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Abstrakt

Tato bakalafska prace seznamuje Ctenaie s problematikou budovani firemni identity
Vv soucasném virtualnim prostoru. Teoreticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na pojem
firemni identita, jeho vyznam a dal$i rozdéleni z pohledu definic. Dale se vénuji pojmu
virtudlni prostor, kde se ¢tenaf sezndmi s online marketingovymi moznostmi. Bakalatska
prace poukazuje, jak mohou firmy vyuzit virtualni prostfedi k budovani firemni identity.
Prakticka ¢ast bakalaiské prace zacina analyzou soucasného stavu. Nasledné seznamuje
¢tenafe s modernimi elektronickymi nastroji, kdy jejich vlastnosti jsou zanalyzovany

pomoci SWOT analyzy. Tyto poznatky jsou vyuzity pro nastinéni online strategie.
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Abstract

This bachelor thesis introduces the reader to the issue of a building corporate identity in
current virtual space. The theoretical part of the bachelor thesis is focused on the concept
of corporate identity, its meaning and its subdivision in terms of definitions. Furthermore,
| deal with the concept of virtual space where the reader gets acquainted with online
marketing opportunities. The bachelor thesis shows how companies can use virtual
environments to build a corporate identity. The practical part of the bachelor thesis starts
with an analysis of the current state. Subsequently, the reader is introduced to modern
electronic tools, and their properties are investigated using SWOT analysis. These

findings are used to outline an online strategy.
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Uvod

V dnesni dob¢ se stala firemni identita velmi diilezitym tématem kazdé firmy, ktera chce
uspét ve virtualnim prostiedi. OvSem pro firmu to znamend, ze musi jit ruku v ruce
S nejnovejsimi trendy, které se na internetu objevuji. Virtudlni prostfedi se méni velmi
rychle a pfilezitosti pro budovani firemni identity mohou stejn¢ rychle odchazet
1 pfichazet. Internet se stal nedilnou soucasti zivota nas vSech. Moderni technologie nam

umoznuji byt online 24 hodin denné¢ / 7 dni v tydnu. Neni pochyb, Ze pro rist firmy je

proces budovani firemni identity v sou¢asném virtualnim prostoru klicovy.

V soucasnosti se kK budovani firemni identity vyuZzivaji popularni socialni sité jako jsou
Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn, Twitter. Mezi dal$i nastroje patii webové

stranky a emaily.

., Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt. “* (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 16)
Utvareni firemni identity ma piimy vliv na dlouhodobou tspésnost firmy. Ovsem
budovéni firemni identity je béh na dlouho trat’, ktery je pro silnou konkurenci ve

virtudlnim prostfedi nezbytny.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti se
vénuji poznatklim z oblasti firemni identity z pohledu definic. Déale se zamétim na
historii, vyznam firemni identity a jeji zahrnuti do firemni strategie. Na zavér této ¢asti
objasnim rozdil mezi firemni identitou a image. V dalsi kapitole se budu zabyvat pojmem
virtualni prostor, kde ¢tenafe seznamim s internetem, online marketingem a s modernimi

elektronickymi néstroji.

Prakticka ¢ast obsahuje ¢tyii kapitoly. Na zacatku je nezbytné zanalyzovat soucasny stav
virtudlniho prostfedi. Nasledné ctendfi piedstavim zakladni funkce pro firmy ve
virtualnim prostredi. Na tuto ¢ast poté navazuji SWOT analyzy modernich elektronickych
nastroji. Které maji za ukol prehledné zanalyzovat slabé stranky, silné stranky, hrozby
a piilezitosti elektronickych nastroji. Poznatky z piedchazejicich kapitol poslouzily jako

podklad pro vypracovani navrhu online strategie.

Pti zpracovani mé bakalarské prace budu vyuzivat pozorovaci metodu, kterou vyuziji pro
sledovani a zjiStovani udaji o kyberprostoru. Praktickou ¢ast doplnim o vlastni

zkuSenosti S virtudlnim prostorem.

10
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Motivace

Téma mé bakalaiské prace ,,Budovani firemni identity v sou¢asném virtudlnim prostoru‘
jsem si zvolila z toho diivodu, Ze patiim mezi ty, ktefi se na tvorbé firemni identity podili.
Konkrétné na jednom z prvka firemni identity a to na firemnim designu. Z tohoto divodu
jsem se rozhodla, Ze se chci dozvédét vice i o ostatnich prvcich firemni identity. Dal§im
divodem, pro¢ jsem si dané téma zvolila je fakt, Ze spada do oblasti marketingu, které je

mi blizké.

Cil prace

Cilem bakalatské prace je seznamit ¢tenafe s modernimi elektronickymi ndstroji pro
budovani firemni identity ve virtudlnim prostfedi. Prace je rozd€lena na teoretickou
a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se vénuje poznatkiim z oblasti firemni identity se
zaméfenim na virtudlni prostfedi z pohledu definic. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu
soucasného stavu, zédkladni moZznosti vyuziti virtudlniho prostoru pro budovani firemni
identity a SWOT analyzu online nastroji. Nasledné jsou tyto poznatky vyuzity pro navrh
tvorby strategie zmifiované firemni identity v kyberprostoru, zpracovani a zhodnoceni
vysledkll pfi moZnosti realizace nastinéné strategie. Pfinosem dané prace je poukazat na

dilezitost a nepostradatelnost zmiflované problematiky v souc¢asné dob¢.

11
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1 Teoreticka Cast

1.1 Firemni identita

vvvvvv

firemni identity, pfiblizit jeji vyvoj a objasnit rozdil mezi firemni identitou a image. Dale
pak poukazat na diilezitost a nepostradatelnost zahrnuti firemni identity do firemni

strategie.

1.1.1 Definice

Firemni identita (corporate identity, CI) se jako pojem dostava do poptedi zajmu jiz delsi
dobu. CI je totiz silnym zdrojem konkuren¢ni vyhody. OvSem tento pojem byva Casto
zaménovan vyjadrenim typu CI — vizudlni identita, CI — jednotny vizudlni styl,
Cl —kompletni graficky manudl. V tomto vyjadfeni se jedna pouze o ¢ast firemni identity,

presnéji o firemni design (corporate design). (Vysekalova, Mikes, 2009)

Horakova a kol. (2000, str. 175) definuji CI nasledovné: ,, Firemni identita je strategicky
naplanovana predstava, vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého
podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a veskerd
komunikace uvnitr i navenek nebot’ planovana firemni identita prestava byt snem jediné

tehdy, je-/i neustdle a diisledné stvrzovina konkrétnim piisobenim organizace. *

Podle Vysekalové a Mikese (2009, str. 16) CI slouzi k prezentaci firmy svému okoli.
Jedna se tedy o uceleny obraz firmy, ktery v sobé zahrnuje historii firmy, filozofii a vizi,
lidi pattici k firmé a jeji etické hodnoty. Jejich definice pak zni takto: ,, Firemni identita

je to, jaka firma je nebo chce byt. *

Podobny nazor zastavaji i Prikrylova a Jahodova (2010, str. 113), kteti uvadéji, ze: ,, CI,
[ze chapat jako souhrn specifickych schopnosti, viastnosti a jevii, které utvareji firmu

‘

a odlisuji ji od ostatnich subjektii. *

Foret (2011, str. 55) uvadi, Ze CI se tyka vnitini komunikace uvnitf organizace 1 vnéjsi

komunikace organizace. ,, Cilem je vyjadrit odlisnost, jedinecnost. “.

12
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1.1.2 Historie firemni identity

Pocatky Cl mizeme spatiovat u nékterych organizaci v minulosti (ackoliv pod timto
pojmem ji lze hledat jen obtizng). Zrody mtzeme urcité spatfovat v tom, Ze se organizace
snazily dosdhnout jednotného chovani (corporate behavior). (Kafka, Kotyza, 2014)
Typickym ptikladem takovych organizaci muze byt stat, armada ¢i cirkev. S nékterymi
prvky coporate behavior je mozné se setkat i v dneSni dobé&, protoze zakladem byla

heraldika?.

Predevsim statni uskupeni, cirkve ¢i Slechtické rody mély svoje erby, popft. své vlajky (je
mozné hovorit i o typickych barvach). Tyto subjekty prostiednictvim pravidel vytvaiely

jednotné chovani, kterym pak piisobily na vetejnost.

Od svych pocatkt je Cl strategicky naplanovana piedstava vychazejici z podnikové
filozofie, vize a dlouhodobého podnikatelského cile. Musi byt stvrzovana chovanim firmy

a veskerou vnitini 1 vnéj$i komunikaci. (Katka, Kotyza, 2014)

1.1.3 Vyznam firemni identity

Utvéreni vlastni vyhranéné identity ma pfimy vliv na dlouhodobou Gisp&$nost firmy a dale
se podili na utvafeni ptiznivého pohledu zakaznika ve vztahu k firmé&. Vyznam identity

je nutno spatfovat predevsim v (Kafka, Kotyza, 2014):

e komplexnosti a systémovosti,

e firemni originalité, jedinecnosti a specificnosti,
e stabilnim, dlouhodobém plisobeni,

e referen¢nim ramci,

e klicové roli zakazniku,

e integrit€ a ztotoZnéni se,

e prestiZi a atraktivité,

e jednotném vizudlnim stylu.

! pomocna véda historickd, ktera se zabyva studiem souhrnu pravidel a zvyklosti, podle nichZ se znaky
tvorfi, popisuji, urcuji a kresli

13
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CI je nutno chapat predevsim jako systém skladajici se ze tii ¢asti. Nosnym prvkem CI je
»zaklad®, coz predstavuje material, ze kterého se tvofii identita, dale CI predstavuje
,vyraz®, ktery vznikne uvetejnénim identity a tieti Casti CI je ,,ohlas“, tedy ucinnost,

projev CI na vnéjsi a vnitini okoli. (Juraskova, Horndk, 2012)

1.1.4 Zahrnuti firemni identity do firemni strategie

Firemni identita je, ¢i méla by byt, soucasti a vyraznym nastrojem firemni strategie. Praxe

vnima a uplatiiuje Cl jako dvé koncepce.

Prvni koncepce je chapana jako nedilna soucast CI procesu formovani strategie firmy
a je nedilnou soucasti fungovani firmy na trhu. Naopak druha koncepce je nedilnou

soucasti firemni kultury. (Vysekalova, Mikes, 2009)

V ptipadé jejiho uplatnéni pii formovéni strategie firmy Kasik (1996) pfistupuje
k utvafeni firemni strategie z pohledu managementu a charakterizuje tento ptistup jako
»ex-ante”, kdy vychodiskem pro utvéieni firemni strategie jsou cile firmy, smysl, tedy
poslani a existence firmy. Identitu firmy stanovi pak ve tfech bodech: Obraz firmy, jeji

komunikace a chovani.

Zakladem CI by mé¢lo byt pfedevsim rozhodné jednoznacné chovani vSech Clenil firmy,
a to jak uvnitf firmy, tak v okoli firmy. Firemni identitu chiapeme hlavné jako
,management” firemni identity (corporate identity management — CIM). Cilem je
profilace firmy smérem k vlastnim zaméstnancim firmy a navenek k vyznamnym
cilovym a vztahovym skupindm na trhu. Pfedev§im jde o proces utvaieni piedstavy
0 ,,0sobnosti* firmy, kdy zédkladem je v€rohodnost, jistota, diivéra a dal$i pozadované

kladné vlastnosti.

Tvorba firemni identity je provazena z budovani image firmy, kdy funguje jako
psychologicky mechanismus pii vytvareni souvisejicich prozitki mezi skute¢nostmi,

které predtim nebyly ve vzajemnych souvislostech vnimany. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Vlastni mechanismus ptsobeni Cl napomaha souvislosti pfenosu informaci z jednoho
objektu na druhy k budovani trvalych vazeb mezi riznymi produkty, druhy produktd,

znackami, ma moznost napt. zajisténi uvadéni nového vyrobku na trh apod.

