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Ugelem predlozeného piispévku je doplnit do-
stupny studijni material o tu ¢ast marketingu na
internetu, ktera se v poslednich 2-3 letech velmi
rychle zménila. Nicméné zaroven konstatujeme,
Ze dalSi vyvoj technologii jisté posune i soucas-
né poznani tak, jak to pfed ¢asem pfedpovédél
Kotler v publikaci Marketing v pohybu [24].

Pfedlozeny pfispévek je spoluautorstvim tfi
diplomantek a jejich vedouciho prace. Uvedené
diplomové préce byly na FEK ZCU v Plzni obha-
jovany v roce 2012 a jsou zaméfené nejenom na
marketing na internetu, ale speciané i na komu-
nikaci na socialnich sitich a jeji vyuziti pro fi-
remni Ucely.

Marketing na internetu se stal rychle se rozvije-
jici ¢asti marketingu podnikli i neziskovych or-
ganizaci. Pro podniky je to mozné dokumentovat
rustem podilu vydaji na marketing na internetu
na celkovych marketingovych vydajich firmy, pro
CR napf. viz Libal [30]. Priizkum z USA realizo-
vany v zafi 2011 firmou Webmarketing123 uka-
zuje, Ze v ramci marketingu na internetu poroste
trend investic do PPC reklamy a sociélnich siti.
Urgité se to postupné stane trendem i pro CR.

V letech 2005 — 2006 byly v CR vydany odborné
publikace [2], [41], [11], které se problematikou
marketingu na internetu zabyvaly a jeZ se dod-
nes vyuzivaji i ve vyuce stejnojmenného pred-
métu. Ukazme si ale na pfikladech, jez vybraly
naSe diplomantky, jak rychle se zménily nékteré
diléi udaje:

V publikaci Blazkové [2, s. 94] se pfedpokladalo,
Ze se vzrlstajicim poétem viralnich sdéleni bude
klesat jejich ucinnost. To se vSak zatim nepotvr-
dilo - naopak Ize fici, ze s rozSifenim pouzivani
socialnich siti se vyzivani viralniho marketingu
jeSté rozsifilo a virélni marketing (v jeho riznych
forméach) se dokonce stal b&zné nabizenou
sluzbou reklamnich agentur viz [45], [21]. Navic
se plvodné predpokladalo, ze se bude zejména

Sifit elektronickou postou. Nové nastroje uvede-
ny fakt zménily.

Podobné k velké zméné doslo v oblasti podpory
prodeje na internetu. Napf. Sedlacek [41, s.
263], uvadél, ze se slevovymi kupony se lze
v Cechach setkat pomé&mé malo. V roce 2011
véak v CR existovaly dokonce desitky speciali-
zovanych tzv. slevovych portalu, které se aktu-
alné plsobenim trhu redukuji. MnoZstevni slevy,
vérnostni programy, darky, kupdny, soutéze aj.
jsou béZnou realitou marketingu na internetu.

Stale se zlepSujici a Siroce dostupné technolo-
gie spojené s internetem tak také prezentuji to,
Ze noveé nastroje, jako napf. webinafe, je mozné
pouzit jako prostfedek riznych ¢asti komuni-
kacniho mixu a dokonce samotné webinare jsou
i placenym produktem, ktery je nehmotny, Ize jej
personalizovat, propagovat, §ifit i platit prostred-
nictvim internetu.

Nikdo z nés si jesté pred péti lety neumél pred-
stavit vyuziti tzv. sociélnich siti v marketingové
komunikaci. Pfedev§im tomuto tématu jsou vé-
novany nasledujici kapitoly.

1 NOVE TRENDY, NOVA MEDIA A SOCI-
ALNi MEDIA

Ve spojeni s internetem vidime velké zmény,
které se predevsim tykaji marketingové komuni-
kace. Navic, musime predpokladat, Zze dalSi
nové se zcela jisté objevi. Rozvoj tzv. novych
médii s sebou pfinasi dale vznik novych komu-
nikaénich kanalld [12]. Nova média nejenom
mohou byt [12], ale dnes vime, Ze i v fadé oblas-
ti a pfipadu i jsou, efektivnéjsi, nez média tra-
diéni jako televize, radio ¢i tisk. (Clenéni médii
viz napf. [18], [17]).

