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UVvoD

Marketing na socialnich sitich ziskava ¢im dal tim vétsi vyznam predev§im kvuli jejich
vzrustajici oblibé. V soucasné dobé nabizi trh v oblasti socialnich siti velkou $kalu produkti.
Jednou z nejvétsich a nejvyuzivangjsich socialni siti ve svété i v Ceské republice je socialni sit
Facebook [1]. S rostoucim poétem uzivateld Facebooku, ziskava tato socialni sit’ velky vyznam

pro marketing.

Pro dal$i zkoumani v bakalaiské praci byla zvolena socialni sit’ Facebook, protoze se jedna
0 velmi rozsifenou socialni sit’ ve svété i U nas a ma, dle mého nazoru, velky vliv
na potencialni zakazniky. To byl divod praktického vyuziti této socialni sité¢ ve spolenosti

Truhlatstvi 3] spol. s.r.o. (dale jen Truhlafstvi 3J).

Cile prace jsou prozkoumat oblast marketingu na socialnich siti se zaméfenim na Facebook,
popsat nezbytné pojmy souvisejici s danou problematikou a nabyté poznatky aplikovat
na spolec¢nost Truhlafstvi 3J. Se souhlasem Truhlafstvi 3J bude vytvofena a spravovana jejich
stranka na Facebooku s cilem analyzovat vliv prezentace na Facebooku po spusténi stranky.

Dalsimi cili je zvysit povédomi o spolecnosti Truhléfstvi 3] a navrhnout dalsi mozna feSeni.

Mezi sekundarni cile této prace patii zjistit, jaké druhy socialnich siti se pouzivaji v oblasti
marketingu a jaké socialni sit& patfi k nejvyuzivangjsim sitim v Ceské republice a ve svétg.
Dalsimi cili jsou nalezeni silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb u spolecnosti
Truhlafstvi 3] pomoci SWOT analyzy. Soucasti bakalaiska prace je shrnuti dosavadnich
vyuzivanych marketingovych nastroji Truhlafstvim 3J, analyza moZzné konkurence
pro spolecnost. Prace se dale zabyva zhodnocenim, zda se spolecnosti Truhlafstvi 3] vyplati

investovat do placené propagace na Facebooku.

Prace se sklada z casti teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast vysvétluje a priblizuje hlavni
pojmy tykajici se dané problematiky. Prakticka cast je zaméfena na aplikaci ziskanych

teoretickych poznatkl ve firm¢ Truhléfstvi 3J.

Bakalatska prace je ¢lenéna do tii hlavnich kapitol. Prvni kapitola vysvétluje pojmy, které jsou

pro danou problematiku nezbytné, a nelze se bez nich v praci obejit.

Druha kapitola popisuje socidlni sité¢ obecné, struéné naznacuje jejich vyvoj a soucasné

se zabyva Ctyfmi vybranymi socialnimi sitémi, jejich vyhodami a nevyhodami. Podkapitola



Facebook se zabyva danym tématem hloubéji, nebot’ se prace specializuje praveé na tuto socialni
sit. Druha kapitola se dale zabyva problematikou marketingu na socialnich sitich, jeho
vyznamu v oblasti podnikdni a komer¢niho vyuziti. Popisuje vybrané funkce Facebooku

vyuzitelné pro marketing a ptibliZzuje pravidla Facebooku.

Posledni treti kapitola s nazvem Truhlafstvi 3] se zabyva praktickym vyuzitim Facebooku
ve firmé. Zde je ptedstavena spole¢nost Truhlaistvi 3J a dale jsou aplikovany teoretické
poznatky z piedchozich Kkapitol. Treti kapitola dale analyzuje vytvofenou stranku

na Facebooku a navrhuje mozna feSeni pro vybranou firmu do budoucna.

V zéavéru prace jsou shrnuty poznatky ziskané v predchozich kapitolach a nastinény dalsi

moznosti vyuziti marketingu v socialnich sitich.

V jednotlivych kapitolach jsou pouzity metody analyzy, zkoumani, komparace, indukce,
hloubkového rozhovoru a dalsi. V prvni ¢asti prace jsou aplikovany zejména metody popisu
a utfidéni zkoumaného problému, tedy deskripce a klasifikace. Metody zkouméani
a nasledné komparace jSOU pfevazné vyuzity v teoretické ¢asti bakalaiské prace. Metody typu

deskripce, analyzy a nasledné aplikace teoretickych poznatkl jsou pouzity ve tieti kapitole.



1. MARKETING

Marketing je védni disciplina, soubor aktivit a kreativni rychle se rozvijejici obor. Zakladem
marketingu jsou zakaznikovy potieby a jejich uspokojovani. Marketing je rozsahly soubor
¢innosti, které zvySuji povédomi o firm¢, znaéce a podporuji prodej. Mezi dalsi nezbytné
vlastnosti uspésného marketingu patii naptiklad i zvySovani trzeb firmy. Ve spole¢nosti
existuje mnoho definic marketingu, a proto je tézké tento pojem presné¢ definovat. Jednou
z mnoha teorii zabyvajicich se definici marketingu je definice Phillipa Kotlera, ktery patii
K uznavanym specialistim v oblasti marketingu. ,,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.* [2] Dalsi definici mize byt
napiiklad vyklad podle Viktora Janoucha: ,Marketing je proces zjistovani potieb
a pozadavkii zdkaznikii za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude

predstavovat pridanou hodnotu a firmé prinese zisk. *“ [1]

Marketing v sobé zahrnuje fadu podstatnych aktivit, které s nim tzce souvisi. Jedna
se naptiklad o analyzu trhu, potfeby vyrobki, formu obalu, cenu, reklamu a propagaci,
poprodejni aktivity a dalsi. Trh je v uréitych smérech piehlcen vyrobky, proto je vyznam
marketingu, ¢im dal tim vé&étsi. Snahou marketingu neni vyrobek pouze prodat,

ale také ho odlisit [2].

1.1. Zakonitosti marketingu

Marketing, jako vétSina ¢innosti, ma své zasady a postupy. Marketing se specializuje zejména
na zakaznika, snazi se mu porozumét, uspokojit jeho potieby a touhy. Z poznani zakaznika
a porozuméni jeho potfebam se prodejce mize snadnéji zafidit, pfiblizit, a také nabizeny
produkt nebo sluzbu 1épe ptizpisobit. Marketing v sob&é zahrnuje fadu taktik a prodejnich
metod, které vedou k tspéSnému prodeji a naslednému zvySeni zisku [2]. Podle mého nazoru
se marketing musi pfizptisobovat i mistnim zvyklostem, tradicim, kultufe a predevs§im také
rozvoji spoleCnosti, zejména dynamicky se rozvijejicim informacnim a komunikacnim

technologiim.



1.2. Podoby marketingu

Marketing lze ¢lenit dle mnoha aspekti. Jednim aspektem mize byt napf. vyvoj v Case
a dalsim aspektem cilova skupina. Marketing odrazi dobu, proto i jeho podoby
se prizpusobuji a méni v ¢ase. V soucasné dobé lze vidét napt. vyuzivani jak tradi¢ni formy

marketingu, tak i té novéjsi, e-marketingu.

Jednotlivé podoby marketingu vyuzivaji rizné nastroje marketingové komunikace. Nastroji
tradi¢ni marketingové komunikace jsou v této praci mysSleny napt. letaky, televizni reklamy,
ochutnavky a dal$i. Nastroji marketingové komunikace vyuzivanymi pro e-marketing jsou

mysleny napt. reklama na Facebooku, Google AdWords, mobilni aplikace a dalsi.

Podoby marketingu se ptizptsobuji jednotlivym trhiim a zakaznikim. Naptiklad pro starsi
generaci, kterd neni jeSté tak masové pfitomna na socidlnich sitich, je vhodnéjsi vyuzit tradicni
marketingovou komunikaci. Naopak pro mladsi generaci, ktera je nékdy na svych
elektronickych zatizenich az zavisla, bude ur¢ité vhodnéjsi formou marketingové komunikace

pravé podoba elektronicka.

Z ptedchoziho plyne, Zze marketing lze také rozdé€lit podle toho, kdo je cilovou skupinou.

Marketing je casto délen na B2B a B2C popsany Vv podkapitolach nize [3] [4].

1.2.1. Tradiéni marketing

Tradi¢ni formy marketingu lze vymezit jako ty, které jsou ve spoleénosti jiz dlouho vyuzivané
a jsou vniméany za bé&zné. Tradi€ni marketing vyuZziva rozdilné nastroje marketingové

komunikace.
Tradi¢nimi nastroji marketingové komunikace jsou v této praci vnimany zejména:

e Reklama v novinach,
e reklamni letak,
e ochutnavky,

e vérnostni program [4].

Vyhodou tradi¢ni marketingové komunikace je jeji rozSifenost. Naopak jejim negativem
je masovost, ktera mize v nékterych ptipadech zplsobovat az ignoraci cilovych skupin,

a z toho plynouci netcinnost [4].



1.2.2. E-marketing

Moderni doba s sebou piinasi nové technologie. Piedevsim internet znamenal pro fadu obort
opravdovou revoluci. Stejné tak pro marketing znamenalo rozsifeni internetu, jako nové sluzby,
nutnost se pfizplsobit. E-marketing je moderni podobou tradi¢niho marketingu. Vyuziva
moderni technologie, naptiklad pocitace, smartphony, tablety a dalsi. Jedna se o podobu
marketingu, ktera velmi ¢asto vyuziva internet ve spojeni S modernimi technologiemi.
E-marketing predstavuje velkou vyhodu pro kupujiciho. Mezi nové podoby marketingu patii
urcité I marketing na socialnich sitich, a to z divodu oblibenosti socidlnich siti mezi jejich
uzivateli a velké dostupnosti v podobé aplikaci pro mobilni a jina zafizeni. Vyhody

e-marketingu jsou naptiklad uspora ¢asu, flexibilita apod.

Nastroji marketingové komunikace vyuzivanymi pro e-marketing jsou v této praci vnimany

zejména:

e Aplikace pro smartphony,
e Socialni sité,
e webové stranky,

e SMS zpravy [1] [3].

1.2.3. Internetovy marketing

Internetovy marketing, jak jiz z nazvu vyplyva, se odehrava v prostiedi internetu. Jedna
se 0 moderni podobu marketingu, spadajici pod e-marketing. K jeho provozovani vyuzivame
internet, pro ktery potiebujeme vhodné hardwarové a softwarové vybaveni. Internetovy
marketing ziskava s rozmachem modernich technologii ¢im dal tim vétsi vyznam a jeho vznik

byl dilezitym meznikem pro rozvoj marketingu na socialnich sitich.

Mezi nastroje marketingové komunikace vyuzivané v internetovém marketingu patii naptiklad

bannery, reklamni videa, reklama na socialnich sitich a ve vyhledavacich.

vvvvv

inzerujici, ale i firmy provozujici internetové stranky s reklamami. Typickym piikladem
je reklama na socialni siti Youtube, kde pii pfehravani videa bézi reklama, kterou lze
po nékolika vtefinach pieskocit, anebo nechat dohrat do konce. NejvétSim piinosem
internetového marketingu je zvySeni povédomi o firm¢ a nasledny pozitivni vliv na vysi zisku

[1] [3].



1.2.4. Marketing B2B a B2C

Marketing B2B neboli ,,Business to business® cili na spolecnosti a firmy. Muze se jednat
jak 0 dodavani zbozi nebo sluzeb pro dalsi prodej nebo nabizeni zbozi a sluzeb, které ptimo
souvisi s podnikanim, napiiklad vybaveni kancelafi. VétSinou se jednd o prodej

velkoobchodnikii maloobchodnikim [3].

Marketing B2C neboli ,,Business to customer, né€kde nazyvany také jako ,,Business
to consumer®, cili na masovou spolec¢nost, na zdkazniky. Jednd se o mensi prodej mnoha

zakaznikim. V B2C byva prodej mnohem osobnéjsi [3].

Hlavnim rozdilem mezi B2B a B2C je pocet zakazniki. U B2B se jedna o mensi pocet
potencialnich zakaznikd nez u B2C. Odlisnosti mezi B2B a B2C je, Ze v ptipadé B2C
je nabizeno pievazné kone¢nému spotiebiteli. V pfipadé B2B se vétSinou jedné o vétsi obchody,

tudiz vyjednavani byva slozitéjsi a delsi [1] [3].

1.3. 4P marketingovy mix

Marketingovy mix, ¢asto nazyvany 4P, je soubor marketingovych nastroju [2]. Zkratka
4P vychazi ze ¢tyt anglickych slov zacinajici na pismeno P, a to: vyrobek (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion). 4P marketingovy mix zaved|
americky profesor Neil H. Borden v 20. stoleti. Jednotlivé ¢asti 4P, tedy cena, misto, produkt
a propagace spolu tizce souviseji. Dalsim pohledem na marketingovy mix je 4C marketingovy
mix, ktery se diva na problematiku z opa¢ného pohledu, a to od zakaznika [5]. V Soucasné dobé
se vyskytuji 1 jina pojeti, jako napiiklad 6P, kde kromé ¢asti vyskytujicich
se ve 4P je navic jesté proces (process) a lidé (people) [1]. 8P marketingovy mix zahrnuje ¢asti
6P marketingového mixu a dale také Zivotni prostiedi (physical enviroment), produktivitu
a kvalitu (productivity & quality) [6]. Tyto marketingové mixy muZzou byt rozsifené o dalsi
aktivity souvisejici s marketingem, vSechny ale vychazeji ze zékladniho 4P marketingového

mixu [7].



1.3.1. Produkt

Produkt je to, co prodavajici poskytuje zakaznikovi, véetné souvisejicich sluzeb. Spotiebitel
s ndkupem produktu nebo sluzby ocekava zisk v podobé véci nebo sluzby, kterd mu n¢jakym
zpusobem zlepsi, zpiijemni nebo zjednodusi jeho zivot. Naopak prodavajici dostane zisk
Vv podobé trzby. Spotiebitel by se nemél prizplisobovat nabidce produkti a sluzeb na trhu,
ale nabidka by se m¢la ptizptsobit zakaznikovi. Nabidka produktl a sluzeb nemuze byt stale
stejna, ale je potfeba ji ménit a zdokonalovat, protoze i potfeby a prani zakaznika
se s dobou méni. Produktu se tyka také jeho kvalita, znacka, obal a design. Cilem prodavajicich
by mélo byt nabizet takovy produkt, ktery pfesné nebo alespon co nejvice odpovida pranim

a potfebam zakaznika [2] [8].