Firemni identita je nedilnou soucasti vyvoje a rustu firmy, ma pfimy vliv na finan¢ni

ukazatele firmy, na jeji produktivitu a na chovani zaméstnanct. (Kozel a kol., 2011)

14
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Firemni identita ve své podstaté napomaha transferu image, v pozitivnim piipadé ma vliv
na zvyseni stupné¢ znamosti i akceptovatelnosti daného objektu. Z psychologického
pohledu jde o podporu procesu uceni prostrednictvim vizualniho obrazu nebo vyvolani
urcitého chovani pomoci asociaci, jevl, vysvétlitelnych na zéklad€ teorie paméti a uceni.

(Airey, 2010)

1.1.5 Vztah firemni identity a image

Existuje cela fada definic a pojmi vysvétlujicich firemni identitu a image, ale velice
v malé mife jsou definovany a analyzovany vzajemné vztahy téchto dvou jevi, které nelze

navzjem zameénovat.

Firemni identita neni Casto vzdy vyjadfena, ne vzdy jsou zahrnuty v odbornych textech
vSechny slozky CI. Ne¢kdy je CI chéapana jako logotyp, ale i jako souhrn pravidel
uplatiiovanych ve firemnich tiskovinach. Casto dochazi k zaméné Cl a image, kdy n&kteii

chépou CI jako kompaktni image. (Airey, 2010)

Jak bylo uvedeno, vyjadiuje zplsob prezentace firmy prostiednictvim jednotlivych
prvki, predstavuje néco jedinecného, firma tak vyjadiuje ,,sebe samu®, svlij charakter
a jako kazdy Clovek, ktery se také projevuje jako osobnost, 1 kazda firma ma specifické

charakteristiky a vlastnosti.

Je nutné si uvédomit, Ze nejde jen o celkovy vzhled nebo vizudlni styl, pro€ je ale firemni
identita dulezitd a jaky je pfimy vztah k image? Pfi definovani tohoto vztahu mizeme
vychéazet z poznatkl, které se vazi jak na osobni, tak i na skupinovou identitu. Jde
piredevSim o cilevédomé vytvareny strategicky koncept vnitini struktury firmy, jeji
fungovani, 1 vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trZznim prostiedi. Firemni identita
je strategicky naplanovana predstava o fungovani firmy, ktera vychdzi z vlastni filozofie

a z dlouhodobého podnikatelského cile.
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FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Média
komunikace [ V& 2
Firemni osobnost o Spotiebitelé
a zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé
Firemni komunikace y s | a strategicti partnefi
-
Firemni design Postoj zaméstnancu % Tvurci minéni
<« k podniku a jejich <« > X
s vystupovani navenek br 3 Obcanska sdruzeni
| >
9 Natlakové skupiny
[ 3
Verejna a statni
sprava
\d
‘ Vyrobky a sluzby Finanéni kruhy
| podniku Primy E ,
L > T > Zajmova a profesni
Prodejni prostfedi sdruzeni

Obrazek 1: Vztah firemni identity a image firmy
(zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009)

Zavérem lze tedy fici, Cl je to, jaka firma je nebo v budoucnu chce byt, zatimco image

chapeme jako vefejny obraz této identity.

Firemni identitu rozliSujeme jako identitu ,,0 sob&* (jaka firma je), ,,pro sebe* (jaka chce

byt) a ,,pro jiné* (image, vefejny obraz této identity).

1.2 Prvky firemni identity

V této Casti se budu podrobnéji vénovat jednotlivym prvkiim firemni identity, které jsou
vzajemné propojené a vytvari, tak uceleny obraz. Jiz zminované prvky jsou: firemni

design, firemni komunikace, firemni kultura a produkt.

1.2.1 Firemni design

Firemni design (corporate design, CD) byva €asto oznacovan jako jednotny vizudlni styl,
ktery odliSuje firmu od konkurence. Lidé, tedy budouci zdkaznici, soudi ¢asto podle
vzhledu. Proto je duleZité si uvédomit, Ze béhem nckolika sekund muZete pfijit
o budouciho zékaznika. To, jak vas budouci zdkaznici vnimaji, zacina u vizualni podoby

vasich materialil tzn. tiskoviny, web, polep firemnich vozi...
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Podle Vysekalové a Mikese (2009, str. 40) ,,jde o soubor vizudlnich konstant, které jsou
vyuzivany v komunikaci uvniti, ale predevsim vné firmy. Cely vizualni styl musi byt
jednotny a to napfi¢ vSemi materidly: logo, tiskoviny, reklamni pfedméty atd. Graficky

manual ndm presné vymezuje vyuzivani konkrétniho vizualniho stylu.
Mezi zékladni prvky CD patfi:

e Nazev firmy

e Logo

e Pismo a firemni barvy

e Grafické prvky sem patii naptiklad: propagacni predméty a tiskoviny, orientacni
grafika (zplisoby uprav interiérd, oznaceni budov), obalovy design, odévy

zameéstnancu a dalsi.

Nazev firmy

Nézev firmy je dulezitou volbou, protoze je v myslich spotiebitelii velice tizce spjato
s produktem. Nalezeni vhodného nazvu vyzaduje delsi ¢as, musi totiZ spliovat n¢kolik
nalezitosti: kratky, vystizny, origindlni, zapamatovatelny a m¢l by vypovidat o ¢innosti
firmy. Bauer doporuduje se vyhnout sebezajimavéj$im nazvim, které v Ceské republice

existuji, i kdyz v jinych oborech podnikani. (Bauer, 2014)

Promysleny Obchodni Ochranna Bra n,d .
, N , s unikatni
nazev znacka znamka . . ,
identifikaci

Obriazek 2: Znazornéni postupu od nazvu az k brandu

(zdroj: Bauer, 2014 (vlastni Gprava, 2018))

Logo

Pojem logo se nejCasteji zaménuje se znackou, to ovSem neni to samé. Znacka neboli
brand reprezentuje celou spolecnost, tzn. poslani spolecnosti, jeji historii, charakter
sluzeb... Jestlize spole¢nost nema odpovidajici znacku, potom je pro ni velmi obtizné
komunikovat se svymi zakazniky ¢i vytvofit logo. Logo je pouze jednou ¢asti znacky.
(Airey, 2010) (Sterling, 2018)
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Pro lepsi pochopeni loga pfikladam srovnani s Cloveékem: ,,4 logoless company is
a faceless man. ** ,, Spolecnost bez loga je jako ¢lovék bez tvare. ** (Airey, 2010) Logo tedy
slouzi k identifikaci spolec¢nosti ¢ili k odliSeni od konkurence. Jedna se o graficky
symbol, ktery mizeme doplnit o text, potom se jedna o tzv. logotyp. Logo/logotyp Ize

zaregistrovat na Utadu primyslového vlastnictvi jako obchodni znamku.
Spravné vytvorené logo/logotyp by mélo spliiovat nasledujici kritéria:

e Jednoduchost

e Pfimétenost

e Nadcasovost

e Jedinecnost

e Zapamatovatelnost

e Proveditelnost v malych velikostech — logo se bude pouZivat napt. i na propisku,
kde se nesmi ztracet jeho detaily.

e Zaméfeni na jeden prvek (Airey, 2010)

Loga mizeme rozdélit do tii skupin: (Frasie, 2017)

1. Typografickd — jsou tvofena napisem

Google Bata

Obrazek 3: Loga spole¢nosti Google, Bat’a

(zdroj: www.google.cz, www.bata.cz)

2. Obrazkova (piktogram) — jsou tvofena grafickym symbolem. VétSinou se jedna
o symbol, ktery je odd¢len z logotypu.

V

Obriazek 4: Loga spolecnosti Nike, Apple

’

(zdroj: www.nike.com, www.apple.com)
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3. Kombinovana neboli tzv. logotyp — jde o kombinaci symbolu a napisu

‘i&’i‘NEa.g EE \icrosoft

Obriazek 5: Loga spolec¢nosti Burger King, Microsoft

(zdroj: www.burgerking.cz, www.microsoft.cz)
1.2.2 Firemni komunikace

Az do roku 1970 se pro komunikaci se zi¢astnénymi stranami pouzival pojem ,,public
relations®, ktery predstavoval predevs§im komunikaci s médii. OvSem postupem casu
zacaly zainteresované strany z vné&j§iho i vnitiniho prostiedi pozadovat od firmy dalsi
informace, které piesahovali public relations. Ztohoto divodu vznikla firemni
komunikace (corporate communication), ktera v sobé zahrnuje vSechny komunikaéni
prostiedky a komplexni soubor chovani, kterymi firma komunikuje s vnéj$im i vnitinim
prostiedim. Firemni komunikace je zdkladnim zdrojem pro firemni kulturu, a tudiz

vnéj§im vyjadienim firemni identity. (Cornelissen, 2017) (Vysekalova, Mikes, 2009)

1.2.3 Firemni kultura

Firemni kultura (corporate culture) je podle mnoha autord zakladem uspésné firmy. Jedna
se napf. o Pfeifera a Umlaufovou (1993, str. 19), Ze ,, kazda z uspésnych firem je uispésna
po svém — nenalézame shodné zpusoby Fizeni, nenalézame shodny styl rFeSeni
technologickych otazek. Nalézame jen jeden zdsadni bod, v nemz se uspésné firmy shoduji
— jsou to szité celky, v pravém slova smyslu organismy, ktere védi, proc existuji a co a jak

je k tomu treba .

Jejich definice firemni kultury pak zni takto: ,,firemni kultura je souhrn predstav,
pristupii a hodnot ve firmé vseobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych*.

(Pfeifer, Umlaufova, 1993, str. 19)

Ptestoze je vySe uvedend definice pomérné stard, podle mého ndzoru je jedna

vvvvvv

alespont mlhavou pfedstavu o tom, co ztélesiiuje. A jako jedna z mala obsahuje i zminku
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0 dlouhodobém charakteru firemni kultury, ktery je dle mého nazoru pro firemni kulturu

nejen dulezity, ale i typicky.

Lostakova a kol. (2017) vidi nejveétsi vyznam firemni kultury pro firmu v tom smyslu, ze
je vhodna pro image firmy a vytvateni pozitivnich dodavatelsko-odbératelskych vztaha.
To plati ovSem v piipadé, Ze je takto firemni kultura orientovana a spravn¢ nastavena.
A dale pak hraje klic¢ovou roli pfi efektivnim zajisStovani veskeré Cinnosti firmy (tedy

uvnitf i vné).

Z vyse uvedeného textu je mozné vyvodit, Ze firemni kultura ma pozitivni dopad na
fungovani firmy jako celku. Pomaha vytvaret dobrou image firmy a to jak u klientd, tak
u ostatnich obchodnich vztahti (dodavatelé, spolupracovnici, konkurence). V neposledni
fad€ mé firemni kultura vyznam pro vSechny pracovniky firmy. M4 dopad na vSechny,
ktefi v dané firmé& pracuji a to na jakykoliv uvazek, druh prace, pozici, apod. (jednd se
tedy 1 o manazery, feditele, popf. i akcionare, dozor¢i radu a dal$i organy, které ma firma
V ndvaznosti na svou pravni subjektivitu). Jinak feCeno ma firemni kultura vliv na
vSechny stakeholdery. A jeji podstata je jasna z pfedpolozenych definic. M4 zajistit
hladké fungovani podniku ve vSech jeho cinnostech, nastavit logické, praktické
a fungujici zasady, které bude mozné aplikovat do vsech procest kazdy den u kazdého
jednotlivce. Je tedy nutné formulovat ji jasn€, srozumitelné, obecné, ale zaroven natolik
obsdhle, aby byla jeji kazdodenni praxe aplikovatelnd bez vétSich problémil

a komunikac¢nich Suma.

1.2.4 Firemni produkt

Kazda obchodni spolecnost je zalozena za ucelem podnikani a dosazeni zisku. Z toho
plyne, Ze potiebuje svym zdkazniklim mit co nabidnout. Proto musi mit kvalitni produkt.

Zakaznik ho bude posuzovat podle tii hlavnich kritérii:

e ceny odvijejici se od hodnoty
e vlastnosti a kvalita produktu

e mix a kvalita souvisejicich sluzeb (Kotler, Keller, 2013)

Produkt (product) je jednim zprvku firemni identity a taktéZ patfi mezi nastroje

marketingového mixu 4P. Déle sem patii cena, distribuce a komunikace (price, place,
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promotion). Produkt definujeme jako cokoliv, ,,co miize byt na trhu nabidnuto pro
uspokojeni prani nebo potreby, vcetné fyzického zbozi, sluzeb, zazitku, uddlosti, osob,
mist, majetku, organizaci, informaci a mysilenek. “ (Kotler, Keller, 2013, str. 363). Z vyse

uvedené definice je patrné, ze produkt mize mit hmotny i nehmotny charakter.