S rozvojem technologii nedochazi jen ke zmé-
nam v klasickém marketingovém komunikacnim
mixu, ale méni se i marketingova komunikace
na internetu z hlediska jejich zakladnich cest.
UZivatelé internetu se stavaji tvlrci obsahu,
mohou sdilet své mySlenky, nazory a vytvaret
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internetové komunity [36], [20]. Tento typ komu-
nikace uzivatell na internetu se nazyva Web 2.0
[36], [3]. Web 2.0 muzeme definovat napf. podle
Parise et al [33]. jako ,soubor nastroju, které
lidem umozriuji na internetu navazovat spole-
¢enské i pracovni vztahy, sdilet informace a
spolupracovat na projektech. Patfi mezi né blo-
gy, wiki systémy, socialni sit¢ a dal$i online
komunity a virtualni svéty.* Podobné Janouch
[20] za dGvody komunikace na socialni siti uva-
di: schazeni se s lidmi se stejnymi zajmy, hleda-
ni zabavy, touha naucit se néco nového, ovliv-
Aovani ostatnich.

Za vyznamny aktualni jev povazujeme i to, ze
Siroka komunikace je online dostupna diky mo-
bilnimu pfistupu nejenom pfes notebooky, ale i
pfes mobilni telefony, tablety a dalSi zafizeni.

Vyznamnym fenoménem se tak stal Word-of-
Mouth s vyuZitim novych technologii viz i [36],
[37].

Mezi nastroje Webu 2.0 patfi také socialni sité,
kterym se budeme dale vénovat.

1.1 SOCIALNI SITE

Socialni sité fadime mezi jednu z forem social-
nich médii. Pfitom socialni média mizeme podle
Cambridge Dictionary Online [39] definovat jako
Lformu médii, ktera umoZnuje lidem komunikovat
a sdilet informace za pouZiti internetu ¢i mobil-
nich telefond. Dulezitym rysem je (srovnej
s Web 2.0), Ze umoznuji obsah uzivatelim spo-
luvytvaret a sdilet viz [21].

DiviSova [7] potom podle Janoucha [20] proved-

la roz¢lenéni socialnich médii podle marketingo-

vé taktiky, které Iépe vystihuje pouziti socialnich

médii a jez je obvykle pouzivano pfi provadéni

prlizkumd, které se zabyvaji jejich vyuZitim:

» socialni sité (Facebook, MySpace, Linke-
din),

* blogy, videoblogy, mikrology (Twitter),

» diskusni fora,

e weby sobsahem vytvafenym uZivateli -
Wikis (Wikippedia, Google Knol),

* socialni zalozkovaci systém,

» sdilena multimédia (Youtube),

 virtualni svéty (The Sims).

Sociélni sit' Ize potom definovat jako ,zvlastni
skupinu internetovych sluzeb umozZriujici vza-
jemné virtualné-spoleenské propojovani lidi na
internetu, komunikaci a spolecné aktivity“ [40].
Misto terminu ,socialni sit* se také Casto pouzi-
va ve stejném vyznamu vyraz ,komunitni web®.

U nés je nejznaméjSi socialni siti Facebook
(pfes 800 mil. uzivatell a pres 70 jazyku kon-
cem roku 2011). Mezi dal$i znamé v CR patfi
Twiter, MySpace, LinkedIn, Google+.

Znamé Ceské sité, které ale nemohou konkuro-
vat Facebooku, jsou napf. lide.cz, spoluzaci.cz,
libimseti.cz. Nastup Facebooku ovSem zpusobil
urcity odliv uzivatell téchto siti.

Baslova [1] podrobnéji zpracovala problematiku
socialnich siti a kromé prehledu po¢tu uzivatelu
nejenom na vyse uvedenych sitich, upozoriuje i
na problémy poditani uZivateld a i napf. na vy-
znamné odchody uzivatell  z Facebooku
v nékterych zemich, proti zatim stéle rostoucimu
podtu v CR. S odvolavkou na Digital Buzz [6]
ukazuje i rozdily v poCtu uZivani socialnich siti
ve vybranych zemich, coz je urcité Udaj dalezity
pro nadnéarodni firmy a globalni podnikani.

Muzeme si klast otazku, kdo je to uZivatel soci-
alni sité (porovnej s definovanim realného uziva-
tele od NetMonitor), jsou vSechny Ucty aktivni?
atd.

Podle Bednare [4, s. 10] miZeme uvést, Ze so-

cialni sité jsou zalozeny na téchto zakladnich

principech:

o VétSina obsahu je vytvafena samotnymi
uzivateli.

o Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich
vzajemné komentafe, odkazy a hodnoceni.

» Provozovatelé serverl jen minimalné vstu-
puji do jejich provozu.

Pro spoleCnosti pfedstavuji sociélni sité novou
moznost komunikace. Podle Pfikrylové a Jaho-
dové [36, s. 247] muze firma vyuzit socialni sit
napf. k:

 vytvareni profili pro své produkty,

* monitorovani diskuze o svych znackach,
 realizaci vhodnych PR aktivit.