1.3.2.Cena

vvvvvv

cena jako jedina piinasi spole¢nosti piimo zisk. Stanoveni ceny produktu nebo sluzby je sled
¢innosti, ktery by nemél byt opomijen. Firmy by se nemély zaméfovat pouze na zisk
z prodeje, ale i na mnoho dal$ich okolnosti jako naptiklad konkurenceschopnost vyrobku

a jeho cenu.

Konkurence by neméla byt podcenovana a vzdy by méla byt analyzovana z pohledu,
zda je zbozi ¢i sluzba podobna té nasi, konkurenéni ceny a nabidky. Cena nemiize byt
samoziejmeé niz§i nez naklady, ale zaroven by neméla byt ani prehnané vysoka nebo netmeérna.
S cenou uzce souvisi 1 poskytované uvéry, slevy a piedev§im aktualni situace
na trhu. Cenova politika firem mize byt rtizna. Zavisi na druhu zboZi ¢i sluzby, pro jaky typ
zakaznikl je vyrobek urcen, zda se jednd o bézné ¢i luxusni zboZi nebo sluzby a na mnohém

dalsim [2] [8].

1.3.3. Distribuce

Ukolem distribuce je udélat produkt dostupny zékaznikiim, toto se tyka i zvoleni vhodného
distribu¢niho mista. Distribuce v sobé zahrnuje také zvoleni vhodné formy prodeje, jako

naptiklad e-shop, fetézec obchodu apod.



Distribuce produktu do riznych ¢asti svéta miize byt rozdilna, nebot’ kazda kultura se 1isi svymi
zakladnimi principy, tradicemi a zvyky. Tézko miuze byt v mistech s naprosto odlisnou

kulturou, naboZenstvim a tradicemi nabizen stejny produkt nebo sluzba jako v jiném staté.

Vyznamny vliv pro rozhodovani zdkaznika ma také umisténi firmy. Pro sluzby a produkty denni
spotieby nebude zakaznik vétSinou ochoten cestovat, na rozdil od vyrobkd a sluzeb, které

kupuje pouze ziidka [2] [8].

1.3.4. Komunikacni politika

Komunikacni politika je soubor aktivit, které pomahaji prodeji, zapamatovani, vyzkouSeni
nebo tfeba jen vSimnuti si vyrobku a sluzby. V nejlepsim piipadé tyto aktivity vedou
k zakoupeni si vyrobku nebo sluzby [4]. Reklama, jako souc¢ast komunikacni politiky, ptsobi
na spotiebitele v podstaté cely den. Staci jit naptiklad pouze po ulici a pomoci zékladnich
vjemd, jako jsou zrak a sluch, pasobi na zakaznika téméf neustale masivni mnozstvi reklamy.
Jelikoz jsou reklamy opravdu vSude, musi reklama konkrétni firmy zékaznika zaujmout, aby
si pravé tuto reklamu zapamatoval a chtél se o produktu nebo sluzbé dozvédét vice.
Komunikaéni politika v sobé kromé reklamy zahrnuje také, osobni prodej (prodejci, dealefi),

podporu prodeje (napi. ochutnavky, vérnostni programy, slevové kupony) a public relations [2]

[8].

1.4. SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejznamé&jsimu a nejvyuzivanéj§imu nastroji strategického planovani.
Sklada se ze Ctyt znamych ¢asti, které tvoti 1 samotny ndzev SWOT analyzy. Jedna se o silné
stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).
Tato analyza se dale d€li na interni a externi faktory. Mezi interni zaleZitosti patii silné a slabé
stranky, mezi externi Casti patii pfileZitosti a hrozby. Pomoci této metody lze analyzovat
soucasny stav firmy a zjistit tak naptiklad ptic¢iny jejiho neuspéchu, nebo naopak rozpoznat jeji
specializaci (silné stranky), dale urcit mozné hrozby, a z nich vyvodit nasledky a také
prilezitosti, které mohou pro spole¢nost znamenat Gispéch. Zadna spole¢nost neni bezchybna,
dokonala a na druhou stranu neexistuje ani zcela $patna spole¢nost. I proto je vhodné vénovat

pozornost SWOT analyze a zjistit, v ¢em spociva neuspéch a na co je tieba se zaméfit [9].



1.4.1.Silné stranky

Silné stranky pfedstavuji to, ¢im firmy Vv podstaté vydélavaji. V tomto by se mély firmy dale
rozvijet a zaméfit se na to. Miize se jednat naptiklad o néco, v ¢em je konkrétni firma jedinecna,
a proto zakaznici voli prave tuto firmu. Pokud se v ur¢itém odvétvi vyskytuje pouze jedna firma,
jedna se o monopol, a tudiz jsou jeji silné stranky dosti zfejmé. Pouze tato jedina firma dokaze
oboru vyskytuje vice firem, je dulezité najit firemni silné stranky, vyuzit je, a proto byt lepsi
nez konkurence. Silné strdnky spocivaji napiiklad v jedineCnosti feSeni, vV ndstrojich

a postupech, které nikdo dalsi nepouziva, v rychlosti, kvalité a dal§im [9].

Silné stranky lze zjistit po zodpovézeni jednoduchych otazek jako napiiklad: V ¢em je nase
spoleCnost lepsi nez ostatni? Silné stranky jsou naptiklad: rychlejsi dodani, lepsi kvalita,

levng&jsi zbozi nebo sluzby, pozarucni servis, odborné konzultace pted zhotovenim vyrobku [9].

1.4.2.Slabé stranky

Slabymi strankami se rozumi aktivity, ve kterych se firmé nedafi, maji v nich nedostatky
a chyby. Nemusi se jednat piimo o aktivity, ale miZe se jednat také 0 jiné véci souvisejici
s danou spole¢nosti. Tyto zavéry plynouci ze SWOT analyzy jsou velice dilezité a je uziteCné
je identifikovat, aby firmy zjistily v ¢em se zlepsit a ¢emu se vyvarovat. Slabé stranky, jako
interni ukazatel SWOT analyzy, zahrnuje aktivity a procesy probihajici uvniti spole¢nosti.
Mohou zahrnovat napiiklad personal, vyrobek nebo sluzbu, rizné postupy a procesy probihajici

ve spolecnosti [9].

Slabé stranky vyjadiuji odpovédi na otazky: V ¢em je slabina spolecnosti? Co bychom méli
zlepsit? Slabé stranky jsou naptiklad: nedostatek personalu s dobrymi znalostmi nebo
zkuSenostmi v daném oboru, nemocnost c¢asti zaméstnanci nebo jejich odchod
ze zaméstndni, spolecnost ma malé nebo skoro Zadné renomé na trhu, spole€nost méla
v minulosti problémy, se kterymi si ji lidé nadéle spojuji, nedostatek nebo naopak piebytek

zboZi a zasob na skladé [9].



1.4.3. Prilezitosti

Piilezitosti znamenaji pro firmy nové moznosti a perspektivy. Piilezitosti vypovidaji
0 moznych zakazkach, rozsifeni spolecnosti, zlepSeni technologii a dalSich. Jedna se o externi
ukazatel SWOT analyzy. U pfilezitosti je mysleno vzdy néco pozitivniho, co by mohlo pfinaset
spole¢nosti urcity zisk nebo zlepSeni. Piilezitosti mohou byt nékdy ziejmé na prvni pohled, ale
Casto jsou naopak skryté. Pro spolecnosti je velice dilezité zjistit mozné piilezitosti. Pokud
by zadné neexistovaly, jednalo by se o nezdatily nebo pro danou oblast nevhodny produkt nebo

sluzbu.

Ptilezitosti jsou snadnéji zjistitelné po zodpovézeni nasledujicich otazek: Jaka je cilova skupina
naSeho produktu nebo sluzby? Co v soucasnosti chybi na trhu? Prilezitostmi mohou byt
napiiklad: podpora statu konkrétni oblasti podnikani, otevieni nového podniku, pro ktery
bychom mohli byt dodavatelem, nové technologie pro na$ obor a nové studie prokazujici

vyhody naseho produktu [9].

1.4.4. Hrozby

Hrozbami jsou aktivity, které mazou ohrozit spoleénost. Miize se jednat o piimé, nepiimé nebo
skryté hrozby. Jedna se o externi ukazatel SWOT analyzy. Piikladem hrozeb muze byt ptichod
konkurence, jejich inovativni feSeni a pievzeti trhu. Hrozby se mohou vyskytovat
v riznych oblastech. P¥ikladem ekonomické hrozby je zavedeni cla nebo kvét. Hrozby mohou
byt také existen¢niho plvodu, naptiklad maly odbyt, tudiZ hromadéni zbozi na sklad¢,
nedostatek prace pro zaméstnance, opozdéné platby od dodavateli a s tim spojené naklady.
Mezi hrozby patii naptiklad také normy pro parametry vyrobku, Zzivelné katastrofy,

nezachyceni nastupu nové technologie a dalsi.

Pro zji§téni moZnych hrozeb je vhodné poloZit si otdzky typu: Jakym hrozbam celime? Mohou

néjaké slabiny vazné ohrozit nase podnikani? Ohrozuji nasi spole¢nost nové technologie [9]?
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2. MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Marketing na socialnich sitich je druh internetového marketingu, ktery pro své fungovani
vyuziva socialni sité [3]. Marketing na socialnich sitich Ize rozdélit podle nékolika hledisek.
Jednim z nich je placeny a neplaceny marketing. Jak je uvedeno nize v kapitole 2.2.1., ktera
se zabyva Facebookem, jedna socidlni sit’ v sobé muze zahrnovat jak placenou, tak

I neplacenou formu marketingu.
Podle ¢asopisu Forbes [10] patii mezi 10 nejvétsich vyhod marketingu na socialnich sitich:

e ZvySeni povédomi lidi o znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,

e vice prilezitosti k osloveni novych lidi,

e zvySeni interakce s lidmi,

e Sifeni dobrého jména znacky samotnymi lidmi,

e zvySeni provozu stranek,

e snizeni vydajii na marketing,

e zlepSeni vysledkl hledani znacky ve vyhledavacich nastrojich,
e rychld komunikace s firmou (napf. stiznosti, pod€kovani),

e rozSifeni znalosti o znacce u stavajicich zakaznika [10].

Socidlni sité¢ jsou sluzby internetu, které umoziuji jejich uzivatelim vytvateni profilt
a navazovani ruznych spojeni. Jednotlivé socidlni sité slouzi rliznym ucelim, napiiklad
pro sdileni fotografii, sdileni videi, profesni kontakty. Socidlni sit¢ vytvareji a sdruzuji
komunity, které maji stejné zajmy, nazory a podobné. Socialni sité maji fadu vyhod, mezi které
mimo jiné patii kontakt s ostatnimi lidmi, kteti maji zajem o stejnou véc, jednoduché sdileni

dat, masovost a s tim spojené rychlé §ifeni zprav.

Aktivita na socialnich sitich s sebou pfinasi také fadu rizik, které jsou spojeny se sdilenim
informaci a ur¢itou anonymitou ve spojeni s velkym poctem uzivateld. Tomuto tématu se vice

vénuje kapitola 2.3. Pravni aspekty socialnich siti.
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Uzivatelé socialnich siti se podileji na vytvareni obsahu, a to naptiklad ptfidavanim piispévk,
jejich komentovanim a sdilenim. Spoluvytvafeni obsahu, sdélovani nézorii, reagovani
a podobné aktivni chovani uzivatelll na socialnich sitich pomahé firmam blize a 1épe poznavat
zakazniky, jejich pfani, pozadavky, a tim firmam dava Sanci se pfiblizit svym potencidlnim

zakaznik(im [6].

»Na socialnich sitich probiha komunikace se zakazniky primo. Na rozdil od jinych médii
zde dochazi k neustalému kontaktu firmy se zakazniky. Na strané jedné firma reaguje na ruzné
dotazy, pripominky, stiznosti, apod., na strané druhé vsak sama aktivitou generuje zdakaznicke

reakce. “ [1]

2.1. Vyvoj socialnich siti

Za predchtidce socidlnich siti je mozné povazovat komunikaci urcité skupiny osob s vyuzitim
ruznych prostifedkil, naptiklad psani dopist, telefonovani, apod. Nejvétsi pokrok ve vyvoji

socialnich siti byl spojen s rozsifovanim internetu na konci 20. stoleti [11].

Jednou z prvnich socialnich siti byla stranka s ndzvem Six Degrees, ktera fungovala v letech
1997 az 2001. Jeji nazev vznikl podle teorie Sesti stupii odlouceni. Fungovala na principu

registrace, vytvaieni profilli a nasledném navazovani pratelstvi.

Poté nasledovala éra blogovani a chatovani. Pro tuto dobu byla jednou z nejvyznamnéjsich
socialnich siti ICQ. Tato kdysi velmi popularni socidlni sit’ fungovala na principu vymény

rychlych zprav. ICQ je stale k dispozici, nicméné je uz n¢jakou dobu v Gstrani.

Zacatek 21. stoleti znamenal pro socidlni sité dalsi rozkvét. Tuto dobu reprezentuje piedevSim
vznik socialni sit¢ MySpace. Tato socidlni sit’ sdruzuje rizné komunity uzivateld, které
si zde vytvafeji osobni profily. MySpace nabizi uZivatelim vlastni chat. Socialni sit MySpace
vznikla v roce 2003 a v této dob& zaZivala také nejvétsi rozkvét. Socidlni sit’ z oblasti profesni

kariéry LinkedIn vznikla také v roce 2003, blize se ji zabyva kapitola 2.2.2.