1.3 Virtualni prostiedi

V této kapitole se budu zabyvat tim, jak se internet vyvijel v minulosti az do dne$ni
podoby. Dale pak objasnim pojem online marketing a uvedu jeho vyhody/nevyhody.
Posledni ¢ast této kapitoly je zamétena na online komunikaci a na seznameni s modernimi
elektronickymi nastroji.

1.3.1 Internet a jeho historie

., Internet je celosvétova pocitacova sit, ktera spojuje jednotlivé mensi site, pomoci sady
protokolii zvanych IP? (Internet Protocol). ** (Prochazka, 2011, str. 13) Cilem internetu je
komunikace neboli technickd vyména dat. Pokud se ohlédneme do historie, zjistime, Ze
prvni zminky o internetu jsou z29. fijna 1969. V tomto roce byla vytvofena

experimentalni sitt ARPANET.
Mezi dalsi dilezité milniky, patii:
1972 — R. Tomlinson vyviji prvni e-mailovou aplikaci

1980 — Svycarsky institut pro jaderny vyzkum CERN Time Berners-Lee priSel

s mysSlenkou hypertextu

1987 — vznika oznaceni sité jako internet
1990 — kon¢i ARPANET

1991 — nasazeni WWW (World Wide Web)

1994 — internet se dostal do komeréniho uziti

2 Protokolem je myslena soustava pravidel — obvykle tedy norma komunikace.
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Internet je v soucasné dobé¢ oblibeny piedevs§im pro svoji rychlost a casovou dostupnost,
ktera z pohledu marketingové komunikace i komunikace obecné probiha 24 hodin denné¢.

(Prochazka, 2011) (Janouch, 2014)

1.3.2 Online marketing

Jiz v ptedchozi kapitole jsem se zmifiovala o tom, Ze bézny uzivatel pouziva internet od
roku 1994. Prubézné se zacaly rozvijet i dal$i sluzby internetu, napf. bannerova reklama,
newslettery. To vse piispélo k tomu, ze na konci devadesatych let minulého stoleti se
zacal objevovat internetovy marketing neboli online marketing. Pomoci online
marketingu 1ze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilt. S klasickym marketingem
maji celou fadu spolenych aktivit: ovliviiovani, pfesvédcovani a udrzovani vztaht se
zakazniky. (Janouch, 2014) Internet firm¢ nabizi mnohem vic, nez jen mit webové
stranky. MuzZe napiiklad psat ¢lanky, ucastnit se déni na socidlnich sitich, natacet
a zvetejnovat videa apod. V nasledujici tabulce jsem shromdazdila vyhody a nevyhody

online marketingu.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody online marketingu vii¢i klasickému marketingu

VYHODY NEVYHODY

nizsi divéryhodnost

monitorovani a méfeni “1 ) s qsaz - 0wy i
(n&kteti lidé internetu nedvéiuji)

niz$i penetrace internetu zejména

dostupnost 24 hodin denné 1%
Vv piipad¢ star$i generace

dynamicky obsah nepietrzité vzdélavani
cileni na uzivatelé moZnost utoku
S relevantnim zajmem (viry, pad€lani emaill)

Mmoznost okamzité reakce

nizsi vstupni naklady

(zdroj: vlastni zpracovani, 2018 podle Janouch, 2013; Kormang¢ik, 2016)
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1.3.3 Online komunikace

Online komunikace nam usnadnila pifedavani jakychkoliv informaci na minimum. Je
potieba si uvédomit, ze komunikace pies internet sebou nese i riizna rizika. Napiiklad
muze dojit kuniku dat, zneuziti fotografii a ke kyberSikané. K pozitivnim

charakteristikam naopak patii ,, presné zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost

«

multimedialnich obsahii, jednoducha meritelnost ucinnosti a relativne nizké ndaklady.

(Karlicek, Kral, 2011, str. 171)

Janouch (2014) zminuje, Ze online marketingovou komunikaci je vhodné rozdélit

do 4 kategorii:

1. Reklama

plosna reklama
zapisy do katalog
prednostni vypisy
PPC reklama

2. Podpora prodeje

pobidky k nakupu
partnerské programy
veérnostni programy

3. Public Relations

novinky a zpravy

clanky

diskuse

informace

dotazniky

formulare

spolecenska zodpovédnost
viralni marketing

4. Pfimy marketing

e-mailing
webové seminafte, konference, workshopy
VolIP, on-line chat
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1.3.4 Elektronické nastroje
1. Webové stranky

Webové stranky nam umoziuji nejen piimy prodej, ale i komunikaci s klicovymi
skupinami dané firmy, jakou jsou zaméstnanci, potencialni zaméstnanci, novinafi,
partnefi €i zékaznici. Web taktéZ slouzi jako reklamni nastroj. Na tomto misté miZeme

organizovat soutéze ¢i rozdavat slevové kupony.

Duivodi pro vytvoreni webovych stranek je mnoho. Par jich pro pfedstavu uvedu: primy
prodej produkti a sluzeb, budovéani znacky, komunikace se zédkazniky, prodej reklamni

plochy apod.

Zéakladem dobie vytvofené webové stranky je jeji dobré vyhledavani na internetu. Mezi

dalsi faktor patii jednoduché uziti a graficky design webovych stranek. (Janouch, 2013)
2. Socialni média

,, Online socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. *“ (Karlicek, Kral, 2011, str. 182)
Uzivatelé sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napiiklad videa,

fotografie, zkuSenosti, zazitky, recenze apod.
Mezi nejznamé;jsi online socialni nastroje patii: socidlni sité, blogy a diskuzni fora.
Socialni sité

Socialni sité patii mezi popularni zpisob komunikace. Jedna se o pomérné mlady typ
webovych aplikaci, které se vyvinuly v prvnim desetileti 21. stoleti. Mnoho firem se
chytilo pfilezitosti a pomoci socialnich siti tvoti zisk. (Bednat, 2011) (Brian, 2014)

Podle Zbiejczuk (2014) existuji 4 zakladni ingredience, které firmé ¢i znacce zajisti

uspéch. Jejich pomér je ovsem pro kazdého riizny. Zminéné ingredience jsou:
1. Cool faktor, vtip
2. Uzite¢nost/vyhodnost
3. Okamzitost, novost

4. Osobni ptistup
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Mezi nejpouzivanéjsi socialni sité bezesporu patii:
Facebook

Facebook neboli FB zalozil Mark Zuckerberg. Pivodné byl zaloZen jen pro ucely
studentii z Harvardské univerzity. Od 11. srpna 2006 se na FB muze piipojit kdokoliv
star$i 13 let. Princip FB je ziskavat fanousky a sdilet s nimi informace. S fanousky lze
komunikovat pomoci vzkazii na zdi, sdilenim fotografii/videi, udalosti. Pfes placenou

reklamu muze firma ziskat fanousky, ktefi navstivi jeji profil. (Janouch, 2013)
Instagram

Jedna se o specifickou sit), kterd je volné dostupna pro riizné mobilni operacni systémy.
Na tuto sit’ 1ze vlozit fotografie, nove instagram stories a videa. Tato sit’ nam neumozni

vlozit jakykoliv jiny piispévek. (Gray, Fox, 2018)
YouTube

Socialni sit’ zaméfena na sdileni videa. V roce 2017 bylo kazdou minuto nahranych
400 hodin videa. Pro firmy, které vyuzivaji YouTube k propagaci, je dilezité predevsim
pocet zhlédnuti videi a pak odbératelt kanalu. Vyhodou YouTube kanalu je i jednoduché

vkladani na web, blogy apod.

Inzerenty, ktefi na YouTube utraci hodné penéz, maji tzv. kanaly znacek. Tento kanal je
rozsiteny o nékolik funkci, jako je napiiklad podpora Google Analytics. (Janouch, 2013)
(Brejlova, 2017)

LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesionalni socialni sit, ktera funguje od roku 2003. LinkedIn ma
V soucasnosti vice jak 546 milionti ¢leni z 200 zemi. UZzivatelé sité¢ jsou odbornici
Vv nejriznéjsich oblastech. Na LinkedIn mohou uzivatelé sdilet zkusenosti z oboru, hledat
nové zaméstnani nebo naopak hledat zaméstnance. (Janouch, 2014) (LinkedIn.com,
2018)
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Twitter

Unikatnost této sit¢ spociva v publikovani kratkych texth do délky 280 znakii. Firma
muze vyhledat tweety, které se tykaji jeji firmy ¢i produktu a na né nasledné reagovat
nebo pieposilat dal. Pomoci tweetll miize firma posilat odkazy na produkty, aktualni
zpravy z firmy apod. (Bednaft, 2011) (Janouch, 2013)

1.4 Méreni efektivnosti na socialnich sitich / na webovych strankach

Jednou z hlavnich vyhod online marketingu na socialnich sitich a na webovych strankach
je moznost méfeni efektivnosti dané strategie. Pfed samotnym méfenim musime mit
nejprve stanovenou strategii online marketingu a cile. Jak jsem jiz zminovala, kazda
socialni sit’ poskytuje néstroj pro méfeni efektivnosti. Pokud uZivateli nevyhovuje
analyticky néstroj na konkrétni socidlni siti, miize vyuzit externi analytické néstroje.
Externi analytické néstroje nabizi pokrocilé funkce. Mezi znamé nastroje patii: Social
Insider, Mention, Aqua Monitoring, Hootsuite, SentiOne a Zoomsphere, Google
Analytics.

Na socialnich sitich je mozné ptimo méfit nasledujici ukazatele:
e Pocet ¢lenit komunity
e Pocet odbératelti RSS kanalu
e Pocet zobrazeni ¢lanku
e Pocet komentati
e Pocet leads
e Pocet dokonCenych akci (napt. vyplnéné formulare, ucast v anket¢)
e Pocet odkazl
e Pocet navstév z odkaz

e Pocet vyskytu nazvu znacky, firmy na socialnich sitich (Janouch, 2013) (Tonkin,
Whitmore a Cutroni, 2011)
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Méreni efektivnosti na webovych strankach

K méfeni efektivnosti webové stranky se nejCastéji pouziva nastroj Google Analytics,

ktery je zdarma. Na webové strance lze méfit:
e Pocet zobrazeni
e Pocet klikii
e Mira prokliku (CTR — Click Through Rate)
e Konverze
e Mira opusténi stranky

e Cas straveny na strance (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011)

1.5 Metodika

., Metodika je popis konkrétniho vyzkumného postupu a metod zkoumani, jez byly pouzity

pri realizaci urcitého vyzkumného Setieni. “ (Sedlakova, 2014, str. 23)
Védecké metody se standardné déli na:

1. Metody obecné teoretické: analyza, syntéza, klasifikace, analogie, komparace,

abstrakce, generalizace, indukce, dedukce
2. Metody empirické: pozorovani, experiment véetné méfeni (Sedlakova, 2014)

Pti zpracovani praktické Casti bakalarské prace byly pouzity metody: SWOT analyza,
analyza soucasného stavu a pozorovani. Pozorovaci metoda je definovana jako ,, technika
sbéru informaci zaloZzend na zaméreném, systematickém a organizovaném sledovani

smyslove vnimatelnych projevii aktudlniho stavu prvkii, aspektii, fenoménii... “ (Reichel,

2009, str. 94)
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1.5.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejpouzivanéjsi a nejznaméjsi analyzy prostiedi. Jeji podstatou
je identifikace faktord a skutecnosti, které pro podnik predstavuji silné stranky, slabé
stranky, hrozby a prtilezitosti. Silné¢ a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi firmy.
Piilezitosti a hrozby pfichazeji z vnéjSiho prostfedi, a to jak makroprostiedi, tak

1 mikroprosttedi. (Jakubikova, 2013, str. 129)
Tabulka 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY (strengths) SLABE STRANKY (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty veci, které firma
ptinaseji vyhody jak zakaznikd, tak firmé nedé¢la dobfte, nebo ty, ve kterych si
ostatni firmy vedou Iépe

PRILEZITOSTI (opportunities) HROZBY (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zdkazniky a pfinést poptavku nebo zaptic¢init nespokojenost
firmé uspéch zakaznikl

(zdroj: Jakubikova, 2013 (vlastni uprava, 2018))
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2 Prakticka ¢ast

Pti zpracovani praktické casti v bakalafské praci byla pouzita pozorovaci metoda.
Pozorovaci metodu jsem zvolila pro sledovani a zjisténi idaji o kyberprostoru z pohledu
socialnich siti a webovych stranek. Pozorovani bylo strukturované, to znamena, ze

pozorované skutecnosti jsem zaznamenala do jednotlivych kapitol.
Poznatky z pozorovaci metody byly nasledné pouzity pii:

Analyze soucasného stavu — Smyslem analyzy soucasného stavu je informovat

wevr

virtualniho prostoru.