Z hlediska marketingové komunikace budeme
pfi hodnoceni jejich vyuziti opatrni, stejné jako
napf. Janouch [20]. Sociélni média nejsou pri-
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marné urcena k reklamé a minimalné ¢ast uziva-
telll je vaci reklamé na socialni siti imunni viz
[14], [8]. Urcité je naopak potfebné zvazovat
vyuZzivani principu, na kterém socialni sité fun-
quji, tj. Word-of-Mouth (Ustni Sifeni).

Oproti béZnému ustnimu Sifeni informaci je zde
vyhodou velka rychlost pfenosu sdéleni a mensi
pravdépodobnost zkresleni informaci [37]. Sdé-
leni na socialni siti je Casto vniméno jako diveé-
ryhodnéjsi [4, s. 25]. Diivodem je to, Ze lidé vice
véfi informacim, které pochazeji od lidi, které
znaji [4, s. 28].

Qualman [37] zddraziuje dalSi dilezity fakt,
ktery plati pro socialni sité: lidé jiz nemusi nové
informace sami vyhledavat, misto toho se jim
tyto informace nabizeji samy. Na socialnich
sitich je velmi jednoduché rGzné zpravy sdilet,
tj. pfedavat dal. To Ze je snadné zjistit, kdo je
puvodnim autorem S$ifené informace, davame
spiSe do diskuse, protoZe na jedné strané je to
pravda, ale existuji i cilené podvody

Vedle Word-of-Mouth patfi mezi Casto vyuZiva-
né nastroje marketingové komunikace na soci-
alni siti také viralni marketing.

Pro organizace je velmi vyznamné to, Ze pro-
stfednictvim sociélnich siti mohou snadnéji zis-
kdvat informace o uZivatelich Ci zékaznicich.
UZivatelé mohou naopak diky svym napadim
pomoci firmé vytvaret nové produkty. Zde je tedy
mozné vidét pfiklad obousmérnosti komunikace,
ktera je na socialnich sitich velmi dlleZita. Otaz-
kou je potom jeji zaClenéni do celkové koncepce
marketingu organizace.

Opét Janouch [20, s. 210] pfihodné uvadi, Ze,
,so0cialni média jsou mistem s ,kolektivni moud-
rosti‘, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je
vétSinou pravdivy.* Mezi charakteristické €innos-
ti uzivatel( potom patfi: hodnoceni, hlasovani o
¢emkoliv, vytvafeni porfadi, psani komentafd,
komentovani komentara.

Pro podniky jsou duleZité zejména nasledujici

Ctyfi faktory socialnich siti dle [44]:

» socidlni sité vytvafeji novy druh vztahd,
které jsou neformalnéjsi, nez bylo dfive pfi-
jatelné,

 online sité dokaZzou vyplinit dulezité propasti
v tradi¢nich offline sitich,

» vysledna sociélni ekonomika, kterad je diky
online sitim efektivngjsi, pomaha zrychlit
zploSténi tradiCnich organizacnich hierar-
chii,

» pro kazdého v socialnim grafu vznikaji v siti
nové hodnoty, nebot online sité znasobuiji
sitove efekty.

Cilem marketingové komunikace se zakazniky
na socialni siti by nemél byt prodej produkti na
prvnim misté, ale rozvijeni komunikace, ktera
jak nakupni tak podkupni proces podporuje.
Vlyznamné je vytvareni povédomi (o produktu,
znacce, firmé jako celku) a podpora pozitivni
image.

Ukolem marketéri v této oblasti je sledovani
chovani a reakci uzivatel, moderovani diskusi.

Komunikace na socialni siti ma ovSem sva spe-
cifika a tomu je nutné vénovat pozornost. Po-
meérné podrobny pfehled pfindSi napf. vyzkum
Nielsen social-media-report [33]. Janouch [20]
zase mluvi o tzv. Facebookové generaci, ktera
je u nas mladsi, nez napf. v USA, coz ukazuje i
naSe diléi studie, Eger a Petrtyl [8], ale také
prehled CSU [5].

Socialni  sité  (komunitni weby) se staly
v soucasné dobé velmi u€innym komunikacnim
kanalem. Nejedna se zde pfitom jen o komuni-
kaci pfimo prostfednictvim socialnich siti, jakymi
jsou napfiklad Facebook Ci Twitter, ale také o
komunikaci prostfednictvim WWW stranek nebo
e - shopd, které vyuZivaji socialnich prvkd, jako
diskusnich for nebo blogl. Vyznamné je i propo-
jeni na YouTube (komunitni videoportal), jez je
také specifickym kanalem, fazenym do rodiny
socialnich médii viz [20].