V roce 2004 vznikla dnes jedna z nejvyuzivanéjsich socialnich siti Facebook, kterou
se detailnéji zabyva nasledujici kapitola 2.2.1. Oblibena socialni sit’ Youtube byla zalozena
v roce 2005. Poskytuje prostor pro sdileni videi, blize se ji vénuje kapitola 2.2.4. Dalsi usp&Snou
socidlni siti, ktera vznikla v roce 2006, je Twitter. Tato socialni sit funguje

na principu psani kratkych textd do 180 slov, které se nazyvaji tweet. Twitter vyuZziva
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i tzv. hashtagy. Princip hashtagti je popsan v kapitole 2.2.3. V roce 2007 nasledoval vznik sité
Thumbl, ktera funguje jako tzv. mikroblog. Pinterest, ktery byl spustén roku 2009, poskytuje
prostor pro sdileni fotografii. Foursquare, spustény v roce 2009, umoziuje sdilet svou polohu
a aktivity. Rok 2010 znamenal vznik Instagramu, kterym se zabyva kapitola 2.2.3. Socialni sit’
Snapchat umoziiuje od roku 2011 svym uzivatelim posilat si mezi sebou fotografie
a kratka videa. Z piedchoziho vy¢tu plyne, Ze obdobi poslednich cca patnacti let 1ze povazovat
za dobu prudkého rozvoje socialnich siti. Svét socidlnich siti se neustale vyviji, nové socialni

sit€¢ vznikaji skoro nepietrzité a jejich nepieberné mnozstvi se stale zvétSuje [11].

2.2. Vybrané socidlni sité

Popularita a vyuzivani socidlnich siti se v case méni. Mnozstvi socialnich siti je opravdu zna¢né
a konkurence mezi nimi je velka. Socialni sit¢ se museji neustale vyvijet a aktualizovat, jinak
zde existuje hrozba, ze uzivatelé socialni sité piejdou ke konkurenci. Ve svété diive velmi
oblibena socialni sit’ MySpace je dnes jiz zcela na ustupu [12]. Obdobn¢ je tomu i s dfive
celosvétové vyuzivanym ICQ. V Ceské republice je tomu tak se socialni siti ,,Libim se ti“
(libimseti.cz). Prestoze 21. stoleti je dobou globalizace, nékteré socialni sité se vyuzivaji jen
Vv konkrétnich oblastech svéta, jako je tomu naptiklad u socialni sité ,,V Kontakte* (vk.com),

oblibené zejména v Rusku.

Pro dalsi detailngjsi popis byly vybrany socidlni sit¢ Facebook, LinkedIn, Instagram
a Youtube, které patii do celosvétovych a jsou aktivné vyuzivany mnoha uZzivateli i v Ceské
republice. Tyto socialni sité byly zvoleny z dtivodu, Ze se primarné zamé&iuji na odlisné tcely,

jako jsou zaméstnavani, sdileni videi apod.

2.2.1. Facebook

Facebook v soucasné dobé patii mezi nejpopularnéjsi socialni sité. Byl zalozen v roce 2004
Markem Zuckerbergem [13]. Pavodni funkce Facebooku byla pon¢kud uzsi, nez tomu
je v soucasné dob&. Prvni vyuziti bylo pouze pro komunikaci mezi studenty Harvardské

univerzity, kde studoval v té dobé i Mark Zuckerberg [14].
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Facebook slouzi k vytvareni jednotlivych profilli, stranek, sdileni dat, komunikaci a mnoho
dalsim aktivitam. Tato socialni sit’ v sobé zahrnuje psani privatnich i skupinovych zprav, psani
vlastnich statusu, pfidavani fotografii a s tim spojenou tvorbu fotoalb, sdileni ¢lankd, videi,

hudby, navazovani novych kontakti, aplikaci apod.

Obliba Facebooku se od jeho za¢atku v Ceské republice i ve svétd rapidné zvétsila.
Jesté zacatkem roku 2009 mél Facebook v Ceské republice zhruba 150 000 uzivatelu.
V listopadu 2009 uz pres 1,7 milionu (ve sveté 350 mil.)." [1] V bfeznu 2016 mél Facebook
v Ceské republice jiz vice nez 3,8 milionu uZivateli a celosvétové se jedna o necelych
1,5 miliard uzivatelt [15]. Pocet uzivatell jesté nedosahl svého maxima a stale roste. Diky tak
masovému roz$ifeni patii Facebooku pozice nejvétsi socialni sité svéta [14]. V nékterych
statech je tato socialni sit’ naopak stale zakazana, jedna se napiiklad o Kubu, Severni Koreu

a Cinu. Jedna se o zakazy zptsobené politickymi diivody [16].

Facebook se vyznacuje jednoduchou a piehlednou formou a snadnou orientaci. Uvodni stranka
obsahuje pouze logo Facebooku, dialogové okno pro piihlaSeni a piehledny registraéni
formulat pro nové uzivatele. I tyto, pro nékoho moznd malickosti, urcité ptispivaji na oblibé
a privétivosti Facebooku pro mnoho uzivateld. Pro novou registraci sta¢i zadat pouze jméno,
ptijmeni, pohlavi, e-mail nebo telefonni ¢islo, datum narozeni a heslo. Tuto registraci zvladaji
i méné zkuSeni uzivatelé internetu, tudiz je Facebook otevien opravdu vSem. Registrace
1 vyuzivani Facebooku je zdarma. Tato socidlni sit’ umoZznuje 1 vytvareni skupin, které mohou
sdruzovat uzivatele se stejnymi z4jmy, zamestndnim, Skolou nebo nézory. Facebook ma také
svou mobilni verzi a mobilni aplikace, Které umoziuji snadngjsi vyuzivani sité i na jinych

zafizenich, nez je pocitac [14].

Oznaceni ,,To se mi libi“ neboli palec nahoru je vedle komentafe dalsi zpisob reakce
na piispévek. Od bfezna 2016 Ize misto palce vyjadfit nazor u pitispévku i pomoci jinych
symbolt naklonnosti, které znazornuji rizné emoce. Symboly ukazuje Obrazek 1. Jednotlivymi

symboly uzivatel vyjadiuje souhlas, sympatii, nesouhlas, Sokovani apod.
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Obrdzek 1 Symboly ndklonnosti

A
OOswue

o se mi libi W Komentaf Sdilet

Zdroj: www.facebook.com

Marketing na Facebooku patii mezi kazdodenné vyuzivané formy. Pro svoji prezentaci

a propagaci vyuzivaji Facebook i velké firmy, jako jsou napiiklad:

e Coca Cola,
e Apple,
e Nike [17].

Mezi pét nejoblibengjsich firemnich stranek na Facebooku v zaii 2015 (podle poctu fanouskir)
patfi:

e CocaCola,

e McDonald’s,

e Red Bull,

e Nike football,

e Samsung mobile [17].

2.2.2. LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn slouzi zejména k navazovani kontaktl v oblasti zaméstnani a kariéry.
LinkedIn je nejvétsi socialni siti v oblasti nabidky a poptavky zaméstnani, funguje
jak ze strany zaméstnanct, tak i ze strany zaméstnavateli. Socidlni sit’ LinkedIn vznikla
v roce 2003 a jejim zakladatelem je Reid Hoffman. Reditelem spoleénosti je nyni Jeff Weiner.
Podle statistik z unora 2016 tato socialni sit’ spojuje vice jak 400 miliont uzivateli z vice nez

200 zemi svéta [18].
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Jednotlivi uzivatelé si vytvareji své profily, kde vyplnuji data o sob¢, jako jsou napiiklad
vzdélani, dosavadni pracovni zkuSenosti, znalosti a dovednosti. U pracovnich zkuSenosti
mohou uzivatelé obdrzet reference od svych byvalych nebo souc¢asnych zaméstnavatelt. Firmy

zde maji také své profily, pomoci kterych se prezentuji.

Pro spolecnosti se nejedna pouze o nabor novych potencidlnich zaméstnanci, ale také
o druh marketingu. Osoby i firmy mezi sebou mohou navazovat spojeni, ¢imz mohou ziskavat
nové kontakty a prohlubovat ty dosavadni. UZivatelé zde pomoci navazovani spojeni projevuji
zajem o druhou stranu. V soucasné dob¢ je bézné, ze mnoho firem si hleda své potencialni
zaméstnance praveé na této socidlni siti. Stejné tak uchaze€i o zaméstnani navazuji spojeni

S moznymi zaméstnavateli.

LinkedIn neni specializovany pouze na ur€ité pracovni obory, ale poskytuje opravdu Sirokou
Skalu pracovnich pfilezitosti. Tato socialni sit' ma dv¢é verze. Zakladni verze, kterou Ize vyuZzivat
bezplatn¢, a prémiovou, kterd je zpoplatnéna. Prémiova verze umoziuje vyuzivani lepSich

a pokrocilejsich funkci.

2.2.3.Instagram

Socialni sit Instagram pracuje s fotografiemi a kratkymi videi. Reditelem a zaroven
spoluzakladatelem této socialni sité je Kevin Systrom. Instagram vznikl v roce 2010 [19].
V soucasné dob¢ je vlastnikem Instagramu Facebook, ktery Instagram odkoupil v roce 2012
[20]. Instagram ma, podle statistiky z listopadu 2015, vice nez 300 miliont uzivateli, kde

je sdileno vice nez 60 miliond fotografii denné [19].

Jednotlivi uzivatelé si zde vytvareji své profily, kterymi se prezentuji, sdili své piispévky
a sleduji ptispévky ostatnich, které mohou také komentovat. Uzivatelé si mohou svij profil
nechat jako uzaméeny nebo vetejné piistupny. V druhém piipadé je muze sledovat nebo
si prohlizet jejich piispévky kdokoli. Pokud si uzivatel zvoli, ze jeho profil bude uzamceny,

mohou ho sledovat pouze uzivatel¢, které sam schvali.

Instagram zacal od roku 2015 provozovat reklamu, ktera se zobrazuje mezi ptispévky profild,
které uzivatel sleduje. Firmy se zde prezentuji také pomoci svych profili, kam piidavaji
jednotlivé pfispévky. V ramci marketingu nékteré firmy vyhlasuji pro uzivatele soutéze, které
vétSinou spocivaji v tom, Ze uZivatelé k ptispévku pfidaji hashtag (viz odstavec nize), ktery

se n¢jakym zpusobem tyka dané firmy.
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Jednotlivi uzivatelé této socidlni sité¢ vyjadiuji svoji ndklonnost u ptispévkii pomoci srdicek,
viz Obrazek 2. Na této socialni siti se pouzivaji takzvané hashtagy, kterymi se oznacuji
fotografie. Pomoci hashtagli se da odkazat na téma souvisejici s oznaCenym. Symbol
pro oznacovani téchto hashtagii je #. Dale se v prispévcich daji oznacit dal$i uzivatelé,

k ¢emuz se pouziva symbol @.

Obrazek 2 Instagram

Zdroj: www.instagram.com

Socialni sité¢ Facebook a Instagram maji spole¢ného vlastnika, a proto mohou byt pro jednoho
uzivatele navzajem propojené. To spociva napiiklad v tom, kdyz uzivatel ptida ptispévek
na Instagram, zobrazi se i na jeho facebookovém profilu. Instagram ma i vlastni mobilni
aplikaci, ktera je volné dostupna ke stazeni pro mobilni a dalsi elektronicka zafizeni. Jako
vétSina mobilnich aplikaci socidlnich siti je dostupnd ve verzi pro operacni systém 10S

I Android. Mobilni aplikace jsou dostupné i u dal$ich socialnich siti.

2.2.4.Youtube

Youtube je socialni siti zaméfenou na sledovani a sdileni videi. Tato socidlni sit’ funguje
od roku 2005 [21]. Vlastnikem socialni sit¢ Youtube je spolecnost Google. Pocet uzivatel
Youtube je vice nez miliarda [22]. ,,YouTube poskytuje prostor pro vytvareni spojeni mezi lidmi,
Sifeni informaci a inspirace po celém svété. Funguje jako platforma pro distribuci originalniho

obsahu malych i velkych autorii a inzerentii. ** [21]

Uzivatelé mohou vytvafet obsah pomoci vkladani videi, vytvafeni seznamii a déle také
hodnocenim a sledovanim jinych uzivatelii a jejich obsahu. UZivatelé maji moZnost vytvaiet
tzv. kanaly, které¢ tematicky spojuji jednotliva videa. Kanaly lze odebirat, stejné

tak jako obsah od jednotlivych uzivatelu.
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Na Youtube se vyskytuji jak amatérska videa ptfidand béznymi uZzivateli, tak profesionalni
videa, ktera slouzi v ramci né&jaké kampané, soutéze, reklamy apod. Na Youtube jsou nahrany
hudebni klipy, videonavody, sportovni sestfihy, videoblogy, reklamy, videa pro pobaveni

a mnoho jiného.

Reklama na Youtube je jiz béZnou soucasti marketingu mnoha firem. Hlavni zptsob reklamy
na Youtube je umisténi reklamniho videa pted piehravané video. To znamend, Ze nez
se spusti video, které si uzivatel chce pichrat, nejprve se pichraje reklamni video. Toto video
1ze po urcitém Casovém intervalu pieskocit. Firmy mohou na Youtube cilit se svym reklamnim

videem na ur¢itou ¢ast uzivateld.

2.3. Pravni aspekty marketingu na socidlnich sitich

1 mnoho problému a nebezpeci. Uzivatelé socidlnich siti by méli byt pfi jejich uzivani velice
opatrni. Nikdy neni jisté, kdo nahlédne do uZzivatelova soukromi, popiipadé kdo jej kontaktuje.
Pfi vyuzivani socidlnich siti musi jejich administrator zohlediiovat legislativu dané zemé.
V Ceské republice se problematikou marketingu na socialnich sitich zabyva zdkon ¢&. 101/2000
Sb., o ochrané osobnich tdaji, zakon ¢. 181/2014 Sb., 0 kybernetické bezpecnosti a 0 zméné

souvisejicich zakont a dalsi.

Jednotlivé socidlni sit¢é maji i sva vlastni pravidla, ktera uzivatelé musi akceptovat
a zohlednovat. Tyto regulace musi byt uzivatelim k dispozici a osobn¢ se jimi musi fidit. Pii
tvofeni obsahu na socialnich sitich musi byt bran zietel na zdkony, nebot’ jak je znamo, jejich
neznalost neomlouva. Zde se jedna napiiklad o autorska prava podle zakona ¢. 121/2000 Sb.,
autorsky zdkon, ktery chrani pfedevSim autory obsahu, tak o ochranu soukromi a zédsady
bezpecnosti. Marketing na socialnich sitich je také regulovan zakonem ¢&. 89/2012 Sh.,
obcansky zakonik. Marketingu na socialnich sitich se tykaji ¢asti obcanského zakoniku jako
napf. ochrana osobnosti, licence, nekala soutéz, spotiebitel, odpoveédnost, nekala soutéz
a nahrada Skody. Podle obcanského zakoniku, casti tykajici se nekalé soutéze, neni mozné
zleh¢ovat konkurenci, ani oni rozsifovat nepravdu [23]. Marketingu na socialnich sitich
se tyka zajisté i zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Dale i v této oblasti plati zakon
¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik.
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Jelikoz jsou socialni sit€¢ Casto dotvareny i fotografiemi, je potieba myslet také na zakon
¢. 121/2000 Sbh., autorsky zéakon, ktery se zabyva touto problematikou. Vzdy, kdyz
je zvetejniovana fotografie nékoho jiného, musi mit publikujici svoleni autora, jinak to neni
mozné. U fotografii nestaci uvést pouze zdroj, ale je nutné pravé vysSe zminéné svoleni autora

nebo zakoupeni licence k uziti fotografii [24].