Zakladni funkce pro firmy ve virtudlnim prosttedi — V této kapitole jde o popis funkci
webovych stranek a socidlnich sitich. Jednotlivé funkce jsem sama v prostiedi
kyberprostoru vyzkousela tak, abych ovéfila, zda zjisténé udaje jsou spravné. K nékterym

funkcim jsem se nedostala v rdmci svého uZzivatelského uctu.

SWOT analyza — Pro vytvoteni SWOT analyz elektronickych nastroji bylo nejprve
potieba sledovat a zjistovat informace o jednotlivych elektronickych nastrojich. Nasledné
jsem zjistén¢é informace doplnila o vlastni zkuSenosti. SWOT analyzami budou rozebrany
vybrané socialni sit¢ a webové stranky. Mezi vybrané socialni sité patii Facebook,

YouTube, Instagram, LinkedIn a Twitter.

Online strategie pro socialni sit¢ — V predchozich kapitolach jsem zminila dtlezité funkce
a vlastnosti jednotlivych elektronickych nastrojii. Nasbirané informace mély ctenafi
ujasnit hlavni rozdily mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi. Na tyto poznatky jsem
navazala tvorbou online strategie. Kde jsem ¢tenafi chtéla nastinit jednotlivé kroky pro
vstup na socialni sité. V této Casti jsem vychazela z nasbiranych informaci, které jsem
doplnila o vlastni zkuSenost. Chtéla jsem ¢tenafe na zaklad¢ vlastni zkuSenosti upozornit,

Ze mit GspeéSné Ucty na socidlnich sitich vyzaduje cas.
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2.1 Analyza soucasného stavu

Pro lepsi pochopeni moznosti vyuziti virtudlniho prostoru je nutné analyzovat soucasny

stav. V dnesni dob¢ Zije na svété piiblizné 7,5 miliardy lidi. (statista.com, 2018a) Z toho

4 miliardy lidi, tedy 53 % jsou uzivateli internetu. Graf 1 znazorfuje uzivatelé internetu

podle kontinentt
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Graf 1: Celosvétovy pocet uZivateld internetu
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(zdroj: statista.com, 2018 (vlastni tprava, 2018))
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V Ceské republice Zije kolem 10,6 miliénu lidi z nichZ 75 % pouziva internet pravidelng,
to znamena 1x tydné a ast&ji. (CSU, 2018a) V Graf 2 si mizeme povsimnout rostouciho
trendu poctu lidi, kteti vyuzivaji internet pravidelné. OvSem pocet lidi, ktefi internet

vyuzivaji jen piileZitostng, je v letech 2013, 2015, 2017 konstantni. (CSU, 2018b)

Graf 2: PouZivani internetu v Ceské republice

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

® nikdy nepouzili internet
W internet pouzivaji ptilezitostné (méné nez 1x za tyden)

H internet pouzivaji pravidelné (1x tydné a Cast&ji)

(zdroj: CSU, 2018 (vlastni Giprava, 2018))

Podivejme se nyni na prostiedi socialnich siti v Ceské republice. Socialni sit’ je modernim
marketingovym trendem u Siroké populace lidi a firem. Slouzi nam ptedevSim
ke sdruzovani, komunikaci a sdileni informaci s dal$imi uZzivateli. Nasledujici tabulka
nam piiblizi vyuziti socialnich siti podle vékovych skupin.

Tabulka 3: PouZivani socialnich siti v Ceské republice

Vékova kategorie 2013 2015 2017
16-24 let 85,4 % 88,7 % 93,2 %
25-34 let 65,5 % 72,3% 78,8 %
35-44 let 40,2 % 46,9 % 59,0 %
45-54 let 21,3 % 23,9 % 38,8 %
55-64 let 9,7% 10,1 % 19,4 %

65+ 2,0 % 3,3% 51%

(zdroj: CSU, 2018 (vlastni iprava, 2018))

Vysvétlivka k tabulce: VSichni tcastnici museli byt aktivni na socidlnich siti v poslednich

3 mésicich.
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Lze ¥ici, Ze trh socialnich médii v Ceské republice dospél do faze, kdy se postupné rozviji
a méni. V naSem prostfedi se nejvice dafi Facebooku potom YouTube, Instagram,
LinkedIn a na délené posledni pozici Twitter a Snapchat. (Lorenc, 2017a)

2.2 Zakladni funkce pro firmy ve virtualnim prostredi

Virtualni prostor je snadno dostupnym mistem pro zviditelnéni firmy. Jak jsem jiz
zminovala Vv teoretické ¢asti, v§e tu probiha 24 hodin denné / 7 dni v tydnu. Z tohoto

hlediska casto vznikd mylna ptedstava, ze online marketing zvladne kazdy, kdo umi

4

na prvni pohled mize zdat. V nésledujici kapitole si ptiblizime moznosti funkci, které

nam virtudlni prostiedi nabizi.

Zakladni funkce:

1. Webové stranky si mizeme poskladat z n¢kolika funkci. Od poctu funkci se odviji
1 slozitost webovych stranek na vytvoteni. V pfiloze €. 1; 2 je ndzorné ukazana webova

stranka s ozna¢enim nékterych nize zminénych funkeci.

e Vkladani fotografii a tvofeni fotogalerii

e Vkladani videi

e Tvorba a editace textu

e Kontaktni formulaf sem patii i rizné dotazniky, objednavkové formulare apod.

¢ Online chat je nejrychlejsi zpiisob, jak reagovat na zakaznikv dotaz. Piipadné taky

nabizi pomoc nebo radu pti vybéru produktu.

e Prodej zbozi/sluzeb — Pres webové stranky Ize i prodavat a to pomoci e-shopu. S tim
potom souvisi 1 zprovoznéni platebni brany, nastaveni potvrzeni piijeti objednavky

atd.
e Ankety — umoznuji snadné zjisténi nazoru navstévnikd webové stranky.

e Blogy, rubriky a ¢lanky
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¢ Reklamni banner — jedna se o formu internetova reklamy. Banner mtize byt staticky,

ale mnohem cast¢ji se potkavame s animovanym bannerem.

e Tlacitka — jedna se o malou reklamni plochu, kterd byva obvykle umisténa na konci
stranky nebo pod menu. Timto zplisobem lze napiiklad propagovat dalsi webové

stranky, e-shopy.
e Vyhledavani umozni zakaznikim rychle najit pozadované informace.
e Jazykové mutace

e Propojeni se socialnimi sitémi (Janouch, 2014) (Domes, 2012)

. E-mail — slouzi ke komunikaci a k budovani pevnych vztaha se stakeholders.

Newsletter — je soucasti e-mail marketingu. Newsletter nema za primarni cil prodej
produktti. Jeho moznym cilem je budovat vztah se stakeholders, nabizet feSeni
problémi, pfinaSet informace o firm¢, pfinaSet informace o novych produktech,

budovat divéryhodnost atd. (Zamazalova a kol., 2010)

. Socialni sité, které jsou bliZze popsané v teoretické ¢asti, disponuji riznymi funkcemi.
Pro lepsi piehlednost a pro snazsi porovnani funkci jednotlivych socialnich siti jsem

vybrané socialni sité usporadala do tabulky.
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Tabulka 4: Porovnani funkei socialnich siti Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn, Twitter
Funkce Facebook YouTube Instagram Linkedln  Twitter

Reklamni banner

Cileni reklamy

Tlacitko koupit
produkt

Statistické nastroje
Like

Hyperlink
Komentare
Fotografie

Videa

Clanky

Statusy / Tweety
Udalosti

Gify

Zpravy

Sdileni

(zdroj: sestaveno z vlastni zkusenosti a z vlastnosti sit¢ Facebook.com, Youtube.com, Instagram.com,

Linkedin.com, Twitter.com, 2018)

Legenda: v ano/ x ne

* poznamka: LinkedIn nyni umoziuje nahrat video v maximalni délce 10 minut. Tato

funkce je zatim dostupna pouze pro osobni ucet.
Vysvétlivka k tabulce:

Reklamni banner — reklamni prostor na socialnich sitich ¢i na webovych strankach.
Banner miize mit podobu statického / dynamického obrazku. Obrazek mtze doprovazet

1 konkrétni zvuk. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Tlacitko koupit produkt — po kliknuti pfesméruje uzivatele na e-shop.
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Statistické nastroje — jsou analytické nastroje, které se pouzivaji pro méteni efektivnosti
online marketingovych kampani. Socidlni sit¢ poskytuji analyticky nastroj zdarma.

(Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011)

Like — vyjadfeni souhlasu ¢i zalibeni na socialnich sitich. Tla¢itko ma nejéastéji podobu

srdicka nebo palce sméiujici nahoru.

Hyperlink (hypertextovy odkaz) — slouzi ke sdileni, publikovani, rozsifovani
a vyhledavani informaci. Po kliknuti mysi na odkaz, obrazek a nebo text, bude uzivatel

presmérovan na dalsi internetovou stranku.

Status / Tweety — je kratky text, ktery umozni uzivateli vyjadfit své pocity ¢i sdélit
dilezité informace. Na socidlni siti Twitter je tweet omezen na 280 znakl. (Janouch,

2014)

Udélosti — je néstroj, ktery umoZziuje oznamit ostatnim uzivatellim, Ze se né€co zajimavého
déje. Napft. sportovni udalost, koncerty, vystavy... Stranka udalost miize byt nastavena
jenom pro pratelé nebo vetfejna (pro vSechny uzivatelé). UZivatelé se na strdnce pomoci
jednoho kliku mohou vyjadrit, jestli se zacastni, mozna se zucastni nebo nezicastni.

(vlastnosti socialni sit¢ Facebook.com)

GIF (Graphics Interchange Format) — Format GIF umoznuje vytvofit jednoduchy
pohyblivy obrazek, ktery se skladd z n€kolika statickych obrazkl. Do formatu GIF se
ukladaji 1 reklamni bannery. (Juraskova, Hornak, 2012)

2.3 SWOT analyza

Z ptedchozi kapitoly je patrné, ze vybrané socialni sit¢ Facebook (dale jen FB), YouTube,
vyjmenované socidlni sité€, webové stranky a to pomoci SWOT analyzy. SWOT analyza
je nastroj, ktery se Casto vyuziva pii ptipravé ¢i zméné strategie spoleCnosti. Kvili
jednoduchému rozlozeni SWOT analyzy na Ctyfi Casti: silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby se stdva vhodnym pomocnikem pii vybéru elektronickych néstroja.
Jako pomocnik poslouzi vSem firmam ¢i jednotlivym osobam pfi vybirani modernich

elektronickych nastroju.
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2.3.1 Socialni sité
Facebook

FB je nejvétsi socidlni sit’ v soucasné dobé. Ve ctvrtém ctvrtleti roku 2017 méla socialni
sit' FB 2,2 miliardy aktivnich uZivateld® za mésic. (statista.com, 2018¢c) V CR je to vice
nez 5 miliona aktivnich uzivateld, tudiz 47 % z ¢eské populace. (Lorenc, 2017b) Otazkou
je, jaky bude vyvoj v poctu uzivatelli v nasledujicich letech. FB se totiz za¢atkem roku
2018 potyka s odhalenou kauzou: ,,Cambridge Analytica a zneuziti dat 50 miliont ucta.
Data byla pouzita v ramci americké prezidentské kampané na podporu Trumpa. Na
zaklad¢ zminéného skandalu spole¢nost FB zacala ménit nastaveni soukromi. (Vaclavik,

2018)

V piedchozi kapitole jsem uvedla jednotlivé funkce FB, nyni se podivame na vlastnosti

socialni sit¢ FB pomoci SWOT analyzy.