Rozhodnuti o vyuZiti v konkrétnim pfipadé musi
vychazet z marketingové strategie organizace
[2], 23], [19].

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SO-
CIALNi SiTI

Existuje fada navod(, které doporuduji, jak

spravné postupovat, chce-li firma zacit

s marketingovou  komunikaci  prostfednictvim

Facebooku. Obecné postupy se pfili§ nelisi od

tvorby marketingové komunikace prostiednic-
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tvim jiného média [11], [23], ¢i od marketingové
komunikace na internetu [2], [43], [49], [20].

Planovani a pfiprava marketingové komunikace
na Facebooku zahrnuji dalSi kroky. Mezi tyto
kroky dle Treadawaye a Smithové [50] patfi:

e ureni publika,

 stanoveni cild a ukold,

 nastaveni konfiguraCnich voleb,
* vytvoreni pfitazlivé stranky.

Baslova [1] ve své praci zpracovala pfehled
moznych pouzitelnych ukazatell (metrik) pro
evaluaci kampani na socialnich sitich. Z jeji
prace vybirame zpracovany prehled ukazatell
dle Janoucha [10].

Tab. €.1: Socialni sité - méfeni u€innosti - pfimé a nepfimé ukazatele

Pfimé ukazatele

Nepiimé ukazatele

Pocet ¢lend komunity

Pocet odbérateld RSS kanalu

Pocet registraci k odbéru newsletteru
Pocet zobrazeni ¢lanku

Pocet komentari

Pocet leads

Pocet dokoncenych akci

Pocet odkazi

Pocet navstév z odkazt

PoCet vyskytu nazvu znaCky/firmy

Kvalita leads

Kvalita ostatnich informaci
Vstup do novych segmentt
ZvySovani povédomi
ZvySeni trzniho podilu

Pomér pozitivnich a negativnich komentari
v souvislosti se znackou/firmou

2.1 REKLAMA A KOMUNIKACE NA SO-
CIALNi SiTI
VySe vtextu jsme poznamenali, Zze U€innost
reklamy na sociélnich sitich je pfedmétem dis-
kuse odbornik(. Nicméné na druhou stranu
mlZeme uveést, ze podniky stale vice véfi, Ze by
se jejich znacky mély spojit se zaékazniky na
socidlnich sitich a Ze pravé reklama je efektiv-
nim nastrojem pro tento ucel. Podle pfedpovédi

Zdroj: Baslova [1] dle Janoucha[10])

serveru eMarketer.com by v pfistim roce mély
celosvétové trzby za reklamu v socialnich sitich
prekroCit 8 miliard dolard a o rok pozdéji dokon-
ce 10 miliard dolard, z ¢ehoz vétSinovy podil
pfipadne Facebooku (v roce 2012 by mél byt
podil Facebooku na pfijmech z reklamy na soci-
alnich sitich 72 %). Nasledujici rozdéleni jednot-
livych typl reklam bude proto zaméfeno pravé
na reklamy na Facebooku.
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Obr. €.1: Reklamni pfijmy socialnich siti
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2.2 KOMUNIKACE SMEREM OD ZAKAZ-
NiKU

Diky internetu je mozné Iépe poznat a vyuzit
potfeby a pfani zakaznik(. Nasledné je mozné
ziskat zpétnou vazbu. Primarnim cilem organi-
zace v této oblasti je ziskat od zakaznikl - uzi-
vatell sité informace o jejich potfebach, poza-
davcich, soucasné spokojenosti apod. Zaroven
je dllezité zakaznika poznat, ziskat o ném a
jeho rozhodovani a nakupnim chovéani dostatec-
né informace, vyuzitelné vdalSi komunikaci
s nim.

Zakaznické reference jsou dulezitym prehledem
0 spokojenosti zakazniku a v pfipadé kladnych
referenci, jde i o nejlepsi reklamu.

Socialni sité jsou nyni i prostfedkem zodpové-
zeni klientskych dotazu. Zakaznici nemusi volat
na zakaznické linky, ale jednoduSe vznesou
dotaz na socialni siti. Zde mize odpovédét po-
véfena osoba z firmy nebo i ostatni zékaznici,
ktefi s produktem maji zkuSenosti.

Napfiklad dil¢i vyzkum prezentovany na eMar-
keter (How Well Do Companies Respond to
Customer Complaints? 2011) ukazuje, Ze inter-
akce se zastupci spoleCnosti, ktefi vénuiji zakaz-
nikim a jejich dotazim pozornost, mize zmirnit
negativni zpétnou vazbu.

