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ABSTRAKT

Fenomén socialnich siti neni tfeba pfili§ predstavovat. Jen samotnd socidlni sit' Facebook
sdruzuje pfes 580 milionil uzivateli z celého svéta. A nejsou to jen tak ledajaci navstévnici
co by jen nakoukli a opét se odpojili. Desitky miliont uzivatelli travi na socialnich sitich
denné¢ dlouhé hodiny. Samoziejmé tak obrovsky ocean potencidlnich zdkazniki, ktery
socialni sit¢ predstavuji, nemohl zlstat nepovSimnut komer¢nimi spole¢nostmi. A ruku
Vv ruce se soustavnym nartstanim téchto siti, roste i podil reklamy a komerce, ktera skrze
tyto sité pronika k uzivatelim. VSechny velké firmy a nadnarodni korporace jsou jiz na
socialnich sitich ddvno etablovany. Cilem této prace je provéfit moznosti a potencial
socialnich siti z hlediska malych a stfednich firem, se specidlnim zaméfenim na stavebni
firmy. Aby bylo mozné dosdhnout stanoveného cile, bylo zapotiebi provést zevrubné
studium a analyzu hlavnich socidlnich siti. V dal§im bod¢ bylo zapotiebi urcit jak moc je
kazda ze zkoumanych siti vhodnd pro reklamu a propagaci se zvlastnim zfetelem na malé
a stfedni firmy. V posledni fazi bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni zkoumano jak
je propagace a reklama malych a stfednich firem vnimana samotnymi uzivateli socialnich
siti. Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do dvou ¢asti, v prvni jsou poptavani uzivatelé
internetu obecné, ve druhém jsou cilené osloveni uZivatelé sit¢ Facebook. Struktura prace
je rozdélena do nasledujicich celkli: V teoretické €asti se prace nejprve podrobné zabyva
pfesnym vytyCenim cill a stanovenim patiicné metodologie ,ktera k cili povede. Dalsi faze
prace rozebird situaci malych a stfednich stavebnich firem v CR a jejich puisobeni
na internetu. Nasledujici &ast poté podrobné rozebira jednotlivé socialni sit¢ v CR
1 zahrani¢i a zkouma jejich potencial pro malé a stfedni firmy. V druhé praktické ¢asti je
pfedstavena stavebni firma Navlacil s.r.o., je popsan jeji profil na socidlni siti Facebook.
Nasleduje dotaznikové Setfeni, které je poté vyhodnoceno. Na jeho zaklad€¢ jsou poté
stanoveny nejprve obecnd pravidla pro G¢inné plsobeni malych a stfednich firem
na socialnich sitich, ktera jsou poté ptimo aplikovana na konkrétni subjekt - stavebni firmu
Navlacil s.r.o. Vysledky této prace ukazuji, Ze aktivni prezence malych a stfednich firem
na socidlnich ma pro spole¢nost jednoznac¢né pozitivni vliv. A spoji-li se tato ,,pasivni‘
prezence s citlivou, dobfe promyslenou a spravné smeérovanou reklamou na socialnich
sitich, je velkd nadéje na uspéch. Jednak v kratkém horizontu ve formé lepSich
hospodatskych vysledkl firmy, zejména vSak v pozvolném a dlouhodobém budovani PR

a znacky firmy.
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ABSTRACT

There is not much need to introduce the social network phenomenon. Just one social ne-
twork Facebook by itself unifies more than 580 millions registrated users from all over the
world. And most of them are not just occasional visitors to log in, check the profile and log
out. Tens of millions of users spend on their social networks hours and hours every day.
No wonder that such tremendous pool of potencial clients was not overlooked by business
and commerce industry. And hand by hand with the continuous growing of social ne-
tworks, the amount of commerce and marketing within those networks rises up. All
world’s biggest concerns and international corporations have long been estabilished on
social networks. The aim of this work is to examine the possibilities and potential of social
networks for small and middle sized companies, with the special focus on construction &
building industry. In order to achieve specified goal, it was first of all needed to execute
deep studies of available material together with an analysis of all main social networks.
Next point was to appoint how much is each social network suitable for marketing and
promotion of small and medium enterprises. In the final stage there was a survey taken. It
tried to investigate how much the promotion and business of small and medium companies
affects users of social networks. The survey was divided into two parts, first part was ori-
entated on all internet users, whereas the second part was especially focused on the users of
Facebook social network. All bachelor’s work was split up into specific parts. In theoreti-
cal part is the work focused on exact definition of the work aims and specifing of the prop-
er metodology to reach those aims. Next part open problems of small and medium con-
struction companies and their involvment in social networks. In further text is the work
focused on each social network in Czech republic and abroad and their potencial for small
and medium enterprises is examined. Second part of practical section is dedicated to mid-
dle sized construction company Navlacil s.r.o. after short introduction of the company, the
company web presentation is described. And then the attention moves to a company profile

of Navlacil s.r.o. on Facebook social network. In the last part of the practical section —



there are surveys which are carefully analysed afterwards and then applied on specific

conditions of construction company Navlacil s.r.0.