Tabulka 5: SWOT analyza FB

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— Silna znacka ve spolecnosti — ZruSeni uctu neni tak jednoduché, jak
— Vysoky pocet uzivateli jeho zalozZeni
— Nejpouzivanéjsi sit’ v CR — Neustale zmény v podminkéch
—FB je zdarma — Slozitgjsi uzivatelské prostiedi
— Mnoho funkci a aplikaci — Zablokovani G¢tu / smazani Gctu
— Statistické néstroje — Nepovoleni reklamy
PRILEZITOSTI HROZBY
— Ziskani novych zaméstnanci — Rostouci konkurence dalSich socialnich
— Zapojovani se do diskuzi / skupin siti
— ZvySeni povédomi o firmé — Negativni komentare, hodnoceni
— Poskozeni povésti firmy
— Viry, spamy

(zdroj: sestaveno z vlastni zku$enosti a z vlastnosti sité, 2018)

Silnou strankou FB je pfedevsim jeho pevné postaveni na celosvétovém i ¢eském trhu.
V ceském prostiedi se FB dati nejlépe ze vSech socidlni sitich, hned za nim je socialni sit’
YouTube. To dokazuje i fakt, ze FB aktivné vyuziva 47 % lidi z CR. (Lorenc, 2017b)
Firma ma tedy moZnost pomoci socialni sité FB oslovit necelou polovinu obyvatel z CR.

Zde taky zalezi, jakou skupinu lidi chce firma oslovit. V kapitole 2.1 jsem se zminovala

3 Aktivni uZivatel je ten, kdo se b&hem poslednich 30 dni piihlasil na socialni sit.
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o pouzivani socialnich siti dle vékovych skupin. Registrace a vedeni uc¢tu na FB je
zdarma, aneb jak uvadi FB na své piihlasovaci strance: ,, Facebook byl, je a bude
zdarma.* Z tabulky 4 v kapitole 2.2 je patrné, ze FB nabizi velké mnozstvi funkci
V porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi. Kromé zminénych funkci v tabulce FB taky
nabizi uzivatelim Sirokou nabidku her a aplikaci napt. Messenger, Marketplace, Vysilani
Live, Pocasi... Pii tak rozsahlém mnozstvi vyuziti Se mize stat, ze FB prostfedi bude na
uzivatele pusobit slozit¢. Hned po pfihlaSeni se uzivatel dostane na stranku, kde je
facebookova zed (ptispévky pratel), stories (kratky video ptibéh ptatel), narozeniny
pratel, reklama, okno chat a velké mnozstvi odkazi na jiz jmenované funkce. Na mé jako

na uzivatele FB, uvedené prostfedi ptisobi slozitéji, nez u vSech ostatnich socialnich siti.

Dalsi slabou strankou je zablokovani ¢i smazani uctu ze strany spole¢nosti FB. Bohuzel,
zablokovani uctu neni zas tak neobvyklé. Z vlastni zkusenosti vim, Ze se to stava jak na
osobnich, tak i na firemnich uétech. Nejcastéjsi pficina, ktera vede k zablokovani uétu, je
vkladani nevhodného obsahu. V tomto piipadé zélezi pouze na FB robotech, jaky trest
udéli. FB mnohdy voli tresty zadkaz ptispivat na FB ¢i smazani stranky. Ke smazani G¢tu
dochazi pti opakovanych prohtescich nebo pti poruSeni zdsadnich podminek pouzivani
FB. (365tipu.cz, 2015) Nyni se podivame na zruSeni uctu ze strany uZzivatele. Tento
proces trva 14 dni, po uplynuti této lhuty bude ucet smazan. Pokud se béhem tohoto
procesu uzivatel ptihlasi, imyslné ¢i omylem, proces odstranovani bude zastaven a profil

bude zase aktivni.

FB se snazi firmdm usnadnit ndbor novych zaméstnanct napt. pomoci FB stranky jobs.
Firma ma dalsi pfilezitost, kde mize hledat nové zaméstnance a zaroven zvySovat
povédomi o firmé. Dalsi bezplatnou moznosti, jak zvysit povédomi o firmé, je aktivni

ucast ve vetejnych diskuzich / skupinach.

Mezi nejvétsi hrozbu patii poskozeni povésti firmy, ke kterému mulzZe dojit hned
z n€kolika diivodu: negativni komentéie, negativni hodnoceni a pokud se firma svému
profilu nevénuje. Negativni hodnoceni miize udélit jakykoliv uzivatel FB. Hodnoceni se
potom zobrazuje piimo na strance / profilu firmy, v podob¢ hvézdi¢ek a komentate. Proti
této hrozbé¢ se firma mutize branit tak, ze vypne moznost hodnoceni na jejim profilu. Je na
povazenou, jestli je tento krok spravny. Dalsi hrozbou jsou ostatni socidlni sité, predev§im
socialni sit’ YouTube. YouTube si v ¢eském prostiedi drzi druhé misto s poctem aktivnich

uzivateli kolem 4,7 a 4,9 miliont. (Lorenc, 2017b)
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YouTube

YouTube je nejveétsi socialni sit’ pro sdileni videi. V soucasné dobé ma YouTube vice nez
1 miliardu divaku z celého svéta, coz odpovida téméf 1/3 viech uzivateld internetu. V CR
se pocet aktivnich uzivatelti pohybuje v rozmezi 4,7 az 4,9 milionii uzivatelt. K socialni
siti YouTube se da pfipojit ve vice nez 88 zemich a na vybér je 76 riznych jazyku.
Z téchto udaju je patrné, Ze se jedna o celosvétovou sit’. Vlastnosti YouTube analyzuje
nasledujici SWOT analyza. (YouTube.com, 2018) (Lorenc, 2017b)

Tabulka 6: SWOT analyza YouTube

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

— Nejveétsi socialni sit’ na sdileni videi — Reklamy na YouTube lze pieskodit
— Moznost vicejazyEnych titulkl — Niz8i divéryhodnost nez TV

— Propojeni se sluzbami od Google — Nelegaln¢ nahrané video

— Jednoduché sdileni videa na webovych
strankach ¢i socialnich siti

— Videa si mize prehrat i neregistrovany
uzivatel

— Statistické nastroj

PRILEZITOSTI HROZBY
— Seznameni s firmou, produkty — Urazlivé, negativni komentaie
— Nahravani online navodu, rad — Nizka kvalita videa

— Existuje konkurent Vimeo

(zdroj: sestaveno z vlastni zkuSenosti a z vlastnosti sit¢, 2018)

Hlavni silnou strankou je poskytovani prostoru pro sdileni videi. YouTube na rozdil od
ostatnich socidlnich siti své uzivatele nijak neomezuje v délce videa. Pfehravani videi je
dostupné pro vSechny uzivatelé internetu bez nutné registrace. Registrace je nutné az pii
nahravani videi nebo pii vkladani komentatii. Nachazi se tu velmi rliznorody obsah videi:
navody, recepty, hudebni klipy, seridly... Obrovskou vyhodou je nastaveni vicejazycnych
titulkdi. Ty jsou velmi uZite¢né predevsim pro firmy, které vytvaii videa jak pro cesky tak
1 zahrani¢ni trh. Uzivatelé taky oceni jednoduché sdileni videa na ostatni socialni sité ¢i
webové stranky. Socidlni sit YouTube vlastni americkd spolecnost Google.
(YouTube.com, 2018) Z tohoto divodu je YouTube propojen se sluzbami od spole¢nosti
Google. To znamena, Ze uzivatel pii méfeni spéSnosti YouTube kampané mlize vyuzit
bud’ statisticky nastroj YouTube nebo Google Analytics. Google Analytics mohou vyuzit

1 ostatni socidlni sit¢, ale musi si nejprve zalozit ucet o Googlu.
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Hlavni slabou strankou YouTube videoreklam je o néco nizsi ditvéryhodnost nez u TV
reklam. (Neckaf, 2016) Dle mého nazoru je to zptsobeno tim, ze oproti TV se jedna
o mladé médium, na které si teprve star§i vékova generace musi zvyknout. Nevyhodou
z pohledu firmy je, ze divak muze reklamu pieskocit po uplynuti 5 s. Ale spole¢nost
YouTube k tomuhle faktu pfistupuje spravedlivé, pomoci platebniho modelu CPV. To
znamena, ze firma plati jen za divaka, ktery zhlédl 30 s reklamy. (Google.com, 2018)
Dalsi slabou strankou je, ze uzivatelé YouTube nahravaji na stranky nelegélni videa a tim
porusuji autorska prava. YouTube sice dokaze pii nahravani rozeznat automaticky
specificky obsah jako jsou napft. konkrétni loga, ale neni v jeho silach rozpoznat vSechny

nelegalni videa. Nelegalni video miZe nahlésit i divak YouTube a to pfimo u videa.

Prilezitosti mize byt pro firmy zvySeni povédomi o firmé¢ a jejich produktech pomoci
videi, coz mize vést k vy$Simu zisku. Dalsi piilezitosti je moznost vyuzit firemni

YouTube kanalu Kk pfehravani online navodu ke konkrétnimu produktu.

Hrozbou mohou byt vSak ptipadné negativni az urazlivé komentare, které¢ firmé rozhodné
K budovani firemni identity nepfisp&ji. S negativnimi komentafi se ovSem firma mize
setkat na vSech zminénych socidlnich sitich. Ale je dulezité zminit, Ze pouze YouTube
a Instagram umoznuje uzivatelim vystupovat a psat komentate pod piezdivkou. Dalsi
hrozbou pro firmu mtze byt jeho mensi konkurent Vimeo. Vimeo stejné jako YouTube
bylo vytvofeno pro sdileni videi. Vimeo na rozdil od YouTube nabizi zdarma jen
omezené moznosti jakou jsou naptiklad: max. 1 video denn€, omezeny prostor pro

nahravani — 500 MB / tydné nebo video.

Instagram

Instagram je socialni sit, kterd mé vyuziti pfedevS§im na smartphonech. Pouzivani
Instagramu je velmi jednoduché, staci na svilj smartphone vyfotit fotografii / nahrat
kratké video a pomoci aplikace sdilet fotografii / video na svém Uctu. Instagram od roku
2013 vykazuje priblizné stejny rlst aktivnich uZzivateld. V roce 2017 mél Instagram
800 miliont aktivnich uzivateli mésicné€. V fijnu 2016 m¢l Instagram 100 miliond
aktivnich uzivatelt denn€. Skoro o rok pozdéji, v zaii 2017 uz mél 500 miliont aktivnich

uzivatell denné. (Némeckova, 2018) Tyto tdaje potvrzuji fakt, Ze Instagram patii mezi
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nejrychleji rostouci socidlni sit’. Nyni se podivame na vlastnosti socidlni sité¢ Instagram

pomoci SWOT analyzy.

Tabulka 7: SWOT analyza Instagram

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

— Nejrychlejsi riist sit€ v poctu aktivnich ~ — Pristup k demografickym informacim
uzivatelt je az od 100 followerti

— Prvni socidlni sit, ktera je vyhradné pro — Zadné jiné funkce kromé pridavani
sdileni fotografii fotografii a videi tu nejsou

— Filtry na upravu fotografii

— Firemni telefon, email jsou snadno
ptistupné z aplikace

— Instagram je dcefinou spolecnosti FB

— Statistické nastroje

PRILEZITOSTI HROZBY
— Fotografie, které nejsou vhodné na FB ~ — Zneuziti, odcizeni fotografii

se vétsinou daji vyuzit zde — Firma uz nebude mit co fotit (ukéazat)
— Ukézat celou firmu ve fotografii ¢i

v kratkych videi

(zdroj: sestaveno z vlastni zkuSenosti a z vlastnosti sit¢)

Silnou strankou Instagramu je jeho zaméteni pouze na fotografie a nové i na videa. MozZna
pravé z tohoto divodu patii Instagram mezi nejrychleji rostouci sit’ v poctu aktivnich
uzivatell. UzZivatelé vyuzivaji Instagram pfedev§im pomoci jeho mobilni aplikace, ktera
nabizi Siroké vyuZiti filtri ve fotografii. Nésledujici silna stranka je zaroveinl i novinka.
Nyni totiz uzivatel miize, pomoci své mobilni aplikace, kliknout na telefon / email a ptimo

volat ¢i psat email uzivateli.