2.3.1. Pravidla Facebooku

Facebook ma sva vlastni pravidla, se kterymi uzivatel musi souhlasit a dodrzovat je, jinak jeho
pouziti neni mozné. Spole¢nost Facebook se snazi dbat na pravidla a zasady slusného chovani.
Uzivatelé maji moZnost nevhodny obsah nahlasit a ten poté projde kontrolou spravci, kteti bud’
obsah smazou, nebo dokonce mohou uZivatele za nevhodné chovani z této socidlni sité
odstranit. Jednotlivi uzivatelé Facebooku maji moznost podle svého uvazeni zvefejnovat své
osobni udaje dalSim uzivatelim. Jediné jméno je vefejnym udajem. Dal$i osobni tdaje jako
napiiklad datum a misto narozeni mohou uZzivatelé skryt nebo zobrazovat pouze vybranym
skupinam uzivateld. Jedna se o vefejné zobrazovani, které vidi vSichni uzivatelé nebo naptiklad
pouze pratelé. Nekdy se mizeme na Facebooku setkat také se zvefejiiovanim pro tzv. pratele
pratel. To znamenad, ze naptiklad nas prispévek, ktery okomentuje ptitel, mize vidéet treti osoba,
Kterou nemame v piatelich, ale nas pfitel ano. Sami uzivatelé si voli viditelnost profilu, kdo
si je muze vyhledat, kdo jim muze poslat zpravu a mnoho dal$iho. UZivatelé Facebooku tedy
mohou hodné ovlivnit, jak jejich profil bude pfistupny vetejnosti a kolik soukromych udaja

0 sob¢ zvefejni.

Socialni sit’ Facebook si zaklada na ochrané svych uZzivatelll. Zabezpeceni ti¢tu probiha pomoci
hesla, a také jiz i pomoci telefonniho ¢isla. Pokud uzivatel odstrani zadost o pratelstvi, ma dalsi
volbu oznadit tuto zadost jako spam. Stejné jako uzivatele, 1ze regulovat i obsah. Jednotlivé

ptispévky uzivatel mize skryt, nahlasit jako nevhodné apod.

Pravidla a podminky uzivani konkrétnich socialnich siti jSou mimo jiné podminény také zakony
jednotlivych stata. Facebook musi dohlédnout, aby s nimi byly v souladu a zaroven,
aby jednotlivé socidlni sit¢ fungovaly minimalné na zdkladnich principech sluSného chovani

a byti ve spolec¢nosti [25] [26].
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2.4. Vyznam marketingu na socialnich sitich v oblasti podnikani

Socialni sité maji rizné podoby. Jejich zakladni vlastnosti je, ze jejich uzivatelé jsou i zaroven

spoluautory obsahu.

Socialni sit¢ spojuji tradi¢ni formy marketingu s word-of-mouth, u kterého se jedna
o predavani vlastnich zkuSenosti s vyrobkem nebo sluzbou ostatnim. VétSinou se jedna
0 okruh znamych nebo rodinu [4]. Masovost socialnich siti dava firmam velké piilezitosti

se zviditelnit a udélat si reklamu.

Marketing na Facebooku funguje mimo jiné na principu, Ze né¢kdo z piatel da ,,To se mi libi
ke strance nebo piispévku, dalsimu uzivateli se to zobrazi a ten na to muze zareagovat
otevienim dané stranky nebo piispévku a oznacenim ,,To se mi libi“. Tim se zobrazi aktivita
dalsim uzivatelim. Timto zptisobem se §ifi informace pomoci socidlnich siti. Jedna se pouze
0 jednu z forem. Dalsi neméné dulezitou podobou je placena propagace, kdy se reklama

na stranku nebo piispévek firmy zobrazuje cilové skupiné v pravém sloupci obrazovky [27].

Dalsi nezbytnou funkci v oblasti marketingu na Facebooku je hypertargeting. Jedna se o cileni
na urcitou skupinu uzivatel na zakladé urceni, pro koho je stranka urcena, kdo je naSe cilova
skupina a na koho se chceme zaméfit. Hypertargeting lze vyuzit pii placené propagaci.
»Iyto aspekty online socialnich siti umozZnuji vyrobciim oslovit spravné lidi spravnou

konverzaci ve spravny cas. *“ [28]

2.5. Komer¢ni vyuziti Facebooku

Marketing na Facebooku by nemél byt opomijen ani zlehcovan. Socialni sité maji v dne$ni dobé
velky vyznam a oblibu, tudiZ 1 marketing musel s touto vlnou zménit a upravit
své pristupy a taktiky. Firmy si pro svou propagaci na Facebooku vytvaieji své stranky. Pokud
stranka firmy zaujme, tak uzivatelé mohou strance ud€lit oznaceni ,,To se mi libi*
a stanou se fanouSky dané stranky. Néasledn¢ bude sdileny obsah stranky zobrazovan
na tzv. zdech fanousku. Zdi jsou ¢asti profild, kde si uzivatelé mohou psat vlastni statusy nebo

Jim tam mohou ostatni uzivatelé piidavat piispévky.

Marketing na Facebooku pracuje se strankami, profily, aplikacemi a dal$imi nastroji.

Prezentace firmy na socidlnich sitich neni jenom o vytvofeni stranky, ale také o reakcich,
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aktualizacich a ziskavani novych zakaznikd. Pomoci marketingu na Facebooku se zviditeliuje

produkt/sluzba, dochazi k vétsimu prodeji a zvySeni povédomi o znacce.

Jednou z nejvétsich vyhod marketingu na Facebooku je jeho zaméteni na cilovou skupinu.
Cilovou skupinu si miizeme urcit podle vice charakterti, jako jsou pohlavi, vékové rozmezi
a demografické udaje. Uzivatelé si ve svém profilu mizou zadat, jaké jsou jejich zajmy,

oblibena mista, aktivity, filmy a produkty. V ramci propagace se da zacilit i na tyto prvky [27].

2.5.1. Vybrané funkce Facebooku vyuZitelné v oblasti marketingu

Socialni sit’" Facebook disponuje fadou funkci. N&které nastroje jsou Kk dispozici ihned
po zaloZeni stranky, nékteré se zpfistupni az po dosaZeni urcitého poc¢tu oznaceni ,,To se mi
libi* a dalsi funkce jsou pouze za poplatek. Pro spusténi zakladniho balicku analytickych
nastrojii, ktery v sob& zahrnuje rozbor riznych statistickych dat, je potieba 30 oznaceni
,»To se mi libi. Spravce stranky ma k dispozici fadu nastroju ke spravé stranky. Vybrané

nastroje jSOU popsany V odstavcich nize.

Zpravy

Fanousci stranky mohou posilat firmé zpravy ptes jejich facebookovou stranku. Spravci stranky
na zpravy odepisuji jménem firmy. S touto funkci je spojena i tak zvana doba odezvy, ktera
méfi primérnou dobu odpovédi na zpravu. Dal§im néstrojem spojenym s odpovidanim
na zpravy je mira odezvy, ktera ukazuje, jestli firma odpovédé€la na vSechny zpravy. Tyto dvé

funkce vidi pouze spravce stranky.

Upozornéni

V zalozce upozornéni je k dispozici piehled aktivit jednotlivych uZzivateli na strance.
Ty se daji zobrazit souhrnné nebo po jednotlivych ¢astech. Tento nastroj upozoriuje spravce
stranky na aktivity, mezi které patfi oznaceni ,,To se mi libi*“ na strance nebo jakémkoli
prispévku, komentare, sdileni pfispévka a dalsich.

Piehledy

Piehledy patii k nejdalezit€jSim nastrojim pro spravce stranky firmy na Facebooku.
V této slozce se nachazi podrobné souhrny o dosahu jednotlivych prispévki, poctu oznaéeni
,» Lo se mi libi*, zobrazeni stranky, jednotlivych akcich na strance, lidech a dalsich. Zalozka lidé
ukazuje informace o fanouscich stranky a to konkrétné procentudlnim zastoupenim muzt
a zen, vékovém rozmezi, odkud pochézeji véetné¢ mésta, v jaké denni a tydenni dob¢ nejvice
uzivatelé Facebooku navstivili stranku a jiné. V piehledech se dale nachazeji statistiky
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0 dosazich jednotlivych pfispévkii. Dosah udava kolika lidem se stranka nebo jednotlivé
ptispévky zobrazi. Spravce stranky mtze také jednoduse sledovat, jaké ptispévky navstévniky
stranky zaujaly, kolik lidi se z facebookové stranky podivalo i na webové stranky firmy, kolik
uzivatelll vyuzilo tlacitko zavolat apod. Placena podoba propagace na Facebooku nabizi dalsi

statistické tidaje, mezi které se tfadi naptiklad, jak velky dosah byl pravé z této propagace.

Nastroje pro zverejitovani
V zalozce nastroje pro zvefejiiovani mize spravce stranky naplanovat zvetejnéni piispévku
v budoucnu. Déle se tu daji sledovat jiz zvefejnéné prispévky a piispevky, které byly zvefejnény

pouze na urcitou dobu.

Nastaveni

Funkce nastaveni slouzi k obecnému nastaveni stranky. Jedna se 0 zakladni a nezbytné véci
typu vlozeni adresy az po pokrocilejsi funkce jako naptiklad propojeni strdnky S uctem
na Instagramu. Mezi vyznamné funkce nastaveni stranky patéi nastaveni role u stranky.
Tato funkce umoznuje piifadit uzivatelim jednotlivé role dané stranky. Role se lisi v aktivitach,
které mohou vykonat na strance. Jednotlivé role jsou spravce, editor, moderator, inzerent
a analytik. Spravce ma nejvice pravomoci véetné ur¢ovani roli ke strance. Analytik ma nejméné
pravomoci, a to pouze zobrazeni piehledl a zobrazeni informaci, kdo ptfidal obsah jménem
stranky [29]. V této praci je bran vyraz ,,spravce” jako kazdy, kdo muiize n€jakym zplisobem
spravovat stranku, tedy ma pfifazenou jakoukoli roli u stranky. V nastaveni stranky si spravce
muze také zvolit preferovany okruh uzivateld, detailnéji lokalitu, vék, pohlavi a zajmy. Tomuto
bodu je nutno vénovat zvlastni pozornost, nebot’ vymezeni si naseho cilového zédkaznika, mize
znamenat prave to, jestli marketing bude uspéSny nebo ne. Stranka Facebooku nabizi mnoho

dalSich funkci, které se daji vyuzit pro efektné;jsi fungovani marketingu v socidlnich sitich.

Napovéda
V napovédé mohou spravci nalézt rady a tipy pro tvorbu jejich stranky. V sekci lze zadat

také vlastni dotaz. Napovéda je k dispozici jak v ¢esting, tak i v rozsahlejsi podob¢ v anglicting.

Aplikace

Socialni sit’ Facebook umoziuje i vytvoreni vlastnich aplikaci, coZ ovSem vyZaduje pokrocile;jsi
znalosti z oblasti programovani. Firmy si mohou nechat aplikaci vytvofit externi firmou, ktera
se na tvorbu aplikaci zaméfuje. Aplikace mize byt jakéhokoli druhu. MiiZe se jednat o katalog,

objednavkovy nastroj, rezervaci, hru a mnoho dalsiho.
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Placend propagace

Socialni sit’ Facebook nabizi moznost placené propagace. Zakaznik si sam zvoli, kolik chce
za danou sluzbu vynalozit finan¢nich prostfedk. Firmy mohou propagovat facebookovou
stranku, jednotlivé piispévky, které jsou na ni umistény, nebo vlastni webovou stranku.
Facebook odhaduje ziskani ur¢itého poctu oznaceni ,,To se mi libi“ za den. Kolik téchto
oznaceni bude dosazeno, zalezi na tom, kolik se firma rozhodne investovat za denni propagaci.

Castka se bude lisit také podle toho, jaky dosah firmy pozaduji.

Stranky pro srovndni

Funkce stranky pro srovnani umoznuje porovnat stranky a piispévky s podobnym obsahem
a zaméfenim. Tato funkce je k dispozici po dosaZeni alespont 100 oznaceni ,,To se mi libi*
u stranky. Porovnava se celkovy pocet ,,To se mi libi*, pocet oznaceni ,,To se mi 1ibi
z minulého tydne, pfispévky za tento tyden a interakce za tento tyden. Stranky pro srovnani
se priddavaji manudlng, ale Facebook sam vyhledava a nabizi podobné stranky k ptidani

do porovnani.
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3. TRUHLARSTVI 3J

Spole¢nost Truhlafstvi 3] je zakazkové truhlafstvi. Mimo samotné truhlaiské prace firma nabizi
i dalsi sluzby, jako napiiklad odborné konzultace v oblasti dfevovyroby. Truhlafstvi 3] svym
zékazniklim pomaha vybirat vhodny material, ktery také sama zajistuje. Déle zarucuje kvalitni
zmgéfeni a navrh prostor, zhotoveni zakazky presné podle pozadavki, provedeni montaze vcetné
zaru¢niho i pozaru¢niho servisu. Kromé standardnich zafizeni a stroji, vlastni i specialni stroje,
pomoci kterych dokaze rekonstruovat napi. stara okna a nabytek, poptipadé vyrabét jejich
repliky. Zaméstnanci jsou kvalifikovani a dokazi poskytovat komplexni sluzby v oblasti

truhlafstvi, a tim jsou schopni uspokojovat pozadavky soucasnych zakaznikd.

