsim na socialnich sitich) byt inovativni, kreativni a hlavné zdbavny a v ramci

toho vSeho nenasilnou formou propagovat znacku.
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PiedloZena prace je zaméfena na analyzu propagace znatek na Facebooku v Ceské
republice v souvislosti s velkym a rychlym rozvojem socialnich siti a marketingu na
nich. Zpocatku prace je vypracovan uvod do problematiky socidlnich siti, aby bylo
mozné se na tomto poli zorientovat. Nasleduje rozbor aktualnich marketingovych trendt
na Facebooku, kde je velky diraz kladen na dulezitost existence komercniho profilu.
V dalsi kapitole této prace je predstaveno, jakym zplsobem mohou firmy efektivné

pusobit na Facebooku a zaroven, jak nabrat nové fanousky. StéZejni ¢ast prace spociva
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republice.
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Abstract

BRABEC, D. Analysis of brand promotion on Facebook in Czech Republic. Bachelor
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The presented thesis focuses on Analysis of brand promotion on Facebook in Czech
Republic in connection with huge rise of social networks and social network’s
marketing. The beginning of presented thesis is an introduction of social networks due
to orientation in this field. The following part analyzes current marketing trend where is
emphasized the existence of commercial Facebook’s pages. In the next part of this
thesis are presented ways of efficient work with social network Facebook and how to
recruit new fans. The most important part of presented thesis lies in analysis of the most
successful Czech brands on Facebook followed by analysis of the successful marketing

campaigns on Facebook in Czech Republic.
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