Hlavni slabou strankou je, Ze uzivatel ziska pfistup k demografickym informacim az od

100 followeri (odbératelé / sledujici).

Prilezitost, jak ostatnim uZzivatelim ukazat spolecnost, tak jak ji vidi doty¢ny
zaméstnanec neboli ,,fotograf™. Tato sit umoznuje vyjadiovani bez dlouhych popiski

a Vv tom tkvi jeji krasa. U fotografii nejcastéji uvidime kli¢ova slova, to jsou tzv. hashtagy

(#).

Hrozbou muze byt mizejici nadSeni firmy, kterd postupem cCasu piestane umistovat

fotografie na Instagram. Duivodd, pro¢ firma ptestane umistovat fotografie na Instagram,
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muze byt hned nékolik. Jako hlavni diivod bych uvedla ztratu inspirace pro zvetejnéni
dalsich fotografie. Divodem muze byt i nesouhlas zaméstnancii se zvefejiiovanim
fotografii. Dalsi hrozbou muze byt odcizeni fotografii a jejich nasledného pouziti bez

souhlasu uzivatele.

LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesionalni sit’ v sou¢asné dobé. LinkedIn ma vic nez 546 miliond
uZivateld, kteff pochazi z 200 riiznych zemich. (Linkedin.com, 2018a) V CR m4 LinkedIn
témef 1,2 milionovou komunitu. Vice jak 135 tisic uzivatell z CR svou profesi zaradili
do oborti sluzeb, kam patii napt. 1€kaiské sluzby, vzdelavani, personalistika... Dalsi
pocetni skupinou jsou obory primyslové, kam patii automobilovy priimysl, stavebnictvi

a dalsi. (HR News, 2017) Vlastnosti LinkedIn analyzuje nasledujici SWOT analyza.

Tabulka 8: SWOT analyza LinkedIn

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

— Profesionalni socialni sit’ — Placeny tarif pro posilani zprav InMail
— Celosvétové plisobeni

— Nova funkce Resume Assistant

— Statistické néstroje

PRILEZITOSTI HROZBY

— Propojeni s celosvétovym pracovnim — Zneuziti osobnich informaci
trhem

— Podélit se o odborné znalosti s
ostatnimi

(zdroj: sestaveno z vlastni zkuSenosti a z vlastnosti sité, 2018)

Hlavni silnou strankou je spojeni odbornikii ze vSech oborli na jednom misté a ptitom
z celého svéta. Poslani spolecnosti zni nasledovné: ,, Propojovat odborniky po celém
Z vySe uvedeného textu je jasné, ze LinkedIn byl vytvofen za profesionalnim tc¢elem na
rozdil od ostatnich socialnich siti. Socialni sit’ FB, Instagram a YouTube byly vytvoieny
primarné pro zabavu. Dalsi silnou strankou je nova funkce Resume Assistant. Tato funkce

je propojena s kancelarskym balikem Microsoft Office a mize ji vyuzit i uzivatel, ktery
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nema ucet na LinkedIn. Funkce nabizi pouzit ptedpfipravené zivotopisy na jednotlivé

pozice. (Linkedin.com, 2018b)

Mezi jeho slabé stranky patii pfedevsim placeny tarif pro posilani zprav InMail. Zpravy
InMail jsou odeslany piimo jinému uzivateli, se kterym nejste ve spojeni. Pokud ma

uzivatel o tuto sluzbu zajem, musi sviij uéet upgradovat* na u¢et Premium.

Ptilezitost pro firmy mtize byt zcela urcité v propojeni s celosvétovym pracovnim trhem.
Ptilezitost je dale také v podéleni se o odborné zkuSenosti a poznatky s ostatnimi uzivateli

socialni sit¢ LinkedIn. Hrozbou pro uzivatele mize byt zneuziti osobnich informaci.

Twitter

Twitter je socialni sit’, ktera ma podobu mini blogu. Ve ¢tvrtém ¢Etvrtleti roku 2017 dosahl
zisku 91 miliont dolart. Twitteru se po 12 letech podafilo byt v zisku. OvSem pocet
aktivnich uzivatell se za posledni Ctvrtleti roku 2017 nezménil. Twitter tedy zistava na
hodnoté 330 milioni aktivnich uzivateli za mésic. Zde ale vyvstava otazka, jak je mozné,
ze Twitter dosahl zisku? Zisku docilil hlavné propusténim 9 % zaméstnanct v roce 2016.
Déle prodejem vyvojarské ¢asti na podnikovy segment a ukonceni video aplikace Vine,
ktera neméla na trhu Gspéch. (Javirek, 2018) Nyni se podivame na vlastnosti socialni sité

Twitter pomoci SWOT analyzy.

4 Upgrade znamen4, Ze ptivodni verzi i¢tu nahradime za vylep$enou verzi nového ugtu.

42



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

Tabulka 9: SWOT analyza Twitter

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

— Jednoduchost stranek — Délka tweett je 280 znaki

— Vystiznd komunikace — Uzivatelé vyzaduji aktualni informace a
— Hashtagy: spojuje myslenky a rychlou reakci

usnadiiuje vyhledavani (#)
— Vhodna sit’ pro odborné ¢lanky
— Statistické nastroje

PRILEZITOSTI HROZBY

— Vyhledéavani tweett, kde se pise o — Rychlé sifeni negativnich zprav do
firme svéta

— Moznost oslovit uzsi zameéteni — Viry, spamy
uzivatelt

(zdroj: sestaveno z vlastni zkusenosti a z vlastnosti sité, 2018)

Silnou strankou Twitteru je jeho odliSnost v komunikaci v porovnani s ostatnimi
socialnimi sitémi. Twitter méd jednoduché a ptehledné stranky, které jsou vhodné pro
rychlou komunikaci. Vyhodou je, Ze u vSech piispévkll uZivatel pridava hashtagy (#), ¢ili
kli¢ova slova, kteréd pak slouzi pro lepsi vyhledavani ptispévki. Posledni silnou strankou
jsou statistické nastroje, kterymi Ize sledovat napiiklad kolik lidi kliklo na tweet nebo

hashtag.

Mezi jeho slabé stranky patii omezeni v poctu znakli pifi psani tweetl (pfispévkl) na
280 znaktl. Toto omezeni je typické pouze pro socidlni sit’ Twitter. Ostatni socialni sité
jako jsou FB, LinkedIn Zadné omezeni nemaji. Neni to tak davno, co bylo na twitteru
jenom 140 znakt. Dalsi slabou strankou pro firmy je, Ze uzivatelé vyzaduji aktudlni

informace doplnéné o ¢isla. Twitter je znamy pro svoji aktualnost.

Ptilezitost pro firmu mtize byt ve vyhledavani tweeti ve kterych se piSe o firm¢. Firma
na n€ potom mize reagovat. Dalsi ptileZitosti je oslovit uzsi okruh uzivateld, kteti se

zajimaji o stejné téma.

Hrozbou pro firmu mohou byt negativni tweety o firmé, které se rychle §iti do svéta. Tyto
tweety miizou napsat napf. nespokojeni zaméstnanci ¢i klienti. Jak jsem jiz zminovala,
Twitter Zije svoji aktualnosti, a kde jinde nez zde vyjadrit svou aktualni nespokojenost

s firmou.
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2.3.2 Webové stranky

Webova stranka je internetova stranka, kterou si navstévnik zobrazi pomoci webového

prohlizece. Webové stranky jsou v dne$ni dob¢ nepostradatelnou soucasti firmy.
V lednu 2017 mélo v CR webové stranky:

83 % firem s poétem zaméstnancu 10 a vice

80 % firem s po¢tem zaméstnancu 10—49

92 % firem s poc¢tem zaméstnanci 50—249

94 % firem s poétem zaméstnanci 250 a vice (CSU, 2018c¢)

Z téchto udajii je patrné, ze vétsina firem v CR ma webové stranky ve virtualnim

prostiedi. Nyni se podivame na vlastnosti webovych stranek pomoci SWOT analyzy.

Tabulka 10: SWOT analyza webové stranky

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— Lepsi dohledatelnost — Financ¢ni ndklady na vytvofeni / spravu
— Snadna a rychla aktualizace informaci =~ — Zastarala nebo netuc¢inna webova
— Rychl4 komunikace se zdkaznikem stranka

(online chat) — Stranka se nemusi spravné zobrazovat
— Vlastni reklamni prostor — Pomalé nacitani stranky

— Webova stranka lze vytvorit na miru
— M¢ftitelnost uspé$nosti webové stranky

PRILEZITOSTI HROZBY

— Celosvétova dostupnost — Nov¢ zdkony nebo predpisy

— Vstup na nové trhy — Spam a nezddouci reklama

— Novy zpiisob, jak informovat o — Upgradovany software prohlizece
novinkach — Napodobeny stranek

(zdroj: sestaveno z vlastni zku$enosti, 2018)

Silnou strankou pro vSechny majitele webovych stranek je bezesporu snadna a rychla
aktualizace informaci. Firma tuto moznost muze vyuzit napfiklad, kdyz svym
zakaznikiim chce sdélit informace o novém produktu. Kdo neni na internetu, jako by
nebyl. Bohuzel je to tak, zainteresované strany o¢ekavaji, Ze ma firma alesponn webové
stranky. Pokud jsou webové stranky spravné vytvoreny, jejich dohledatelnost je mnohem

snazsi. Dalsi silnou strankou je, ze webové stranky lze poskladat dle prani firmy. To
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umoziuje Siroké moznosti a ve vysledku to znamend, ze firma ma na svych strankach jen
to, co opravdu vyuzije, takze zadné zbyteéné funkce navic. Webové stranky ptispivaji
k budovani firemni identity, protoZe se jedna o komplexni prezentaci firmy. Webové
stranky pouzivaji firmy k prezentaci svych produktl, informaci o firmé, vize a poslani
spole€nosti, historie a soucasnosti firmy, referenci, certifikati kvality... Posledni silnou
strankou je méfitelnost, pomoci online nastroji miizeme zméfit navstévnost ¢i sledovat

reakce navstévniki na zmeény.

Mezi slabé stranky lze zatadit vyssi poc¢atecni naklady na vytvoreni webové stranky. Cena
za webovou stranku se odviji dle naro¢nosti. Ceny za webové stranky zacinaji na
desetitisicich a jejich horni hranice se velmi tézko urcuje. AvSak ty nejvétsi Spickové
weby na trhu se pohybuji v &astkach nad milion Geskych korun. (Sabacky, 2018) Ve
virtudlnim prosttedi dochazi k inovacim, které mohou zapficinit, Ze vaSe webova stranka
bude zastarala a tim padem neGinna. Zastarala webova stranka miZze mit nékolik
nasledujicich problémil: pomalé nacitani stranky, Spatna optimalizace pro vyhledavace,
zastaralé¢ zabezpeCeni webové stranky a nespravné zobrazeni. Nespravné zobrazeni
muzeme vidét, pokud si na mobilu ¢i tabletu otevieme stranku, ktera neni na tyto zafizeni

pfizplsobend. ProhliZeni takové webové stranky bude pro uzivatele sloZité a obtéZujici.

Ptilezitost pro firmu miiZe byt v celosvétoveé dostupnosti. Webova stranka firmée nabizi
ptilezitost ke vstupu na nové trhy a na zéklad¢ toho mize firma oslovit vétsi skupinu
potencidlnich zakaznikd. Dalsi ptileZitosti je, Ze webova stranka je vhodnym prostorem
pro propagaci novych produktd. A to predevSim z divodu, ze firma mize prezentaci

produktu zpracovat efektivné dle svych predstav.