Spolecnost ma pravni formu spole¢nost s rucenim omezenym se zakladnim kapitadlem
200 000 K¢&. Spole¢niky firmy jsou Jifi Hillmann, Jifi Oubrecht a Jifi VIcek. Jednatelem
spolecnosti je pan Jifi Hillmann. Z kiestnich jmen zakladatelti firmy vyplyvéa také nazev

Truhlafstvi 3] (3x Jifi). Sidlo spole¢nosti je v obci Hronov v Kralovehradeckém kraji.

Spole¢nost Truhlafstvi 3] vznikla v roce 2012, ovSem spoluprace spole¢nika firmy trva
podstatné déle. Spole¢nici firmy byli puvodné zaméstnanci stavebni firmy, ktera se postupem
Casu zacala specializovat spiSe na praci tykajici se truhlaiskych praci. Pivodni firma v roce

2012 ukoncila svou ¢innost. T zaméstnanci, se rozhodli zalozit novou firmu Truhlaistvi 37.

3.1. Marketing spolecnosti Truhlarstvi 3] — soucasny stav

Spolecnost Truhlafstvi 3] v ¢ervenci 2015 vyuzivala pro svlij marketing pouze své webové
stranky www.truhlarstvi3j.cz. Odkaz na jejich webové stranky na firemnim vozidle a billboardu
v blizkosti sidla firmy. Truhlafstvi 3J déle zasilala vanocni pfani vyznamnym zakaznikiim
a zakazniklim, se kterymi méli rozpracované zakdzky. Soucasny stav je dale popsan pomoci

4P marketingového mixu v nasledujicich kapitolach.
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3.2. Analyza konkurence v regionu

Sidlo firmy v Hronové na Nachodsku se nachazi v regionu typickém pro zpracovani dieva
a obecn¢ pro dievaisky primysl. V daném regionu Se nachazeji firmy jako napt. Truhlarstvi
Martin Vit, Truhlafstvi-Interiéry Jan Némec a dalsi [17]. Nékteré spole¢nosti z této oblasti
se specializuji prevazné na zakazky v Praze. V nedalekém Nachod¢ se nachdzi hrani¢ni
ptechod, proto je pro tuto oblast dlouhodobé charakteristické dojizdéni za vyhodnymi nakupy
do Polska a vzajemné srovnavani cen. V blizkosti Nachoda je mésto Kudowa Zdroéj, které
je od Hronova vzdalené pouhych 12 km a dal$i polska mésta. V Polsku v blizkosti hranic
s Ceskou republikou Ize dokonce platit v deské méné. Ke snadn&j§imu dovazeni produkti
a sluzeb z Polska pfispiva i spole¢ny trh EU. S nim spojené minimalni hrani¢ni kontroly ptimo

vybizeji pro ptejizdéni, srovnavani cen a nakupovani v obou statech.

3.3. 4P marketingovy mix Truhlarstvi 3)

3.3.1. Produkt

Truhlafstvi 3] je zakazkové truhlafstvi. Jejich skala produkta je proto velice Siroka a zavisla
na objednavkach zakaznikl. Jedna se témétf o vSe, co lze zhotovit ze dfeva a materiala
se dfevem souvisejicim, napiiklad z dfevottisky a lamina. Ptiklady jsou oplasténi domd,
celkové realizace interiérd, pergoly, nabytek a specialni zakazky jako sauny a repliky
historickych oken. Spole¢nost Truhlafstvi 3J je schopna vyrobit Sirokou Skalu vyrobkl

jakéhokoli stylu jako je vintage, rustikalni, moderni a dalsi.

Truhléfstvi 3J je schopno zhotovit komplexni zakazku. Pfikladem toho mlZe byt realizovana
zakazka, kterd se skladala z oplasténi celého domu, oken, dvefi, schodisté, skiini na miru,

dfevniku, kilny a terasy.

Spolecnost prezentuje ukdzky své prace na svych webovych strankach. Truhléaistvi 3J
si zaklada na kvalitnim zpracovani, pouzivani pouze kvalitnich materiald a komplexnim

servisu.
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3.3.2.Cena

Cena je zavisla predevSim na zvoleném materialu, ndro¢nosti zhotoveni, objemu objednavky
a vzdalenosti mista realizace zakazky. Pro zdkazniky je cena vétSinou pfizniva, cemuz svedci
opakujici se zakdzky. Stali zdkaznici si ovéfili, ze cena odpovida odvedené kvalité. Finan¢ni
vyrovnani mezi spole¢nosti Truhlaistvi 3] a zdkazniky probiha na zaklad¢ fakturace, platbou

v hotovosti nebo bezhotovostni platbou na tcet.

3.3.3. Misto

Jak bylo uvedeno vyse, Truhlafstvi 3J sidli v malém mést¢ Hronov nedaleko Nachoda
v Kralovéhradeckém kraji. Umisténi sidla spole¢nosti umoznuje snadné dojizdéni do Ctyi kraja
a to do Kralovehradeckého, Pardubického, Libereckého a ¢asti Sttedoceského. V téchto krajich
mela spoleCnost jiz diive nckolik zakazek. Pokud se jedna o zakdzky vétSich rozméru,

pro spole¢nost Truhlafstvi 3J neni vzdalenost piekazkou.

Okoli Hronova je oblast typicka pro truhlafstvi. Poloha v blizkosti nedalekého Polska
ptedstavuje pro spole¢nost vyznamnou konkurenci a hrozbu v podobé piebirani zakazniki,
zejména lidi hledicich pfevazné na cenu. V blizkosti Hronova se nachazi polskd mésta Kudowa

Zdréj, Radkoéw, Duszniki-Zdrdj a dalsi.

3.3.4. Komunikacni politika

Spole¢nost Truhlafstvi 3J v ervenci 2015 vyuzivala pro svoji komunikaéni politiku pouze své
webove stranky www.truhlarstvi3j.cz, odkaz na webové stranky na firemnim auté¢ a billboard,
ktery se nachdzi v blizkosti sidla firmy. Billboard slouzi pro reklamu spolecnosti,
a zaroven pro snadngj$i vyhledani firmy v piipad¢ osobni navstévy. Snahou a tradici firmy

je udrzovat kontakt se stavajicimi zdkazniky, naptiklad posilanim vanoc¢nich pfani.
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3.4. SWOT analyza Truhlafstvi 3J

Pro analyzu soucasného stavu byla zvolena metoda SWOT analyzy, ktera jak bylo uvedeno

vyse, dokaze popsat aktualni stav i moznosti dalSiho vyvoje.

3.4.1.Silné stranky

Truhléfstvi 3J je zakazkové truhlafstvi s velice Sirokym spektrem nabidky sluzeb a vyrobkd.
Jak jiz Truhlafstvi 3J dokazalo v ptedchozich zakazkach, je schopno uspokojit nejen bézného,
ale i velmi naro¢ného zakaznika. Provedeni zakazek je komplexni i specializované. Truhlafstvi
3J zhotovuje produkty na miru do béznych i atypickych prostor. Dalsi silnou strankou
je zhotoveni specialnich zakazek jako napiiklad tvorba replik a renovace starého nabytku. Diky
origindlnim a unikatnim ndstrojiim, které spolecnost vlastni, je Truhlafstvi 3J schopno zhotovit
I fadu specialnich zakazek. Truhlafstvi 3] dokéaze realizovat zakazky vétsiho rozsahu,
to znamena od interiéri, pies okna a dvete az po oplasténi domt. Zakaznik si mize zvolit styl

a design produktu. Nejsilngjsi strankou Truhlafstvi 3J jsou velmi dobra kvalita odvedené prace.

Silnou strankou spole¢nosti Truhlaistvi 3J je zajisté dlouhodobé pevny a pratelsky vztah mezi
spole¢niky. Dalsi silnou strankou je dlouhodobé spolupréce se stdvajicimi zdkazniky, ktefi jsou
se sluzbou Truhlafstvi 3J velmi spokojeni a zadavaji si u nich zakazky opakované.

Se zakazniky Casto umi navazat trvaly vztah.

3.4.2.Slabé stranky

Slabé stranky spolecnosti Truhlafstvi 3J jsou dlouhé terminy realizaci zak4zek, nedostatecna
kapacita pro vyrobu, limitované finan¢ni zazemi i jejich celkova koncepce marketingové
strategie. O spolecnosti Truhlafstvi 3J je malé povédomi. Vliv na to ma zajisté i minimalni
propagace, jak bylo uvedeno vySe. Pro propagaci vyuziva spole¢nost pouze jeden billboard
v okoli sidla firmy, napis na firemnim auté a webové stranky (www.truhlarstvi3j.cz). Webové
stranky jsou koncipovany jako zakladni informacni kanal o existenci firmy. Hlavni nedostatek
spociva nejen v obsahu, ale i v designu, ktery by mohl na mnoho navstévniki webové stranky

pasobit negativné. Dals$im negativem webové stranky je malo aktualizovany obsah webové
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stranky, ptedevsim fotogalerie. Kdyz se na ni navstévnik stranky chce podivat, je piesmérovan
na jinou webovou stranku, na které je teprve fotogalerie umisténa. Tato stranka je graficky jinak
zpracovana a uzivatel nema moznost vratit se zpét na webové stranky Truhlaistvi 3J. Webové

stranky nedostatecné vyuzivaji nové moznosti prezentace.

Truhlafstvi 3] nema zavedené konsolidované firemni procesy, které by mohly pomoci

ke zlepseni komunikace se zakazniky a celkovému chodu spole¢nosti.

3.4.3. Prilezitosti

Ptilezitosti spole¢nosti Truhlafstvi 3J je vytvofeni promyslenéjsi a komplexné&jsi propagace,
v ramci které lze prohloubit stavajici zptisoby, napiiklad umisténi vice billboardd v Sirokém
okoli sidla firmy, coz ale miZze byt finan¢né naro¢né. Dale muize byt pro spolecnost piilezitosti
zvyraznéni reklamniho potisku na firemnim auté, zlepSeni celkového designu a vyuziti novych
moznosti webovych stranek, ale i aplikovani novych moznosti, které nabizeji naptiklad socialni
sit€. VSechny tyto ¢asti by mély mit jednotny design, naptiklad barvy a styl pisma. Tento design
by se mél promitnout i do vizitek, které by si tato spole¢nost mohla nechat zhotovit, jelikoz
je dosud nevlastni. Truhlafstvi 3] by mohlo zacit vyuzivat inzertni portaly pfimo zaméfené
na femesla, stavebnictvi, renovace apod. Na internetu se vedle placenych inzertnich portala
vyskytuji i bezplatné (napt. Zlaté stranky a webovy portal mésta Hronov). Dale by se spole¢nost
Truhlafstvi 3] mohla zacit ucastnit femeslnickych a stavebnich veletrhti, kde by o sobé mohla

dat vice védét. Vse vyse zminéné by mohlo vést k vétSimu povédomi o spolecnosti.

Prilezitosti je i vylepSeni webovych stranek z pohledu vyhledavani klicovych slov
v internetovych vyhledavadich. To znamend, Ze pii vyhledavani napt. ,truhlafstvi
Kréalovehradecky kraj* vybéhne odkaz na webovou stranku Truhlafstvi 3J na piednich pozicich.
Mimo Upravy klicovych slov na pozadi webové stranky by mohla spolecnost vyuzit také sluzbu

Google AdWords, ktera by mohla pomoci pti vyhledavani pies stranku spole¢nosti Google.

Truhléfstvi 3] by se mohlo zacit uchazet o praci na vefejnych zakazkach. Za predpokladu
velkého poctu zakdzek by spole¢nost mohla zaméstnat nové zaméstnance, piipadné zacit
spolupracovat napi. se Stiedni Skolou femeslnou v nedaleké Jaroméfi, ktera nabizi obor

Truhlafstvi, v oblasti odbornych praxi studenti a realizaci zavérecnych praci.

Dalsi prilezitosti by mohlo byt otevieni showroomu s vlastnimi vyrobky. Zde by zékaznikim

mohly byt predstaveny ukazky produktii. Truhlatstvi 3] by si zarovein mohlo nechat vytvofit

katalog s realizovanymi produkty a zakazkami. V showroomu by produkty byly nacenény
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a bylo by uvedeno, z jakého materialu dany produkt dokaze spole¢nost vyrobit. Pro Truhlafstvi
3J je prilezitosti i vytvoreni katalogii s tematickym obsahem, s ukazkami vlastni vyroby
a stru¢nym pfiblizenim pracovnich postup. Tyto brozury by mohly pomoci pfiblizit

zékazniklim moznosti realizaci jejich zakazek.

Ptilezitosti pro Truhlafstvi 3J je i napf. spoluprace se spolecnosti, kterd se zabyva textilnimi
dopliiky. Spoluprace by mohla spocivat v komplexni realizaci interiérti vcetné Calounéni,
zavest, potahll, polstait a jinych dekorativnich pfedméti. Dalsi piilezitosti je spoluprace
s designérem, ktery by pomahal pti navrzich, zejména kuchyni, které Truhlafstvi 3J dokaze

vyrobit, ale zatim je neni schopno samostatn¢ navrhnout.

Dalsi prilezitosti pro spole¢nost je nakup novych stroji, které zefektivni a zrychli préci,

a nové moderni materidly, které by mély podobné nebo lepsi vlastnosti nez dievo.

3.4.4. Hrozby

Jednou z hrozeb je pro Truhlafstvi 3J pfipadny nedostatek zakazek a s tim spojené finanéni
problémy. Nedostatek zakdzek by mohl pramenit ze skutecnosti, ze velka ¢ast zakazek pochézi
od dlouhodobych zdkaznikd, ktefi jiZ mohou mit naplnéné své potieby a nemusi nic nového

pozadovat.

Novi zdkaznici ¢asto zacnou vyuzivat sluzeb Truhléafstvi 3J na doporuceni svych znamych,
a proto je pro tuto spolecnost dllezité, aby si udrzela renomé. V opa¢ném piipadé zakaznici

nebudou Truhléfstvi 3J doporucovat.

Velké fetézce s nabytkem jsou dalsi podstatnou hrozbou. Lidé si zde koupi levnéjsi nabytek,
ktery ovSem nedosahuje takové kvality jako u Truhlafstvi 3J. Tyto fetézce vyvolavaji v lidech
pocit, ze v§e ma byt za cenu téchto fetézcll, prestoze se jedna o naprosto jiné materialy, kvalitu

a zpracovani, tudiz ani cena nemize byt stejna.