Zdroj: [9]

Uspésnym piikladem je firma Hewlett Packard,
kterd ma na Facebooku propracovanou oficialni
stranku s forem, kde si uzivatelé radi navzajem.
Spolecnost ale nepovéfila zadného zaméstnan-
ce podporou stranek, proto zde najdeme i fadu
nezodpovézenych dotazli, coz mize u zakazni-
kG vyvolat dojem, Ze o né firma neprojevuje
zajem [16].

2.3 KOMUNIKACE SE ZAMESTNANCI

Zakladnim zdrojem uspésné organizace jsou jeji
zaméstnanci. Organizace muze mit sebelepsi
strategii ¢i neomezené finanéni prostfedky, ale
bez kvalitnich a spolehlivych zaméstnancu nikdy
nebude dostateCné uspésSna. Organizace musi
se svymi zaméstnanci komunikovat. Otevfenou
komunikaci posiluje jejich divéru a loajalitu a
dava jim pocit sounalezitosti a dlleZitosti. Cilem
této vnitfni komunikace je, aby spokojeni za-
méstnanci pozitivné jednali i se zakazniky a Sifili
dobré jméno.

Interni socialni sité se ve vyspélych firmach
ucinné vyuzivaji i pro knowledge management.
OvSem existuji i upozornéni na nebezpedi nao-
pak pomlouvani firmy ¢&i vyzrazeni obchodniho
tajemstvi atd. [15]
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2.4 KOMUNIKACE S OBCHODNIMI
PARTNERY

Ackoli vyvoj B2B komunikace na socialnich si-
tich byl pomalejSi nez B2C, jeji vyznam v ramci
marketingu stale roste. Dle vyzkumd{ poraden-
ské firmy Accenture témér dvé tietiny manazeru
shledavaji socialni média v ramci B2B marketin-
gu jako extrémné nebo velmi dulezita [10]. Za-
kladnim kamenem pro UspéSnou spolupraci je
davéra. Budovat dlveéru a lep$i vztahy umoznuiji
pravé socialni sité, a to diky moznosti neformal-
ni komunikace, spojeni se s jednotlivci i vné sité
dané osoby a moznosti najit podporu u jinych
odbornikd pfi feSeni urcitého problému.

Tak jako u komunikace se zakazniky, mize i u
obchodnich partneri nalézt firma zajimavé na-
pady a nézory. Kvalitni zpétna vazba od ob-
chodnich partnerll mize dobfe poslouzit podni-
kové cinnosti [44]. Specializovanou socialni siti
v oblasti profesni komunikace je LinkedIn. Uve-
dend sit je zaméfena na hledani obchodnich ¢i
pracovnich kontaktu a udrzovani profesionalnich
vztah(, prezentaci Zivotopisu jednotlivcd, vyhle-
davani vhodnych pracovnikd personalisty apod.

DiviSova [7] ve své diplomové praci fesi pro CR
novou problematiku, a to je vyuzivani socialnich
siti i pro nabor zaméstnancl. Aktualnost je spo-
jena i se zménou legislativy a &innosti Uradu
prace od ledna 2012, kdy se v této oblasti stale
vice profiluji pracovni agentury.

3 PRIKLAD VYUZITi SOCIALNICH MEDIi
SPOLECNOSTi STARBUCKS

Rudolfova [38] ve své diplomové praci zpraco-
vava vyuziti marketingu na internetu pro firmu
CrossCafe v Plzni. Proto se zaméfila i na uve-
deni jednoho z nejznaméjSich pfikladi vyuziti
komunikace na internetu pro podporu vztahu
firmy se svymi zakazniky.

Fenoménem v oblasti kavy a i v uzivani social-
nich médii je spoleCnost Starbucks.

Statistika uvadi, Ze Starbucks ma 26.383.952
fanouskd. Stal se prvni znaCkou, ktera v roce
2010 prekrocila magickou hranici 10.000.000
fanouska.

Jak Starbucks dosahl svého vysadniho posta-
veni voblasti komunikace a pouzivani social-
nich médii se stalo pfedmétem ¢lanku s nazvem
Socialni média a komunikace se spotrebitelem
publikovaného v ¢asopisu MIS Quarterly Execu-
tive z roku 2010. Starbucks je kavarenska sit a
vlastni témér pres 17.000 pobocek po celém
svété. Zaméstnava na 130.000 pracovniki a
jeho trzby v roce 2009 dosahovaly 9.7 miliardy
dolard. Ke komunikaci se zakazniky neuziva
pouze Facebook, ale také Twitter, YouTube a
Foursquare. Foursquare je geolokacni sluzba
umoziujici sdileni polohy pomoci pfihladeni na
ruznych mistech tzv. venues, ktera souhlasi
smisty realnymi. Kromé& socialni sité je
Foursquare také hrou, ve které se za check - in
ziskavaji body, s nimiz pak souviseji rizné funk-
ce. Prostfednictvim této platformy je mozné
sledovat, kde se nachazi pratelé, co fikaji o
venues, je mozné sbirat body a na jejich zékladé
je mozné ziskavat riizné slevy a nabidky.