Mezi nejvétsi hrozby patii vytvoreni falesné stranky, ktera bude skoro totozna s origindlni
strankou. MGZeme se S tim setkat u webovych stranek bank nebo eshopii. FalesSné stranky
poskozuji dobré jméno firmy a ptfedevsim se snazi z lidi vylakat penize nebo osobni tidaje.
Dalsi hrozbou je upgradovany software prohlizece, ktery miize zplsobit, Ze se stranka

bude Spatn¢ zobrazovat.

45



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

2.4 Online strategie pro socialni sité

Na zaklad¢ provedenych SWOT analyz socidlnich siti se ukazalo, ze kazda ze zminénych
socialnich siti se hodi pro firemni vyuziti. Nastinéné funkce nam pfiblizily moznosti
vyuziti jednotlivych socidlnich siti. Nicméné¢, socidlni sité nejsou vhodnym nastroje pro
firmy, které uz na zacatku védi, Ze nemaji ¢as se jim vénovat. V tomto piipad¢ jsem
zastance toho, ze je lep$i na socialnich sitich nebyt. Podle mého nazort mize dlouhodoba

neaktivita na socialnich sitich vést k poskozeni dobrého jména firmy.

V této kapitole se budu vénovat samotnému navrhu online strategie. Navrh je zpracovan
takovym zpusobem, aby étenaf po piecteni védél, jak zacit s budovanim firemni identity
na socidlnich sitich. V navrhu nastinim postup jednotlivych kroka pti tvorbé ucth na
vybranych socidlnich sitich. Nasledn¢ se budu zabyvat tvorbou obsahové strategie pro jiz
vytvorené socidlni sité¢. Nedilnou soucasti navrhu je nastinéni méfeni efektivnosti dané
strategie a jeji vyhodnoceni pii realizaci. V zavéru kapitoly je zpracovani orientacni

kalkulace nakladu.

Pro vytvofeni navrhu online strategie bylo potieba vytvofit zadani na konkrétni situaci.
A to z diivodu, aby ¢tenat 1épe pochopil jednotlivé kroky pii tvorbé online strategie na
socidlnich sitich. Proto jsem se rozhodla vytvofit online strategii zamétenou na firmy,
které teprve chtéji vstoupit na socialni sité. Pro sviij navrh strategie jsem si vybrala
spolecnost podnikajici v cestovnich ruchu, kterou budu znacit XY. Na firmé XY ukéazu
jednotlivé kroky nutné ke vstupu na socialni sité.
2.4.1 Zadani k navrhu zpracovani online strategie:

e Firma XY podnika v oblasti cestovniho ruchu

e Firma XY chce vyuzit socialni sité¢ pro budovani firemni image

e Jedinym soucasnym mistem online propagace jsou webové stranky

e Nasledné ptipravit pidu na prodej planovanych turistickych zajezdt do Rakouska

Definovani cilu:

Hlavnim cilem je vytvofit firemni profily na vybranych socidlnich sitich, které ptisp&ji

Kk posileni firemni image. Firma v prvni fadé chce zvysit povédomi o firmé. Dale chce
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zlepsit online komunikace se zékazniky a ziskat tim aktivni pocet odbératelii na socidlnich
sitich. A Vv neposledni tfadé chce ptipravit pidu pro chystané turistické zajezdy do

Rakouska.
Definovani cilové skupiny:

Firma chce pomoci socialnich siti oslovit piedevsim obyvatelé CR, ktefi maji zajem

o pési turistiku. Preferovanou cilovou skupinou jsou muzi a zeny ve véku 18-50 let.

2.4.2 Navrh strategie na socialnich sitich

PoZadovanym cilim nejlépe vyhovuji socidlni sit€¢ Facebook, YouTube a Instagram.
Facebook jsem zvolila, protoze se jedna o nejpouzivané;jii socialni sit’ v CR. Kromé toho
nam taky FB nabizi velké moznosti vonline komunikaci. YouTube jsem zvolila
predevsim kvili jednoduchému sdileni videi na webovych strankach a FB. Instagram se
nam bude hodit pro zvefejiiovani aktualnich fotografii ze zajezdu. A protoze je Instagram

a FB v propojeni, neni problém sdilet fotografie z Instagramu na FB.

ZalozZeni firemniho uctu na socialnich sitich: Facebook, Instagram a YouTube:
1. Facebook

e Zalozeni firemniho uctu na FB. K tomu je potfeba mit osobni Gcet na FB. Pti
zakladani firemniho G¢tu je nutné zvolit typ podnikové stranky v naSem piipadé:
»Spolecnost, organizace nebo instituce* dale kategorie: ,,Cestovni kancelar*

a nazev spolec¢nosti: XY.

e Nastaveni profilového a tvodniho obrazku. Do miniatury profilového obrazku se
nejcasteji umistuje logo spolecnosti. Do uvodni fotografie bych umistila napf.

fotografii z turistického zajezdu nebo sem lze umistit i kratké ivodni video.

e FB umoznuje si zvolit vhodné rozlozeni stranky, na vybér je hned z n¢kolika
Sablon. Sablona obsahuje prednastaveni layout s konkrétnimi funkcemi. V nasem
pfipad¢ je mozno zvolit Sablonu sluzby. Dal§im krokem je vyplnéni udajt o firmé,

zde by mély byt vSechny udaje vyplnény.
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Pro zlep$eni komunikace se zdkazniky bych doporucovala Messenger ChatBot®.
To znamena, Ze pokud uzivatel FB napiSe zpravu firm¢ XY, tak mu okamzité
dojde automaticky nastavena odpovéd’. ChatBot se vytvaii naptiklad pomoci

stranky www.manychat.com.

2. Instagram

Zalozeni firemniho uctu se da urychlit, pokud registrace probiha prostiednictvim
FB uctu. To znamena, Ze na Instagram se Ize ptihlasit pomoci ptihlasovacich

udajti z FB.

V mobilni aplikaci Instagram je moznost piepnuti na firemni Gi¢et. Na firemnim

uctu se musi vyplnit idaje o firm¢: nazev, adresa, telefon a email.

Logo spolec¢nosti XY se nastavi jako profilovy obrazek.

3. YouTube

Pfed zalozenim YouTube kandlu je nezbytné nejprve zalozit osobni ucet na
Gmailu. Pak se na YouTube Ize pfihlasit pomoci vytvorené emailové adresy na
Gmailu. Novy firemni kandl se vytvaii pfes polozku ,studio pro autory*.
YouTube nabizi vytvofeni osobniho kandlu nebo moznost pouzit ,néazev

spolecnosti nebo jiny nazev*, v naSem piipadé XY.

Po vytvofeni kanélu je nezbytné vyplnit tidaje o firmé (kontaktni udaje, odkaz na

webové stranky) a zvolit, jaky obsah bude firma XY zvefejiiovat.

Logo firmy XY pouzijeme jako profilovou ikonu YouTube kanédlu. Na tvodni

obrazek kanalu bych umistila napt. fotografii z turistického zajezdu.

Nyni jsou zalozeny firemni Gty na vybranych socialnich siti. Nicmén¢ timto to nekondi,

ba naopak zacina. V tuto chvili jsou vSechny ucty prazdné, bez obsahu, bude nutné je

naplnit. Tim ale nemyslim bezhlavé vkladani ptispévka, fotografii a videi. Ve musi byt

naplanované tak, abychom docilili pozadovanych cilii. V tomto moment€ neni vhodné

propojovat socialni sité s webovou strankou nebo zvat zdkazniky na nezab&hnuté socialni

sit€. S timto krokem je tedy vhodné vyckat na pozdéji.

% ChatBot je po¢itatovy program, ktery simuluje lidskou konverzaci.
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Navrhovany postup strategie pro Facebook, Instagram a YouTube:

Na zacatku je tieba se zam¢étit obzvlast’ na tvorbu kvalitniho obsahu. Proto je nezbytné
vypracovat plan obsahové strategie pro socidlni sité. A t0 z jiz zmifilovaného ditvodu, aby
nedoslo k bezmyslenkovitému vkladani obsahu. Plan obsahové strategie jsem vytvoftila
na 4 tydny. Po uplynuti této doby bude zapotiebi vyhodnotit jeho ispéSnost a dle vysledku
vytvofit novy plan obsahové strategie. Jsou dvé moznosti, jak vysledna data vyhodnotit.
Prvni moznost je si jednotliva data (jako je napf. pocet likii, pocet odbé&ratelt...) zapisovat
a potom je pomoci statistické metody vyhodnotit. Tato moznost je vhodnd pouze
Vv zacatcich, pfi vétSim objemu dat by tato metoda byla zdlouhava. Druhou moZnosti je

pouzit analyticky néstroj konkrétni sité ¢i externi analyticky nastroj.
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Tabulka 11: Navrh obsahové strategie na Facebook na étyfi tydny

1. tyden | Facebook

Pond¢li Ptispévek: tvodni slovo, nabidka sluzeb + fotografie pobocky

Utery Prispévek: krasy Krkonos + fotografie ptirody

Streda Clanek z webovych stranek: Pfiroda se probouzi, bliZi se jaro

5 1. Ptidani se do skupiny turistika v Rakousku, turistika v Beskydech, Outdoor
Ctvrtek Klub — vylety
2. Piispévek: VyraZime na Slovensko. + fotografie autobus s lidmi

Patek Tip na vikend: turisticka trasa

Sobota

Nedele Prispévek: Jsme zpatky. + fotografie ze Slovenska

2. tyden | Facebook

1. Zapojeni se do diskuze ve skupiné

Pondeli | 5 s dileni videa z YouTube
Utery Clanek z webovych stranek: Turistika v Rakousku
Stieda Ptispévek: Posledni moznost si koupit zdjezd do Krkono$ + fotografie

Ctvrtek Fotografie ze z4jezdu: lidi s trekingovymi holi

Patek Tip na vikend: turisticka trasa

Sobota

Nedéle Prispévek: Byli jste uz tady? + fotografie vrchol hory

3. tyden | Facebook

Prispévek: Z tiskarny nam dorazily nové katalogy turistickych zajezdu. +

Pondéli fotografie katalogu, odkaz na stazeni elektronického katalogu

Utery Clanek z webovych stranek: Jak si vybrat vhodné trekingové hole?

Streda Prispevek: Romantické 1éto pod stanem + fotografie, nabizime ptijceni stanu

Ctvrtek Pfidani se do skupiny Ferraty vS§em a zapojeni se do diskuze

Patek Tip na vikend: vylet s détmi
Sobota
Ned¢le Prispévek: chystame pro vas video + fotografie

4. tyden | Facebook

Pondéli Prispévek: Volna mista na zajezdech

Utery Ptispévek: Kdo pozna vrchol na fotografii + fotografie Grossglockner

Streda Prispévek: Aktualn¢ z Slovenska! + fotografie

Ctvrtek Prispévek: To je vyska! + fotografie Slovensko (Ferratovy kurz)

Sdileni videa z YouTube. Navod: Jak spravné¢ chodit s trekingovymi holemi? +
Patek prispévek: spravnou techniku si s nami miZete vyzkouset na Sumavé, odkaz na
zajezd

Sobota

Nedéle Fotografie krasy Sumavy

(zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Vysvétlivka k tabulce:

Ptispévky jsou zde uvedeny pouze v heslovitém tvaru. Pfispévek by byl rozepsan az podle

vybrané fotografie.
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Navrh obsahové strategie na Instragramu:

Strategie na Instagramu bude vychazet z obsahové strategie pro FB. To znamena4, Ze kdyz
V prvnim tydnu mame u FB strategie: ,,Pfispévek uvodni slovo, nabidka sluzeb +
fotografie pobocky®, tak na Instagram bych vlozila fotografii kolektivu na pobocce.
Fotografii bych doplnila o popis: Jsme vzdy dobie naladéni a ochotni Vam poradit
#ostrava #turistika #turistickezajezdy #ferratovykurzy #cestovnikancelar #hiking #XY.

U obsahové strategie na Instagramu je nutné dodrzovat nasledujici pravidla:
e Fotografie na Instagramu budou tematicky vychazet z FB obsahov¢ strategie
e Fotografie je nutné si planovat doptedu, nebat se byt kreativni!
e Pridavat k fotografiim hashtagy (#)

e Pokud je to mozné, tak nepouzivat stejnou fotografii na FB a Instagram

Stejné tematicky volené fotografie jako u FB obsahové strategie jsem zvolila z toho
divodu, ze fotografie na Instagramu by méli vypravét urCity piibeh firmy. A v zadném
pripadé by se nemélo jednat jenom o ndhodné pridavani fotografii. Dle mého nazora za
2-3 mésice bude vidét, jaké fotografie se lidem libi / nelibi a na zdklad¢ tohoto

zhodnoceni bude potieba vytvofit obsahovou strategii ptimo pro Instagram.