Hrozbami jsou také okolni firmy podnikajici ve stejném oboru. Sidlo podnikéani blizko hranic
s Polskem je dalsi hrozbou pro Truhlafstvi 3J. Polsti truhlafi a polské obchody s nabytkem

ziskavaji ¢eské zakazniky orientované na nizkou cenu.
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Podstatné zdrazeni vstupniho materialu by vedlo k nasazeni vyssich cen za poskytované sluzby.
To by mohlo ovlivnit zékaznikiv vybér truhlafstvi ve prospéch velkych fetézet. Dalsi hrozbou
je novy trend v materialech jako naptiklad plast nebo sklo a nepfizptuisobeni se pozadavkim
trhu a aktualnim trendm. Truhlafstvi 3] by jisté citelné zasahla krize ve stavebnictvi. Jelikoz
se jedna o malou spolecnost pouze o tiech zaméstnancich, tak chod celé spole¢nosti

by negativné ovlivnila i dlouhodoba nemoc jednoho ze zaméstnanci.

Nasledujici Obrazek 3 ukazuje SWOT analyzu spolecnosti Truhléfstvi 3J.

Obrazek 3 Swot analyza Truhlarstvi 3J

Silné stranky Slabé¢ stranky

- komplexni provedeni zakazek - webové stranky

- nekonsolidované firemni

kvalitni produkty

- pevny vztah se zdkazniky, ... procesy

- celkova koncepce

marketingu, ...
Prilezitosti Hrozby
- marketing na socialnich sitich - nedostatek zakazek
- Ucast na femeslnych veletrzich - velkeé fetézce s ndbytkem
- nové technologie - zdraZeni materidlu, ...

a materialy, ...

Zdroj: Viastni tvorba
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3.5. Realizace a vyhodnoceni facebookového profilu firmy

Spolecnost Truhlafstvi 3J je men$i firmou z oblasti zakdzkového truhlafstvi. Na trhu
je priblizn¢ 3 roky a pro marketing nemtize vyhradit vétsi finan¢ni obnos. Jak bylo vyse
zminéno spole¢nost Truhlafstvi 3] ma prilezitosti v podobé promyslenéjsi a komplexné;si
propagace (napf. vice billboardd, vyrazngjsi potisk firemniho auta, zlepseni celkového designu,
vyuziti novych moznosti...), jednotného designu vcetné vizitek, inzertnich portald, Gcasti
na femeslnickych a stavebnich veletrzich, modernizace webovych stranek, vyhledavani pomoci

klicovych slov (napi. Google AdWords) a dalsich.

Nasledujici kapitoly se zabyvaji marketingem na Facebooku pro spolecnost Truhlafstvi 3J.
Facebook byl zvolen proto, ze marketing na socialnich sitich je finan¢né dostupny a Facebook

je v Ceské republice rozsifeny.

3.5.1. Navrh feseni

Spoluprace s Truhlafstvim 3J byla navdzana v ¢ervnu 2015, kdy probéhla prvni schiizka.
Byl prodiskutovan soucasny stav firmy v oblasti marketingu a dohodnuto dalsi setkani.
Na tomto setkani firma ptiblizila svoji historii, zdkazniky a marketingovou strategii. Spole¢né
byly probirany dal§i moznosti rozsifeni marketingu, socialni sité¢ nevyjimaje. V ramci prvni
schlizky byla dohodnuta vzdjemna spolupréace a pro dal§i marketing byla zvolena socialni sit’
Facebook, protoze se jedna o jednu z nejpouzivangjsich a nejvétsich socialnich siti. Pfestoze
s ni firma neméla doposud zadné zkuSenosti, souhlasila s vytvofenim stranky firmy Truhlafstvi
3J na Facebooku. Byla definovana cilova skupina a regiony, ve kterych by chtéla firma oslovit
nové zakazniky. Po dohodé¢ s majiteli Truhlafstvi 3J bude spravovana jejich facebookova

stranka nejmén¢ do dubna 2016.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zacit marketing na Facebooku pro spole¢nost Truhlafstvi
3J. S timto souviselo spusténi facebookové stranky a jeji aktivni sprava. Marketing
na Facebooku mél za cil zvysit povédomi o firmé, zaujmout nové potencialni zakazniky

a priblizit vyrobky firmy Truhlafstvi 3J.
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Pro dosaZeni vytyCeného cile byla zvolena nasledujici strategie a postup.

Na facebookové strance budou pravideln¢ piidavany piispévky tykajici se zhotovenych
zakazek, pouzitych materidlti, nastrojti, se kterymi firma pracuje a rizné zajimavosti tykajici
se oboru. Dalsimi pravidelnymi piispévky budou tak zvané aktuality, které se budou tykat praveé
probihajicich zakazek, jejich realizace a vysledné podoby. Tato aktudlni podoba zakazek

piiblizi potencidlnim zakaznikim postupy pfti realizaci.

Fotogalerie bude piehledné ¢lenéna do fotoalb podle tematickych skupin. Jednotliva fotoalba
budou pravidelné aktualizovana, aby prezentovala praci Truhlafstvi 3J navstévnikam. Jelikoz
se jednd o zakazkové truhlafstvi, bude zafazena i kategorie Specialni zakazky, ktera bude

shromazd’ovat netradi¢ni objednavky.

Soucasti marketingu na Facebooku bude ziizena i placena propagace, ktera nebude kvuli
finan¢ni naro¢nosti probihat po celou dobu chodu facebookové stranky, ale pouze u vybranych

prispévki ve zvoleném ¢asovém obdobi.

Pokud potencialni zakaznici napisi zpravu Truhlaistvi 3J piimo pies Facebook, bude
komunikace probihat automaticky. Spole¢nost bude vzdy upozornéna na aktivitu, poptipadé

pteposlan kontaktni udaj apod.

Dalsi spoleéné setkani s firmou probéhlo v srpnu 2015, kde byly firmé piedloZeny prvni navrhy
mozného feSeni. Firma souhlasila s pouzitim jejich fotografii. Spolecnost dale souhlasila
s poskytovanim aktualnich fotografii z jejich aktualnich zakazek. Dalsi diskuse sméfovala
k vymezeni specializace firmy, silnych a slabych stranek. Dale byla spole¢né rozpoznana jejich
nejveétsi konkurence. Nasledné se setkani zaméfilo na stanoveni nejsilngjsich stranek

spole¢nosti.

Pocatkem fijna 2015 byl firmé odeslan kone¢ny navrh stranky a po spole¢nych e-mailovych
a telefonickych konzultacich byla stranka upravena do finalni verze. Firmé bylo doporuc¢eno
propojeni nové vytvoreného Facebooku s jejich stavajicimi webovymi strankami pomoci
odkazu na jejich webovych strankach, s ¢imz firma souhlasila. Spole¢nosti Truhlatstvi 3J bylo

dale doporuceno vytvofeni vizitek a celkové zlepSeni webovych stranek véetné fotogalerie.
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3.5.2. Vlastni realizace

Pti zaloZeni stranky byla spole¢nost zafazena do skupiny ,,Mistni firma nebo misto®,
do kategorie ,,Mistni firma*. Po vyplnéni zakladnich daja, jako jsou nazev spolecnosti, ulice,
mésto, stat, PSC, telefon, a po souhlasu s podminkami byla vytvoiena facebookova stranka pro
spole¢nost Truhlaistvi 3J. Samotnému zvetejnéni stranky piedchazela jeji piiprava, ktera
se skladala z prvotnich navrhi vzhledu i obsahu a konzultaci se spole¢niky Truhlaistvi 3J.
Soucasti zaloZzeni stranky bylo vytvoreni alb s ukazkami praci, vlozeni uvodni fotografie

a profilového loga.

Truhlafstvi 3] nemélo pied zalozeni stranky na Facebooku Zadné logo. Z toho divodu bylo
vytvoieno n¢kolik navrhii a po konzultacich se spole¢nosti byl vybran nejvhodné;jsi navrh. Logo
je jednoduché a vystizné, nebot se sklada pouze ze dvou znakt 3 a J. Barvy jsou vyrazné, aby
logo na prvni pohled zaujalo (viz Obrazek 4). Nové logo firmy bylo pouZito na strance na misté

profilové fotografie.

Obrazek 4 logo Truhlarstvi 3J

Zdroj: vlastni tvorba

Soucasti tvorby facebookové stranky bylo nastaveni preferovaného okruhu uzivateld.
Bylo zvoleno zacileni na uZivatele ve vékovém rozmezi 16 aZ 65+, pohlavi Zeny 1 muZi. Cilené
umisténi bylo nastaveno na Ceskou republiku, konkrétné na Kralovehradecky, Pardubicky,
Liberecky a StfedoCesky kraj. Kraje byly zvoleny podle vzdalenosti do 150 km
a snadné dostupnosti od sidla spolecnosti, zaroven také podle kraji ptedeslych zakazek.
Tabulka 1 zobrazuje vybrana mésta, v jejichZ okoli méla spolecnost jiz diive zakazky, a jejich

vzdalenosti od Hronova, sidla Truhlafstvi 3J.
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Tabulka 1 vzddlenost vybranych mést od sidla Truhlarstvi 3.J

Mésto

Cerveny Kostelec

Dvir Kralové n. Labem

Holice

Hradec Kralové
Jilemnice
Kutna Hora
Liberec
Nachod
Pardubice

Podébrady

Rychnov nad KnéZnou

Trutnov

Kraj
Kralovehradecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Kralovehradecky
Liberecky
Stfedocesky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Stiedocesky
Kralovehradecky

Kralovehradecky

Zdroj: vlastni tvorba
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Vzdalenost od Hronova

8 km

36 km

62 km

50 km

64 km

107 km

119 km

9 km

70 km

108 km

42 km

27 km

Mezi ocekavané zajmy uzivatell, na které facebookova stranka Truhlafstvi 3J bude cilit, patii
navrhy interiérl, moderni architektura, renovace, dvete, femesla, sauna, nabytek, kuchyné,

truhlafr, tesafstvi, terasa, okna, zakazkova vyroba, vyroba, skiin, ktlna, difevo a architektura.

Byla zalozena také funkce rychlého telefonovani pro usnadnéni kontaktovani firmy

navstévniky této stranky firmu. Facebookova stranka také odkazuje na webové stranky.

Fotografie vyrobkii Truhlafstvi 3] byly rozdéleny do urcitych skupin, podle kterych byly
ptidany do fotogalerii. Jednotliva alba se nazyvaji Nabytek, Kuchyné, Interiéry, Dvete, Okna,
Oplasténi domi, Schodisté a Specialni zakazky. Album Specidlni zakazky v sobé zahrnuje
ukazky realizaci, které nejsou pfiliS obvyklé, jednd se napiiklad o saunu, zimni zahradu

a dievéné WC.



Facebookova stranka spolec¢nosti Truhlafstvi 3J byla zvefejnéna dne 27. fijna 2015. Béhem
fungovani stranky bylo ptidano nékolik ptispévkl. VEtsina prispévki byla ukazkou predeslych
zakazek. Dalsi ptispévky se tykaly pouzitého materidlu, vdno¢ni a novoro¢ni piani a dalsi.

Ptispévky byly ptidavany v pravidelnych intervalech.

Za ucelem zatraktivnéni stranky byla dne 30. ledna 2016 spusténa vlastni aplikace, a to hra
s nazvem Cervotooo¢ Viz Pfiloha 1. Tato hra je naprogramovéna v jazyce HTMLS5. Jedna
se 0 jednoduchou hru, kde hra¢ pomoci Sipek sbira na hracim platné tzv. ¢ervotoce. V pozadi
hry se nachazi logo 3J, které je zaroven piekazkou, do které hra¢ nesmi narazit. V prabéhu hry
jsou hraci pricitiny body za kazdého sebraného cCervotoce. Prubézné body jsou vidét
na planku hry. Po skonceni hry vysko¢i na hrace okno s kone¢nym poctem boda. Hra je volné

dostupna v§em navstévnikiim stranky v zalozkach.

V bieznu 2016 byla spusténa placena propagace pro stranku Truhlafstvi 3J. Tato propagace
byla spusténa po dobu jednoho tydne v cené 49 K¢ za den. Dalsi placena propagace byla
spusténa taktéz v bieznu, a to na prispévek v rozsahu tii dnu, v cené 50 K¢ za den. Zacileni
obou placenych propagaci bylo shodné se zacilenim samotné facebookové stranky. Cilem bylo
posoudit vliv placenych propagaci na celkovy pocet ,,To se mi libi* @ zménu dosahu. Vysledny

vliv je popsan v nasledujici kapitole.
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3.5.3. Analyza stranky na Facebooku

Tato kapitola se zabyva analyzou chodu a pifinosem facebookové stranky pro spole¢nost
Truhlafstvi 3] od jejiho spusténi 27. fijna 2015 do 28. bfezna 2016, z ¢ehoz plyne, ze bude
vyhodnocen vliv prvnich péti mésicti facebookového marketingu firmy. Fungovani stranky

Truhlafstvi 3J na Facebooku lze rozdélit do dvou fazi.

Prvni faze, ktera trvala od spusténi stranky do konce prosince 2015 (pfiblizné 2 mésice), byla
charakteristickd tim, Ze navStévnici zejména oznaCovali stranku ,,TO se mi libi”,
ale v ostatnich c¢innostech, jako zpravy, komentovani a sdileni, byli spiSe zdrZenlivi
az pasivni. Typicky fanousek stranky v této fazi piispévky nijak nekomentoval, neklikal
u nich na oznaceni ,,T0 se mi libi”, nesdilel je a neposilal zadné zpravy, sledoval pouze nové
piispévky na strance. Tato pasivita byla zpisobena, dle mého nazoru, kratkou ptsobnosti
spole¢nosti Truhlafstvi 3J na Facebooku. S pasivitou stavajicich fanousku také souvisi malé
osloveni dal$ich lidi na Facebooku a malé povédomi o tom, ze Truhlaistvi 3J je na Facebooku
ptitomno, jelikoz aktivita jakéhokoli fanouska na strance se muze zobrazit jeho ptatelim.
Zobrazeni stranky a prispévkl dal$im uzivatelim je zavislé na osobnim nastaveni profilu.
Dal$im divodem malé aktivity fanouskl na strance mohla byt sezénnost truhlaiskych praci
obecné, nebot’ hlavni vina zakazek je prevazné v jarnich a letnich mésicich. Podzim a zima

se vyznacuji poklesem zakazek a jsou charakteristické spise domlouvanim novych zakazek.