Prostfednictvim Facebooku si spole¢nost Star-
bucks vytvofila zakladnu fanous$ku, kterou tvofi
kolem 26.000.000 lidi, poskytuje jim platformu
pro sdileni fotografii, videi a novinek o pfichaze-
jicich akcich. Zarove Facebook uZivaji jako
nastroj monitoringu ke sledovani aktivit, demo-
grafickych Udaju ¢i reakci uzivateli na rizné
akce skrze tlacitko ,like“. Takto ziskané udaje
jsou velice cennymi informacemi pro dalSi kroky
v oblasti marketingu.
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Obr. €. 2: Stranka spolec¢nosti Starbucks na Facebooku

Wim are the premesr mester wnd rerslier of speowTy mTes m

nee

Na Twitteru spole¢nost informuje o ochutnav-
kach produktd, zviditelfiuje se skrze sponzoro-
vané tweety, ziskala jiz témérf 2 mil. tzv. nasle-
dovnikd [47]. Také zde nabizi dopliikové UcCty,
jakym je napfiklad twitter.com/StarbucksJob
nebo twitter.com/MyStarbucksldea a informuje o
vyZivé a o socialni zodpovédnosti svych za-
méstnancl. Z pohledu monitoringu je Twitter
pfinosny napfiklad ve sledovani nej¢astéji zmi-
Aovanych kliGovych slov.

Obr. €. 3: Kanal spole¢nosti Starbucks na YouTube

Starbucks Coffee B

Skrze FOURSQUARE spole€nost muze zakaznika,
ktery ma pfislusnou aplikaci, upozoriovat, ze se
nachazi v blizkosti kavarny Starbucks. Prostfed-
nictvim oznameni muze informovat o oteviracich
dobach kavaren apod. Stélé klienty odménuje za
Casté navstévy napf. titulem ,mayor” (starosta,

= workl pimce 1571 ﬁf‘; '.'.' " ‘

o T s il Tile

2292 L o _
. WD S

Zdroj: [45]

Na YOUTUBE udrzuje Starbucks vlastni kanal

[48], kde publikuje dokumenty souvisejici
s firemni spoleCenskou zodpovédnosti a podpo-
ruje prodej hudby. UZivatelé se k publikovanym
videim mohou vefejné vyjadfovat. Jejich komen-
tafe pak mohou spolecnosti slouzit jako naméty
na nové kampané ¢i pfipadna zlepSeni v oblasti
sluzeb a servisu.

Zdroj: [48]
v pfenesené podobé, néco jako Stamgast), se
kterym jsou spojeny rizné vyhody jako napfiklad
kéva zdarma. Tim ze klienti oznacuji svou pozi-
ci, je Starbucks schopen identifikovat loajalni
zakazniky.
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Obr. €. 4: Jak se zobrazuje Starbucks na Foursquare

Predlozeny pfiklad firmy Starbucks uvadime jen
jako moznou ukazku ucelného vyuziti socialnich
siti a jejich nastroju pro marketing.

4 PRIKLAD VYUZITi SOCIALNICH MEDIi
LUNCHTIME.CZ

Predlozena pfipadovéa studie je zkracenou verzi
z prace Baslové [1].

Lunchtime.cz je ,nejvétSim gastronomickym
portalem v CR* [30]. Portal vznikl v roce 2008
[27] a vsouCasnosti nabizi katalog vice nez
3000 stravovacich zafizeni z celé Ceské repub-
liky [26]. Jednotliva zafizeni je v katalogu mozné
vyhledavat podle nazvu, oblasti ¢i adresy. Po
zadani kritéria se zobrazi seznam podniku od-
povidajicich kritériu. Takto zobrazené zaznamy
obsahuji mimo jiné informaci, zda je podnik pra-
vé otevien. Zaznam o kazdeé restauraci Ci jiném
stravovacim podniku dale obsahuije:

* obecné Udaje,

e denni menu,

* nabidku restaurace (jidelni listek),

» fotogalerii,

*  kontakt.