Navrh obsahové strategie na YouTube:

Kanal na YouTube bude slouzit ptedev§im pro nahravani videi, které lze jednoduse sdilet
na FB i na webovych strankach. Firma XY si videa nato¢i sama a odbornou pomoc
vyuZzije az pii stithdni videi. V druhém tydnu obsahové strategie se na YouTube umisti
kratké video: Pfedstaveni firmy XY. Ve ctvrtém tydnu se nahraje na YouTube video

navod: Jak spravné chodit s trekingovymi holemi?

Shrnuti obsahové strategie:

V prvni fazi je dilezité vybrané socidlni sité naplnit obsahem, to miize trvat nékolik tydna

az mé&sicu. Pfesna doba se neda urcit, vzdy je to velmi individualni. Dalsi fazi je vytvoreni

o1



Vysoka Skola polytechnicka Jihlava

reklamni strategie pro vybrané socidlni sité. V nasem piipad¢ bude reklamni strategie
mifend na zvySeni povédomi o firmé a na propagaci nového turistického zajezdu do
Rakouska. Reklamni strategie se fes$i az u zab&hlych stranek, z tohoto divodu se tim ve
své bakalafské praci nezabyvam. V tomto momenté je vhodné socialni sité propojit
s webovou strankou. Nésledné na to mtize firma XY pozvat své zdkazniky na jiz zab¢hlé
socialni sité.

2.4.3 Navrh na vylepSeni sou¢asnych webovych stranek

Webova stranka prosla redesignem pied necelym rokem, takze odpovidd aktudlnim
pozadavkum virtualniho prostoru. OvSem na zakladé vytvofenych socialnich siti je
potieba webovou stranku upravit. VSechny zmény by provedla firma, kterd webovou

stranku vytvoftila a provadi spravu.
Navrhované zmény pro webovou stranku firmy XY:

e Propojeni s nove vytvorenymi socialnimi sitémi Facebook, Instagram a Youtube.
Odkaz na socialni sit¢ bude umistén v podobé ikon v zahlavi 1 v zapati webové

stranky. Ikony se také ptidaji do jiz vytvofeného newsletteru.

e Na webové stranky se umisti piehravac videi z YouTube.

2.4.4 Méreni efektivnosti na socialnich sitich a na webové strance

K méfeni efektivnosti na socialnich sitich Ize vyuzit nastroje Facebook, Instagram
a YouTube Insight. Lze zvolit i externi analyticky nastroj Google Analytics, ktery
firma XY vyuzivd pro svoji webovou stranku. Je potfeba si stanovit ukazatele

uspésnosti, podle kterych se bude hodnotit uspé$nost dané strategie.
Ukazatele pro méfeni tspéSnosti na socialnich sitich:

e Nartst poctu fanouski / followeri

e Demografické udaje: ¢lenéni podle v€ku, pohlavi a mista

e Zminky o podniku
Ukazatele pro méfeni GspéSnosti na webové strance:

e Pocet klikii z webové stranky na socialni sité
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e Demografické udaje: ¢lenéni podle véku, pohlavi a mista

e C(as, ktery uzivatel internetu stravil na webové strance

2.4.5 Nakladova analyza

Vyse rozpo¢tu na splnéni stanovenych cilli nebyla stanovena. Ale firma XY chce
maximaln¢ vyuzit interniho pracovnika, ktery se bude v oblasti socialnich siti vzd¢lavat.
Interni pracovnik taky bude vyuzivat moznosti konzultace s odbornikem na online
marketing. Nékladova analyza tedy bude stanovena s ohledem na nizky rozpocet. Do
nakladové analyzy bude potieba v budoucnu zapocitat i naklady na reklamu, které

momentalné nejsou znamy.

Pro vytvoteni ChatBota bude potieba vyuzit odborné firmy. Cena za vytvotreni ChatBota
zacina na 3 900 K¢. ChatBot je pocitacovy program, ktery zvladne komunikovat se
zakazniky. Komunikace je pfedem naprogramovana. Videa si bude pan majitel natacet
svépomoci, pii¢emz ¢astka 1 000 K¢ za video je odména pro osobu, ktera ve videu bude
ucinkovat. Jedna se o jiz zminéné video ,,Jak spravné chodit s trekingovymi holemi?
Stiih videa bude provadét odborna firma, ktera si uctuje 2 000 K¢ za 1 sestiihané video.
Dalsi c¢innosti je Skoleni interniho pracovnika, cena 4 296 K¢ je za jedno skoleni.
Pracovnik firmy bude taky vyuZivat konzultace s odbornikem, uvedeny pocet hodin je
pouze muj odhad. Dulezité je zminit, ze zalezi na konkrétnim pracovnikovi a na jeho
znalostech. Posledni poloZkou v tabulce je méfeni socidlnich siti. Firma XY bude
V prvnim mésici vyuzivat bezplatné analytické nastroje Facebook, Instagram a YouTube
Insights. Pozdgji firma miize zvazit pouzivani placenych analytickych nastrojii, Které
nabizeji pokrocilej$i funkce neZ analytické nastroje na socidlnich sitich. Pro uvedeni

konkrétni ceny jsem si vybrala analyticky nastroj SentiOne, ktery stoji 999 K¢ / mésic.
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Tabulka 12: Prehled nakladi za prvni mésic

Cinnosti Naklady
ZaloZeni uc¢tu na FB, Instagramu, 0 K&
YouTube
Vytvoteni ChatBot 3900 K¢
Vytvoreni videi 1 000 K¢
Sttih videa 4 000 K¢ (2-2 000 K¢)
Skoleni pro pracovnika 4296 K¢
Konzultace s odbornikem 3950 K¢ (5-790 K¢ / hodinu)
Mg¢feni socialnich siti 0 K¢ /999 K& (mésicng)
Celkové néklady za 1. mésic 17 146/ 18 145 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Uvedené ceny jsem zjiSt'ovala pies webové stranky:
Www.stpr.cz, www.momanyproduction.wixsite.com/video/services,
www.h1.cz/skoleni/obsah-a-socialni-media, www.jakubvytiska.cz,

www.sentione.com/cz/cenik
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Z.avér

V této bakalaiské praci byla zpracovana problematika budovani firemni identity s bliz§im
zam&fenim na virtudlni prostor. Cilem této bakalaiské prace bylo seznamit Ctenaie
s modernimi elektronickymi néstroji pro budovani firemni identity ve virtudlnim

prostiedi. Dale poukazat na dilezitost a nepostradatelnost zminiované problematiky.

Bakalafskou praci jsem rozdélila na teoretickou a praktickou cast. Pfi zpracovani
teoretické ¢asti prace jsem vyuzila odbornou literaturu a internet. V teoretické ¢asti jsem
se snazila Ctenafi vysvétlit pojmy, které jsou dulezité pro pochopeni dané problematiky.
Uvedené pojmy jsou firemni identita, image, internet, online marketing, online
komunikace a elektronické nastroje. Tato ¢ast vytvorila vhodny podklad pro néaslednou

praktickou cast.

Pti zpracovani praktické ¢asti byla vyuzita pozorovaci metoda, kdy jsem sledovala situaci
ve virtudlnim prostiedi a systematicky jsem sbirala udaje o kyberprostoru, socialnich
sitich a webovych strankach. Nasbirané informace jsem doplnila vlastnimi zkuSenostmi.

Praktickou ¢ast jsem rozdé¢lila na 4 kapitoly.

V prvni kapitole jsem provedla analyzu soucasného stavu. Analyza vyzdvihuje

vvvvvv

této Casti zahrnula grafy a tabulku.

V druhé kapitole jsem Ctenafi priblizila zakladni funkce webovych stranek, e-mailu
a vybranych socidlnich siti. Mezi vybrané socidlni sité patii Facebook, YouTube,
Instagram, LinkedIn a Twitter. Z této Casti je patrné, Ze nejpocetnéjsi skupinou funkci

disponuje socialni sit’ Facebook.

Na tuto ¢ast navazuje SWOT analyza, kterd analyzuje slabé stranky, silné stranky, hrozby
a prilezitosti elektronickych nastroja. Analyza byla pouzita na webové stranky a vybrané
socialni sité. Druhd a tfeti kapitola méla Ctenafi pfibliZit moznosti vyuZiti jednotlivych
socialnich siti a pomoc mu pfi vybéru.

V posledni kapitole mé praktické ¢asti se vénuji navrhu online strategie. Na zaklad¢ vyse
uvedenych poznatkli a analyz byla navrzena online strategie pro budovéni firemni.

identity. Pii tvorbé strategie bylo nezbytné vytvofit zadani pro konkrétni situaci. Tento

krok m¢l prispét k tomu, aby si ¢tenai dokazal navrhovou strategii 1épe predstavit.
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V navrhu jsem nastinila postup jednotlivych krokt pfi tvorbé ucéti na socialnich sitich
Facebook, Instagram a YouTube. Nésledn¢ jsem se snazila ¢tenafe seznamit s tvorbou
obsahové strategie pro vybrané socialni sité. Nedilnou soucasti ndvrhu je nastinéni méteni
efektivnosti dané strategie a zpracovani orientacni kalkulace nakladi. Navrh online
strategie muze slouzit jako jednoduchy navod pro tvorbu firemnich ucti na socialnich

sitich.
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Prilohy

Piiloha 1: Ukazka webovych stranek s oznacenimi funkcemi

Jazykové mutace CZ/EN
Modely Vozy bez Eekani Financovéni Prodeijci a sluzby Pro firmy Onés Ke stazeni
nvanGAI
Akéni nabidka Testovaci jizda Konfigurétor no 20 x20 30 “o Kona Tucson Nexo Santa Fe Genesis IONIQ H1 Hiso

Slideshow
(plynule se méni
fotografie)

Akéni nabidka Naijit prodejce

Ziistit vice Najit prodejce ‘

Objevte jedineény
e | — H-faktor, = Vse, co jste o Hyundai
| Porovnejte vozy - Y fenomén, ktery uréuje dosud pravdépodobiné
Hyundai s konkurenci smér nevédéli &

[ zistit vice

Tiskové centrum Chcete dostavat tipy na akéni nabidky?

—> Hyundai na socidlnich sitich
Propojeni se
socialnimi sitémi
FB, YouTube

-~ e 4

——
(3 ivundai 10NIQ Electric nabizi nejniz3i provazni nékiady ze (B3 Esektronicky fizené tumide (€CS) up.-

Vozybez&ekdni  Prodejci a sluzby Pro firmy Financovéni vozii

Akéni nabidka
Testovaci jizda

Konfigurdtor

Sledujte nas

0000
Fotogalerie vozl

Ikony (odkaz)
na socialni sité

(zdroj: www.hyundai.cz)
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Piiloha 2: Ukazka webovych stranek — objednavkovy formular

Ikona (odkaz) na socidlni sité | Vyhledavac

Modely  VozybezZekéni  Financovéni  Prodejciaslutby  Profirmy —Onds  KestaZeni EN ki@“@
HYUNDAI -

Akéninabidka  Testovacijizda  Konfiguritor 0 20 ix20 30 40 Koma  Tucson Nexo  SantaFe  Genesis  IONIQ  H1  H350

> Objedndvka servisu

Vyberte svého nejblizéiho prodejce:* Mam zijem o:*
v servisni prohlidku v

On | I ne Termin:* Firma:
objednévkovy
formulaf Sl Primen:

Telefon:* E-mail:*

"
Model auta:* Najeto km:* Cislo karoserie (VIN kod):*

Seznamil/a jsem se a souhlasim s pougenim o zpracovini osobnich ddajl

se im mnou yeh Gdaji Hyundai Motor Czech s.r.o. pro Géely nabizeni obchodu a sluzeb.

M3m zdjem o zasilani novinek

(zdroj: www.hyundai.cz)
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