Druha faze, ktera trvala od ledna do konce biezna 2016 (pfiblizné 3 mésice), se vyznacovala
zvySenou aktivitou navstévnikl stranky. Fanousci stranky v tomto obdobi oznacuji ptispévky
jako ,,To se mi libi” a nové také jako ,,Super”, komentovali je, sdileli je a zaCinali také
kontaktovat spole¢nost prostiednictvim zprav, e-mailem i telefonicky. Kontaktovani
spole¢nosti probihalo riznymi zpusoby. Jednim ze zpisobl bylo pfimé kontaktovani pies
soukromé zpravy stranky Truhlafstvi 3J nebo vyuziti tlacitka Zavolat pfimo na facebookové
strance. Dalsim zpusobem bylo kontaktovani spolecnosti pomoci telefonniho ¢isla nebo
emailové adresy, které byly prezentovany na facebookové strance Truhléfstvi 3J, poptipadé
na webovych strankach, na které se Facebook odkazoval. V tomto pripad¢é Facebook fungoval
jako podplrny néstroj pro komunikaci. V tomto obdobi byla spusténa placend propagace, jeji
vliv na marketing firmy je popsan v dal§im v textu. Tato faze se vyznacovala naristem poctu
akci na strance a zvySenou aktivitou navstévniki stranky. Nartst 1ze vysvétlit delsi pfitomnosti
spolecnosti na Facebooku a ur€itou roli zde mohla hrat i vySe zminéna sezoénnost truhlaiskych

praci. Velky vliv na zvySeny pocet aktivit melo bezesporu vyuziti placené propagace.
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FanouSci stranky

Pocet oznaceni ,,To se mi libi* a dosah patii k dulezitym vlastnostem, které je vhodné sledovat.
Za pét mesicti fungovani stranky, které jsou v ramci této prace sledovany, bylo dosazeno
177 oznaceni ,,To se mi libi*“ u stranky. Témto fanouskim se pravidelné¢ zobrazuji nové
prispévky stranky, pokud si toto v osobnim nastaveni nezméni. Vyvoj poctu oznaceni

ree
1

,» 10 se mi libi“ u stranky Truhlafstvi 3] znazornuje Graf 1. Pocate¢ni nartust oznaceni byl
relativné intenzivni. V jedenacty den fungovani stranky bylo dosazeno 30 oznaceni ,,TO se mi
libi*, od této hranice oznaceni se spousti statistické prehledy o strance. Behem prvnich tii tydni
fungovani, dosahla stranka 58 oznaceni ,,To se mi libi“, coz je pfiblizn¢ 1/3 vSech oznaceni.
Za prvni Ctvrtleti fungovani stranky bylo dosazeno 69 oznaceni ,,To se mi libi*. Skokovy nartst
poctu oznaceni ,,To se mi 1ibi* byl zaznamenan v pribéhu placené propagace stranky, ¢inil
59 novych oznaceni. Dalsi vyznamny piirustek oznaéeni lze zaznamenat v dobé& placené
propagace prispévku. Z toho plyne, ze se lidé zajimali i o celou stranku a ne jen o jeden
konkrétni piispévek, ktery se jim zobrazil. Koneény pocet oznaceni ,,To se mi libi* na konci

sledovaného obdobi byl 177.

Graf 1 Oznaceni ,, To se mi libi *“ u stranky
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Zdroj: vlastni tvorba data z Facebooku Truhlarstvi 3J

37



Dosah piispévkii

Pro analyzu byl vyuzit pouze dosah, protoze ukazuje unikatni pocet lidi oslovenych piispévkem
na rozdil od zobrazeni, kde jednotlivi uzivatelé mohou byt zapo¢itani vicekrat. Dosah fotografii,
které byly umistény do jednotlivych alb a dosah fotografii, které byly umistény ptimo na profil
Timeline, se velice lisil. Ve druhém ptipad¢ bylo dosazeno mnohem vétSiho dosahu a zaroven
I celkové vétsi reakce. Tyto prispévky se fanousSkim stranky zobrazuji Castéji na jejich
Faceboocich. Celkové bylo ve sledovaném obdobi ptiddno 22 piispévkl pfimo na profil

Timeline. Primérny dosah u pfispévky byl 231 osob.
Ctyii piispévky s nejvétsim dosahem byly postupng:

e roubenka — dosah pies 1100 lidi, viz Ptiloha 2
e sauna— dosah 473 lidi, viz Piiloha 3

e kuchyn — dosah 448 lidi, viz Ptiloha 4

e terasa — dosah 398 lidi, viz Ptiloha 5

Denni dosah stranky

Denni dosah, jak je ukazuje Graf 2, se v prabéhu sledovaného obdobi zna¢né lisil.
Na zacatku, kdy stranka Truhléistvi 3] neméla jesté tolik fanouski, byl i dosah stranky niZzsi.
Zvyseny dosah stranky 1ze mapovat v dob¢ pridani ptispévku. Nejvetsi dosah byl zaznamenan
pii placené propagaci pfispévku (19. az 22. biezen 2016) a dale byl zaregistrovan vyssi dosah
pii placené propagaci stranky (16. az 22. unor 2016). Dosah pii placené propagaci byl
mnohonésobné¢ vyss§i nez u neplacené propagace. Vykyvy v dosahu po celé sledované obdobi
byly pievazné ve dnech, kdy byl ptidan novy piispévek. (napiiklad: 26. 11. 2015, 21. 1. 2016,
9.2.2016, ...)
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Graf 2 Celkovy denni dosah stranky
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Zdroj: vlastni tvorba z dat Facebooku Truhlarstvi 3J

Oznaceni ,,To se mi libi* u prispévki

U jednotlivych pfispévkl umisténych na Timeline bylo v priméru Sest 0znaceni ,,To Se mi libi*.
Navstévnici stranky nejvice reagovali na prispévky ithned po jejich zvefejnéni. Nejcastéjsi
reakci bylo oznaceni ,,To se mi libi“. Dale bylo mozné pozorovat, Ze ndvStévnici stranky
si prohlizeli cela alba, jelikoz postupné oznacovali ,,To se mi libi* u vice pfispévki
z riznych alb. Lze soudit, Ze se lidé zajimaji o to, co se libi jejich pratelim, nebot’ vétSinou

413

oznaceni ,,To se mi libi* pfibyvala hromadné a nikoli po jednom. Lidé, kteti dali oznaceni
»To se mi 1ibi“ u pfispévki, obcas nebyli ani fanousky stranky Truhlafstvi 3J. Z toho

1ze usuzovat, ze stranku sledovali i jini uzivatelé, nez pouze jeji fanousci.
Prvni ¢tyfi ptispévky s nejvice oznacenimi ,,To se mi libi*:

e roubenka — pocet 26, viz Ptiloha 2
e kuchyn — pocet 12, viz Ptiloha 4
e okno s roubenim — pocet 10, viz Ptiloha 6

e schodisté — pocet 9, viz Priloha 7
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Souvislost dosahu a oznaceni ,,To se mi libi“

Na tdajich o ptispévcich s nejvétsim dosahem a nejvetsim poctem oznaceni ,,To se mi libi*,
které¢ se nachézeji vyse v této kapitole lze vidét, ze v obou piipadech byl na prvnim misté
prispévek s roubenkou. Toto umisténi se dalo ptfedvidat, jelikoz tento jediny pfispévek
byl propagovan pomoci placené sluzby. Zajimavé je, ze umisténi na dalSich pozicich se lisi.
Ptispévek s kuchyni se umistil jednou na druhém misté v poctu ,,To se mi libi* a na tfetim misté
v dosahu. Ostatni pfispévky byly odlisné, z cehoz lze usoudit, Ze dosah a oznaceni

,» 10 se mi libi* nebyly v tomto pfipad¢ piimo umernymi veli¢inami.

VétsSina pfidanych prispévka se tykala realizovanych zakazek, ovSem byly ptidany
I prilezitostni piispévky tykajici se pfani k Vanocim a Velikonocim. Tyto piispévky mély
praumérny dosah okolo 200 lidi a n€kolik oznaceni ,,To se mi libi“. Lze fici, ze nav§tévniky
stranky zaujaly i jiné ptispévky, nez pouze ty profesni. Mizeme vidét, ze i tento typ komunikace

se zakaznikem ma svlij vyznam a neni mozné ho opomijet.

Ostatni funkce

Funkce Zavolat, kterd piimo vytoci ¢islo na spolecnost Truhlafstvi 3J, nebyla pfili§ uspésna.
Vyuzilo ji pouze n¢kolik navstévnikl stranky. Lze soudit, Ze zédkaznici si stale rad¢ji telefonat
pofadné¢ promysli a moznéd radéji vyuziji klasickou standardni telefonickou komunikaci.
Tlacitko zavolat 1ze vyuZzit pouze z mobilnich zafizeni, mozna i proto nebylo tolikrat vyuzito.
Néktefi novi zékaznici se pii telefonické komunikaci se zaméstnanci firmy odkazovali
na facebookové stranky, z ¢ehoz plyne, Ze jsou stranky inspiraci, to znamena podpirnym

nastrojem.

Stejné tak tlacitko pro odkaz na webové stranky bylo vyuZzito méné Casto nez jiné funkce,
nicméné 1 tato funkce si nasla pfiznivce. Celkem patnact uzivatelli pfeslo pomoci kliknuti
na odkaz na faceboové strance na jejich webovou stranku. Tuto funkci vyuzilo tedy necelych
obsahovala dostate¢né mnozstvi fotografii a informaci véetné kontaktu. Zaroven nelze urdit,
kolik lidi ziskalo informaci o webové strance z facebookové stranky, nebot’ navstévnici mohli

zadat adresu ru¢n¢ a nemuseli ptfimo pouzit tlacitko.
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Pocet akci na strance

Tyto akce zahrnuji oznacCovani ptispévki pomoci ,,To se mi libi“, jejich komentovani
a sdileni. Graf 3 zobrazuje denni pocet akci, které byly provedeny navstévniky stranky. Tento
graf také dokazuje, Zze placena propagace zvySila celkovou aktivitu na strance. Placena
propagace stranky v obdobi od 16. do 22. tinora 2016 pfinesla mensi pocet dennich akci
na strance, nez kdyZ byla placena propagace pouze ptispévku v obdobi od 19. do 22. biezna
2016. V obdobi mezi ptidavanim jednotlivych ptispévki 1ze na grafu sledovat vyrazné propady

akci na strance. Lze wusuzovat, ze se strdnkou je tieba pracovat pravidelné

a v Castych intervalech.

Graf 3 Denni ,, Pocet akct na strance “
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Zdroj: vlastni tvorba z dat prehledy Facebooku Truhlarstvi 3J

Komunikace se zakazniky

V prvni fazi chodu stranky navstévnici nevyuzivali posilani zprédv firm¢ Truhlafstvi 3J
pfes Facebook. Ve druhé fazi ovSem tuto funkci vyuZilo hned n¢kolik navstévnikid. Lidé
se nejCastéji ptali na cenu. Tu nebylo moznad sde€lit, nebot u produkti na zakazku
je cena zavisla na pouzitém materialu a dalSich atributech. S témito zakazniky byla dohodnuta
vétsinou osobni schiizka, o kterou vétsinou jiz sami projevili zdjem. Dotaz ohledné ceny padl
dokonce i u pfispévku ukazujicim realizaci celé roubenky. V téchto piipadech bylo
navstévnikim sdéleno, ze cena je zavisla na pouzitém materialu, velikosti zakdzky a rozmérech
a byl jim pfedan kontakt na spole¢nost Truhlafstvi 3J, pfipadné byl firm¢ piedan kontakt na

potencialniho zakaznika.
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Prikladem byl zakaznik, ktery pfisel s poptavkou na realizaci kompletniho podkrovniho pokoje.
Sviij pozadavek poslal prostiednictvim facebookovych zprav. Reakce na tuto zpravu byla
do 10 minut. Zajemce byl osloven telefonicky firmou Truhlafstvi 3J. Nyni probiha konkretizace

zakazky.

Lze usuzovat, ze investici vyssi ¢astky si lidé radé€ji domlouvaji osobné nez ptes socialni sité,
a také si ji déle rozmysleji. Na facebookové strance Truhléfstvi 3J projevili navstévnici zajem
spiSe o zakazky mensiho rozsahu. U vétSich zakéazek si zdkaznici na Facebooku domlouvali

radéji osobni schlizky.

Recenze spolecnosti Truhlafstvi 3J na Facebooku ukazuji, ze zdkaznici jsou s touto spolecnosti
spokojeni. Spole¢nost Truhlafstvi 3J na Facebooku ohodnotilo necelych 10 % fanouska
stranky. Primérné hodnoceni bylo 4,9 z maximalné moznych 5 hvézdicek. Néktera hodnoceni
byla doprovazena pozitivnimi komentafi. Ukéazkou je naésledujici  komentar
z facebookové stranky Truhlatfstvi 3J: ,Jejich prdace je velmi precizni, pecliva!!! Velka

spokojenost “.

Mira odezvy byla 100 %, to znamen4, Ze bylo odpovézeno na vSechny zpravy. Primérna doba

odezvy byla 33 minut.

Stranky pro srovndni

Pro srovnani facebookové stranky spole¢nosti Truhlafstvi 3J s jinymi strdnkami byla vyuZzita
funkce ,,Stranky pro srovnani. Srovnavané stranky byly automaticky navrzeny podle urcitého
kli¢e Facebookem. VSechny firmy spravujici tyto stranky se zabyvaji truhlafskymi pracemi.
Srovnani bylo provedeno dne 28. biezna 2016 a zachycuje ho Obrazek 5. Stranky jsou sefazeny
podle poctu oznaceni ,,To se mi libi“. Ve sloupci ,,Z minulého tydne* je zobrazeno, jaky byl
narlst poctu oznaceni ,,To se mi libi* v minulém tydnu. V dalSich dvou sloupcich je uvedeno,
kolik pfispévki bylo na stranky v minulém tydnu nahrano a ke kolika doslo interakcim
(komentovani, oznaceni ,,To se mi libi*“, sdileni, zpravy). Je tfeba brat na zietel, Ze se nejedna

o spolecnosti stejné velikosti a nejsou pritomné stejn¢ dlouho na Facebooku.