Portal umoziiuje pfihladeni uzivatele. Existuji
dvé moznosti pfihlaseni (registrace): bézna re-
gistrace, {j. s nutnosti zadani e-mailové adresy a
hesla nebo pfihlaSeni pfes Ucet na socialni siti
Facebook. V pfipadé, ze je uzivatel pfihlasen,
mU0Ze si nalezeny podnik pfidat do oblibenych,

Zdroj: [46]

pfihlasit se k odbéru denniho menu, ¢i kontakto-
vat provozovatele pomoci formulafe. Pomoci
portalu je dale mozné si ve vybraném podniku
rezervovat misto [29]. Portal je dostupny také
v anglické verzi. Pfistup na portal je umoznén i
pomoci mobilniho telefonu. Kromé jiz zminénych
funkci jsou dale dostupné tyto funkce [25]:

* objednani jidla s sebou,

» zobrazeni podniku na mapé,

 zasilani denniho menu pres e-mail.

Jednotliva stravovaci zafizeni mohou do katalo-
gu pfidavat jak sami uZivatelé, tak majitelé re-
stauraci.

Portal Lunchtime.cz je dale propojen se social-
nimi sitémi Facebook a Twitter a s blogem. Na
Facebooku je vytvofena souvisejici stranka Lun-
chtime a déle aplikace se stejnojmennym na-
zvem. V pfipadé povoleni aplikace se uzivateli
v okné Facebooku zobrazi weboveé stranky Lun-
chtime. Web i blog obsahuji socialni pluginy.

4.1 HODNOCENI PODLE SOCIAL SCO-
RECARD

Social Scorecard je formulaf vytvofeny spoleé-
nosti LiveWorld [32], ktery slouzi k hodnoceni
stranek na socialni siti Facebook. Formulaf je
rozdélen do tfi blokd: AngaZovanost,
tj. komunikace s fanousky, Kultura a Integrace
s dal§imi komunika¢nimi kanaly. Kazdy blok se
sklada z nékolika otazek (bodl). Nejvyssi vahu

ivvr
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oblast Integrace. Pavodni formulédf je zaméfen
spiSe na hodnoceni znacek, proto bylo upraveno

znéni dvou otazek v oblasti Kultury.

Angazovanost

Tab. €. 2: Social Scorecard - Lunchtime - Angazovanost

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administrator na zdi stranky 1 2 3 4 S
Vhodnost pFispévkU (z hlediska tématu) 1 2 3 4 5
Mira angaZovanosti 1 2 3 4 S
Pouziti riznych nastroju (napf. fotografie, odkazy, text...) 1 2 3 4 5
Kvalita pfispévkud od fanouskd 1 2 3 4 5

CELKEM BODU 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, [1].
Kultura
Tab. ¢. 3: Social Scorecard - Lunchtime - Kultura

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-4)
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popf. jejich kvalita 1 2 3 4
Piiméfenost feSeni konfliktt a problémd 1 2 3 4
Vliv strdnky na zafizeni prezentovana v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zlstat v povédomi fanousku 1 2 3 4
CELKEM BODU 14

Zdroj: Vlastni zpracovani, [1].
Integrace s dalSimi komunikacnimi kanaly

Tab. €. 1 Social Scorecard Lunchtime - Integrace s dalSimi komunikaénimi kanaly

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-3)
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvkd na strance na Facebooku s webovou 1 9 3
strankou

Existence a pouZiti tzv. socialnich plugini na webové strance 1 2 3
CELKEM BODU 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, [1].
Celkové hodnoceni
Tab. ¢. 2 Social Scorecard - Lunchtime- celkové hodnoceni

Oblast Mozno ziskat Pocet ziskanych bod
Angazovanost 25 16
Kultura 16 14
Integrace s dalSimi kanaly 9 8
CELKEM 50 38

ZDROJ: Vlastni zpracovani, [1].

propojen jednak se socialni siti Facebook, dale
pak s blogem a se socialni siti Twitter. Existuji
také aplikace Lunchtime pro mobilni telefony. Je
vidét, Ze se administratofi o portal aktivné stara-
ji. Navstévnost portélu vykazuje rostouci ten-
denci [28] a pocet fanouSku na socialni siti

4.2 ZAVER A DOPORUCENI K PRIPADO-
VE STUDII

Lunchtime.cz ddva pomémé dobry pfiklad, jak
vyuzit sociélni sit v marketingové komunikaci.
Portal, ktery je uzivatelsky velmi pfivétivy, je
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Facebook neustale narsta. Roste také pocet
stravovacich zafizeni zahrnutych v katalogu.
Ktomu jisté pfispiva i zajimavy napad — sou-
stiedit vSe co se tyka stravovacich zafizeni na
jednom misté. | pfes vSechna tato pozitiva viak
nelze opomenout nékteré nedostatky.