Outcome of this work shows, that active presence of small and middle enterprises within
social networks is definitely a positive thing. And the passive presence together with sensi-
tive, carefully prepared and properly directed advertising and promotion, these together
gives the company a good chance for a success. Either in a short period when better busi-
ness outcomes may appear, or in the long time run of building the company name and in-

creasing its value.

Keywords: Social network, Facebook, Construction business, Company profile, Building

company, Lide.cz, Twitter
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UVOD

Socialni sit¢ na internetu dnes v celkovém uhrnu ptedstavuji vice nez miliardu uZivateli
registrovanych v nékteré ze socidlnich siti. A u socidlnich siti (jako u kterychkoli jinych
siti) to funguje tak, Zze jakmile v n¢které komunité zacne prevladat pocet lidi s profilem
v socialni siti, za¢nou se najednou houfné pridavat i ti, ktefi v této siti pfedtim byt nechtéli.
Vzdyt nedozvédét se o néjaké akei, jen proto, Ze byla inzerovana na facebooku, ¢i nevidét
sadu fotek ze svatby, o které se vSichni pratelé bavi, jelikoz si je na facebooku prohlédli —
to vSe mohou byt pomérné¢ znac¢né socidlni nevyhody, které ustoji pouze sebevédomi
jedinci. Socidlni sité¢ zkratka a dobie s poc¢atkem 21.stoleti razantné vstoupili do naSich
zivotl a napevno se v nich zabydleli. Jejich nespornou vyhodou je jakéasi nevtiravost
a universalita. Jsou lidé co v téchto sitich hraji hry, jini co si vyménuji fotky, dalsi skupina
se déli o zazitky z cest ¢i kazdodenniho zivota a dal$i co jen ze svého profilu pasivné
nahlizeji na déni okolo sebe. To co udélalo ze socialnich siti skute¢né revolucni
komunikac¢ni prostiedek je jednoduchy princip — kazdy je v kontaktu jen s témi lidmi se
kterymi si pfeje. V tom je dramaticky rozdil oproti vSemoznym diskuznim serverim,
newsgroups a bloggerskych komunit — kde se lidé schazeji ndhodné a anonymn¢. Tato
setkdni pak neziidka kon¢i slovnimi Sarvatkami a zkazenym odpolednem pro vSechny
zucCastnéné diskutéry. Socialni sit’ nabizi zcela odliSny pohled. Profil kazdého uzivatele je
genialné navrZena stavba, do které mize kazdy vpustit jen ty uzivatele, které oznaci za
své pratele. A v jakémkoli okamziku se rozhodne, Ze s nékdym chce kontakt ukoncit,
jednim kliknutim jej ze svych pratel odstrani. A pokud se takovyto zavrzeny pfitel pokousi
nadale kontaktovat a vnikat do soukromi — pak socidlni sit’ nabizi volbu ignorace, coz
znamena, Ze ignorovany uZzivatel zcela ztraci moznost osobu kontaktovat. Svét socidlni sité
je tedy jakysi rizovy svét, do kterého vpoustime pouze ty lidi, ktefi jsou nam piijemni.
Nikdo nds nenuti mit mezi svymi prateli svého lakomého strycka, ani zavistivou pratetu.
Neni tedy divu, Ze socidlni sit¢ maji takovou popularitu — umoznuji totiz lidem unik do
svéta, ktery si ¢astecné sami vytvorili, ktery si zaplnili lidmi co jim jsou mily, fotografiemi,
které se jim libi, oblibenou muzikou... zkratka v§im co maji radi. Na to jak tento fenomén
21.stoleti ovlivni lidskou psychiku bude zapotiebi jesté mozna deset ¢i dvacet let pockat,
abychom mohli s odstupem situaci vyhodnotit. AZ teprve poté dospéje Facebookova
generace — tedy déti, které si ve svych 12ti letech zalozili facebook a ktefi travi vétSinu
Casu u pocitace, a ktefi maji s drtivou vétSinou ,pratel kontakt pouze pies monitor