Truhlafstvi 3J se v po€tu oznaceni ,,To se mi 1ibi* umistilo na tfetim misté, pted nimi byla
spole¢nost Dievostavby Vinkler, na které Truhlafstvi 3] ztraci vice nez 600 oznaceni
»10 se mi libi“. Po prozkoumani stranky spolecnosti Dievostavby Vinkler bylo zjiSténo,

ze firma provozuje facebookovych profil od jara 2015 [30].
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Obrazek 5 Srovnani facebookovych stranek

Stranka Celkovy pocet Tos Z minulého tydne  Prispévky za tentc Interakce za tento tyden
| —
1 FAKRO Czech 23K 21,6% 5 102
FFANRO
2 ﬂ Dievostavby Vinkler 896 &0,1% 0 0
VY
3 m Truhlafstvi 3J 177 ad1% 2 18

Méjte prehled o strankach pro srovnani. LS EIRTERTOE= RGERTT]

e P
4 % #l VUNE DREVA sro 107 40,9% 0 0
5 -jm_b TruhlaFstvi Marek 83 0% 0 0
e
(4] {42 Zakazkové TruhlaFstvi T... | 46 0% 1 0

Zdroj: https://www.facebook.com/truhlarstvi3j/insights/

Srovnani stranky Truhlafstvi 3J s truhlafstvimi podle kritéria ,,Kralovehradecky kraj* zobrazuje
Obrazek 6 Srovnani facebookovych stranek 2. Tato truhlafstvi byla vybirdna ndhodné podle
sidla v Kralovehradeckém kraji. Plivodné bylo zamysleno ziZit vybér na mésto Hronov a okoli,
ale truhlafstvi z této oblasti nebyla zafazena, nebot’ po zadani do facebookového vyhledavace
hesla ,,Truhlatstvi Hronov* bylo nalezeno pouze Truhlafstvi 3]. Jednotlivé firmy jsou sefazené

ree
1

podle poctu oznaceni ,,To se mi libi* u stranky. Truhlafstvi 3J skoncilo na druhém miste, mezi
prvni a posledni porovnavanou firmou byl rozdil v po€tu oznaceni ,,To se mi libi* 236.
Tii1 z Sesti porovnavanych firem neptidaly sledovany tyden zadny ptispévek. Lubomir Srnsky
truhlafstvi, tesafstvi psobi na Facebooku od podzimu 2012 [31]. Z porovnani lze vidét,

ze Truhlafstvi 3J si naslo svoji pozici mezi ostatnimi firmami majici facebookové stranky.
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Obrdzek 6 Srovnani facebookovych stranek 2

Stranka Celkovy pofetTos Zminuléhotydne Prispévky za tentt Interakce za tento tyden
1 Tubl™Y ) homir Srnsky truhlafst... 316 20,6% 7 64
VY .
2 m TruhlaFstvi 3J 179 A1,7% 1 8

Méijte piehled o strankach pro srovnani. EFEELEREE DR RO ESR LT

3 _E Truhlafstvi Martin Klouéek 175 40,6% 4 1 B
4 d Truhlafstvi Hornych 159 A0,6% 0 0
5 g Zakazkové truhlafstvi Vol... 91 0% 0 0
- - - an 1 305 0
6 hm'{sw Truhlafstvi Sedlacek 41,3% 0
Zdroj: https://www.facebook.com/truhlarstvi3j/insights/
Placena propagace

Placend propagace byla realizovana pro celou stranku i konkrétni ptispévek. Obé propagace
vedly k velkému naristu v poctu akci na strance. Pti propagaci stranky nastal narist nejenom

re¢
1

v oznaceni ,,To se mi libi“ u stranky, ale i u konkrétnich pfispévkl. Soubézné s tim
byl zaznamenan i narust komentart a sdileni ptispévki. Obdobné tomu bylo i u propagace
konkrétniho ptispévku, kterd vedla ke zvySeni oznaceni ,,To se mi libi* u stranky 1 U vSech vyse

zminénych akci.

Placena propagace stranky probihala od 16. do 22. tinora 2016. Celkové naklady byly 323 K¢.
Placend propagace pfinesla 59 novych oznaceni ,,To se mi libi*“. Jedno nové oznaceni
,»10 se mi libi* vyslo na 5,48 K¢, coz je v porovnani napt. se zaslanim dopisu, nizka cena.
Celkovy dosah za 7 dni propagace stranky byl 2856 lidi a za tuto dobu bylo navstévniky
provedeno okolo 150 akei na strance. Celkové zobrazeni stranky bylo 3284.
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Placena propagace ptispévku byla realizovana v obdobi od 19. do 22. biezna 2016. Propagovan
byl prispévek s roubenkou, ktery ukazuje Obrazek 7. Celkové naklady ¢inily 150 K¢&. Placena
propagace piispévku méla celkovy dosah okolo 1100 lidi, z toho 723 z placené propagace.
Celkové zobrazeni bylo 1476. Piispévek ziskal 26 oznaceni ,,To se mi 1ibi“, jedno oznaceni

»ouper« a konkrétni dotazy tykajici se zakazky.

Z uvedeného plyne, Ze placena propagace ma pro spole¢nost Truhlafstvi 3J vyznam, nebot’
nejvice lidi bylo osloveno pravé v této dob&. Navstévnici byli pfi probihajici propagaci
na strance mnohem aktivnéj$i, nez pii neplacené propagaci. Pfi placené propagaci také

navstévnici stranky mnohem vice psali soukromé zpravy spolecnosti.

Obrazek T Placena propagace prispévku

y Truhlarstvi 3J il Tato stranka se mi libi

Sponzorovar

Realizujeme vase sny. Truhlarstvi 3J

Zdroj: https://www.facebook.com/truhlarstvi3j/insights/?section=navPosts, fotografie: Archiv Truhlarstvi 3J

Demografické udaje

Fanousky stranky, jak ukazuje Graf 4, byly pifevazné zeny, a to 54 %. Nejméné zastoupenou
skupinou byl v&k 65 let a vice, ktera tvofila 3% z celkového poctu fanouskd stranky.
Tato generace neplsobi jeSte¢ tak masové na socidlnich sitich a téma renovace a poptipadé
vystavba nového domu pro né€ neni nejaktudlnéjSim tématem. Naopak nejvice fanouska stranky
bylo ve véku 18-24 let, a to celych 32 %. Toto ma za vysvétleni oblibenost socialnich siti

pfevazné mladS$imi generacemi. Zastoupeni fanouskd stranky ve v&ku 25-54 let
bylo 51 %.
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Graf 4 Lidé, kterym se libi stranka
Lidé, kterym se libi vaSe stranka
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Zdroj: https://www.facebook.com/truhlarstvi3j/insights/?section=navPeople

3.5.4. Pfinosy marketingu na Facebooku

Marketing na Facebooku pfinesl spolec¢nosti Truhlafstvi 3J nékolik novych potencidlnich
zakaznikd a novych kontaktl. Piesto stranka na Facebooku fungovala spiSe jako podpirny
nastroj. Stranka Truhlafstvi 3J piiblizuje jejim navStévnikim praci a predeslé zakazky,
na kterych spolecnost pracovala. Pokud piijde zakaznik do Truhlafstvi 3] a neni doposud
rozhodnut, 1ze ho odkazat na stranku na Facebooku, kde mu bude dany vyrobek piiblizen.
Jelikoz mnoho potencialnich zakaznikl chtélo slySet cenu jesté pied zadanim konkrétnich
detailti dané zakazky, bylo by vhodné udélat sérii vyrobkd, naptiklad Zidli a drobnych kusi

nabytku s popisem rozmérd, materialu a ceny.

Pomoci zprav na Facebooku oslovila Truhlafstvi 3] také majitelka firmy zabyvajici
se designem interiéri a projevila zajem o moznou spolupraci. Tato zprava dokazuje,
ze Facebook mtize mit vyznam nejen pro navazani novych kontaktti s potencialnimi zakazniky,

ale i s moznymi spolupracovniky.

Marketing na Facebooku zvysil povédomi o spole¢nosti Truhlafstvi 3J. Spole¢nost ziskala nové
zakazniky, témét 180 lidi sleduje facebookovou stranku a jednotlivé piispévky maji dosah
v fadu stovek. S pribyvajicim poctem fanousku stranky vzrostl i pocet poptavajicich,

proto se da v budoucnu oc¢ekavat narust zakazek.

46



3.5.5. Dalsi moznosti vyvoje marketingu Truhlarstvi 3J

Spolecnost Truhlarstvi 3J by méla v marketingu na Facebooku dale pokracovat. Stranka
by méla byt nadale pravidelné aktualizovdna. Truhlafstvi 3J by mohlo investovat dale
do placené propagace na Facebooku, obzvlast pak v predsezonnim obdobi. Spole¢nost
by méla sledovat aktudlni trendy a technologie, které by se mély odrazit v marketingu celé

spolecnosti, Facebook nevyjimaje.

Zaméteni marketingu na Facebooku pro spolecnost Truhlafstvi 3J by se mohlo soustiedit
na propagaci nejen standardnich vyrobku, ale i na originalni realizace v oblastech, ve kterych
vynikaji. K prezentaci realizaci by mohly slouzit i originalni aplikace, které by umoznily

zakaznikim vlastni vizualizaci a vypocet ptedbézné ceny.

Spole¢nost Truhlarstvi 3] by mohla cely sviij marketing sjednotit do jednoho stylu a designu.
Webové stranky by mohly byt zmodernizovany, Castéji aktualizovany a také by mohly
obsahovat odkaz na facebookovou stranku. Facebook by mohl byt propojen s dal§imi socialnimi

sitémi. Spolecnost Truhlafstvi 3J by méla zlepsit celkovou marketingovou sebeprezentaci.
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ZAVER

Moderni doba s sebou pfinasi i moderni technologie, které se promitaji do riznych obort.
Marketing na socialnich sitich znamena pro mnohé firmy nové moznosti, jak se prezentovat,
a tim zaujmout nové¢ zakazniky a udrzet si ty stavajici. Facebook jako jedna z nejvyuzivanéjsich

socialnich siti znamena pro firmy, jako je napiiklad Truhlafstvi 3J, dostupnou formu propagace.

V ramci bakalaiské prace byly v kapitole 1 popsany zakladni a nezbytné pojmy souvisejici
s marketingem, byl definovdn marketing, ptedstaveny vybrané podoby marketingové
komunikace, popsan marketingovy mix a SWOT analyza. Druha kapitola popisuje teoretické
pojmy souvisejici s marketingem na socidlnich sitich. Dale se zabyva vyvojem vybranych
socialnich siti, jejich charakteristikou a vyuZitelnosti. Prace je zaméfena na popularni socialni
sit’ Facebook a jeji vyznam pro marketing. Zavéreéna teti kapitola je prakticka a aplikuje
nabyté teoretické pojmy ve spolecnosti Truhlafstvi 3J. V této kapitole je predstavena spolecnost
Truhlafstvi 3J, jeji dosavadni marketing a proces zalozeni facebookové stranky Truhlatstvi 3J.
Soucasti je i analyza vlivu facebookového marketingu na spole¢nost a dale se tato kapitola

zabyva G¢innosti placené propagace.

Cil prace popsat nezbytné pojmy souvisejici s marketingem na Facebooku byl splnén
v kapitolach 1 a 2 a nabyté teoretické poznatky byly aplikovany v praktické ¢asti bakalaiské
prace. Cile prace analyzovat moznou konkurence pro spoleénost Truhlafstvi 3] a pomoci
SWOT analyzy popsat siln¢ a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby pro spole¢nost byly splnény
v kapitole 3.

DalS$im z pfinosti bakalatské prace bylo zvySeni pov€domi o spole¢nosti Truhlafstvi 3J, které
lze dokazat téméf 180 fanousky facebookové stranky Truhlafstvi 3] a nespoctu akci
provedenych na strance. Marketing na Facebooku vedl také k ziskani novych zakazniku
a kontaktl. Na zakladé prohlédnuti vytvofené facebookové stranky Truhlafstvi 3) zakaznici
sami spolec¢nost kontaktovali. Marketing spolecnosti byl timto rozsifen o dal§i moznost
sebeprezentace. Facebookova stranka ptispéla spole¢nosti Truhlafstvi 3J nejen k novym
zakaznikiim, ale i k navazani mozné spoluprace s jinymi firmami. Facebookova stranka
spolecnosti také ukazuje, ze potencialni zakazniky zajima cena jiz od prvniho kontaktu.
Z analyz facebookové stranky je patrné, Ze pro zvyseni Uc¢innosti facebookového marketingu

je vhodna investice do placené propagace, ktera mnohonasobné zvysi dosah i oznaceni
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,» 10 se mi libi“. Porovnani stranek na Facebooku ukazalo, Ze firmy podobné Truhlafstvi 3J,

jesté nejsou tolik pritomny na Facebooku a nevyuzivaji tento typ marketingu.

K dalsimu zefektivnéni marketingu Truhlaistvi 3J by pomohlo vyuziti i jinych socialni siti
a jejich vzajemné propojeni. Pfikladem by mohlo byt vytvofeni profilu na Instagramu, ktery
je ve vlastnictvi spolecnosti Facebook, a proto je jejich vzdjemné propojeni snadné.
K dalsimu zefektivnéni by mohl pomoci odkaz na facebookové stranky z webovych stranek

a vizitkach spole¢nosti. Spolecnost by také mohla zacit vyuzivat sluzbu Google AdWords.

Shrnuti vysledka v predchozich odstavcich dokazuje, Ze vytycené cile bakalatské prace byly
splnény. Z vysledkti bakalarské prace plyne, Ze soucasna populace je piipravena piijimat

informace o novych vécech prostfednictvim novych informacnich nastroju.

Na tuto bakalaiskou praci by mohl navazat dalsi vyzkum v oblasti vlivu marketingu spole¢nosti
Truhléfstvi 3J na dalsSich socialnich sitich, a dale by se zkoumani mohlo zaméfit na hlubsi
analyzu vlivu sezénnosti truhlaiskych praci na navstévnost facebookové stranky (popiipade
dalsich socialnich siti) Truhlaistvi 3J. Na vysledky bakalaiské prace by mohlo navazat také

zkoumani v oblasti dlouhodobé&;jsi analyzy vlivu marketingu na Facebooku na zisku spole¢nosti.
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