Stranky Lunchtime obdrzely v hodnoceni podle
Social Scorecard 38 bodl, coZ odpovida ozna-
¢eni ,stfedni pokro€ilost‘. Na tomto hodnoceni,
které je jinak velmi dobré, se negativné pode-
psaly pfedevSim nedostatky v oblasti AngaZo-
vanosti. Té pfitom ve formulafi pfisluSi nejvyssi
vaha. Voblasti Angazovanosti bylo vétSinou
udéleno primérné bodové hodnoceni.

Doporucenim by mohlo byt CastéjSi publikovani
rozdilnéjSiho obsahu — napfiklad fotografie &i
videa zaujmou fanousky pravdépodobné vice,
nez pouhé odkazy Ci text. Administratofi by dale
mohli vyuzit toho, Ze nékteré dny v tydnu jsou
k publikovani vhodnéjSi nez jiné. Stranku Lun-
chtime si fanousci nejCastéji oblibili v pondéli.
V pfipadé zvySeni z&mu fanouski by mohlo
dojit ke zlepSeni i v ostatnich oblastech angazo-
vanosti: zvySila by se mira angazovanosti a

rvr

fanousci by zacali publikovat kvalitnéjSi obsah.

Jadro komunikace Lunchtime s uzivateli tvofi
pfedevsim portal. Tomu vSak byla v hodnoceni
spolu s dalSimi komunikacnimi kanaly (Twitter,
blog) vénovana mensi pozornost, nebot Social
Scorecard je formulaf uréeny pfedevSim
k hodnoceni stranek na Facebooku. UrCitym
negativem je fakt, ze na zdi stranky na Facebo-
oku i na Twitteru se v posledni dobé objevuji
témér tytéZ zpravy. Sociélni sit Twitter je pfitom
uréena spise k CastéjSimu zvefejhiovani kratkych
zprav. Je proto otazkou, zda je vyuziti Twiteru
v pfipadé Lunchtime vibec nutné a zda by ne-
staCil pouze Facebook.

Co se tyCe konkrétnich prvku ¢i nastroju, bylo by
vhodné zajistit, aby aplikace Lunchtime umoz-
novala zabezpeCené prochazeni. Také by bylo
vhodné pouzit na blogu plugin ,Komentafe* a
docilit tak jesté vétsiho propojeni se socialni siti.
Aplikace pro hodnoceni restauraci nebyla
v dobé vytvareni této studie funkéni.

Doporucenim je tedy odstranit zminéné nedo-
statky, tj. obnovit funkénost aplikace hodnoceni

Mo}

restauraci, pfidani pluginu ,Komentafe“ na blog

Ci zajistit, aby aplikace Lunchtime umoznovala
zabezpedené prochazeni a dale se snazit vice
zapojit fanousky do déni na strankach.

ZAVER

Na$ pfispévek reaguje na inovace marketingu
na internetu, které souviseji s rychlym rozvojem
sociélnich siti a jejich vyuzivanim zejména pro
marketingovou komunikaci. Samozfejmé jeden
pfispévek nemuze uchopit vSechny trendy
a navic, jak jsme uvedli v Uvodu, Ize oekavat,
Ze dal8i rozvoj novych nastroji a nové zkuSe-
nosti v oblasti marketingu na socialnich sitich
logicky povedou kdal§im inovacim. Ostatné
v souladu s tvrzenim Kotlera je to ukazka, jak je
marketing v pohybu ajak praxe predbiha jeji
teoretické uchopeni. Véfime, Ze pfispévek pfi-
spéje k informovanosti ekonom{ o nové rozvije-
jici se oblasti marketingu a studentdm VS po-
slouzi jako doplnék vySe uvedenych zékladnich
uCebnic.
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MARKETING ON SOCIAL NETWORKS SUCH AS INNOVATION OF INTERNET MARKETING
Ludvik Eger, Tatana Baslova, Michaela DiviSova, Eva Rudolfova

Abstract: The paper is focused on the use of social networks in marketing. It presents the orientation of
the Department of Trade, Marketing and Services on internet marketing. That subject is undergoing
rapid innovation, which requires the impact of the ICT development and its use in marketing. In presen-
ted paper we use some parts of three diploma theses that are focused on the current state of using
social networks in marketing. In the paper are shown selected trends an example of Starbucks

Key words: marketing, Internet, social networks, Starbucks
JEL Classification: M31, M39

32 Trendy v podnikani — Business Trends 1/2012