a klavesnici. V tuto chvili je tézké pfedjimat jak takovy vyzkum dopadne. Co je vSak
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dilezité pro tuto praci je fakt, Ze s otevienim nedozirného svéta socidlnich siti se otevira
obrovské pole moZznosti pro aplikovani marketingové komunikace a reklamy, kterou je
mozné tomuto virtudlnimu prostoru nabidnout. Tato prace se chystd prozkoumat moZnosti
a potencial socidlnich sitich pro malé a stfedni firmy. Obzvlastni pozornost bude vénovana
moznostem malych a stfednich firem podnikajich ve stavebnictvi. Divodem je, Ze autor
této prace je soucasti rodinné stavebni firmy Navlacil s.r.o. Tato prace se tedy bude
v zavérecné fazi soustiedovat na vypracovani konkrétni strategie pro vyuziti socialnich

siti pro potieby této spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

1.1 Cil a metodologicky postup

1.1.1 Cil prace a aktualnost tématu

Hlavnim cilem této prace je vyhodnotit a ovéfit potencial socidlnich siti pro malé a stfedni
firmy. Zvlastni pozornost je vénovana vhodnosti uplatnéni socidlnich siti pro malé

a stfedni stavebni firmy.

Jelikoz socidlni sit¢ v poslednich letech zacinaji nabyvat doslova masového uzivani
a v posledni dobé& lidé travi na socidlnich sitich srovnatelné mnozstvi ¢asu jako naptiklad
u televize. Nejvétsi socialni sit’ Facebook pted nedavnem oslavila registraci 500 miliontého
uzivatele. Tato Cisla jsou obrovska a proto se zékonité nabizi otazka, zda tento obrovsky
prostor lze vyuzit pro G€ely marketingu a propagace firem. Otazka se miize zdat na prvni
pohled jednoducha. Nicméné soucasné s masivnim rozvojem socidlnich siti nastal
1 explozivni rist reklamy, coZ vede k tomu, Ze 1idé jsou z reklamy pfesyceni a reaguji na ni
podrazdéné. Existuje tedy podezieni, Ze cilend reklama v intimnim socidlnim prostoru,
kterym pro mnohé jejich osobni profil v socidlni siti je, miiZze nadé¢lat vice Skody neZ uZzitku

a vice nepratel nez fanouskd.

Vtéto praci se budu zabyvat riznymi moZnostmi propagace malé a stfedni firmy.
Podkladem pro tuto praci je jednak pomérné obsdhly dotaznikovy prizkum, zevrubné
studium struktury a fungovani socialnich siti s nejvétSim dlirazem na sit Facebook,
a v neposledni fad¢ také mé dlouholeté zkuSenosti pfi praci v managementu nasi rodinné
stavebni firmy Navlacil s.r.o. , kterd zacinala pted 5ti lety s Sesti zaméstnanci a nyni jich
ma vice nez 50. Pravé moznost praktického pouZiti a piimé aplikace vysledkl a zavért
této prace byli jednim z diivodli pro¢ jsem se tomuto tématu rozhodl vénovat. Piekotny
rozvoj reklamnich a marketingovych strategii na socidlnich sitich, jehoZ jsme v soucasné

dobé¢ svédky je znamkou toho, ze zvolené téma je v dnesni dob¢ velmi aktualni.
Presngjsi definice cile by se dala stanovit do nasledujicich 4 bodi:

- Otéazka vhodnosti reklamy a propagace malé a stfedni firmy na socidlni siti
- Vyhodnoceni a navrZzeni optimalnich nastroji pro propagaci malé a stfedni firmy
- Vhodnost reklamy a propagace stavebni firmy na socialni siti

- Stanoveni zésad pro vytvofeni internetového profilu firmy na socialni siti
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- Ovéfeni zda je profil firmy na socidlni siti vhodny pro vnitropodnikovou
komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim spolecnosti

- NavrZeni optimalniho vyuziti socidlnich siti pro stavebni firmu Navlacil s.r.o.

1.1.2 Metodologicky postup

V nasledujicim textu bude bod po bodu probran kazdy z cilii a bude ur¢ena metodologie

prace, kde bude popséano jakym postupem lze ke stanovenym cilim dospét.

1.1.2.1 Vhodnost reklamy a propagace malé a stiedni firmy na socidlni siti

Metoda vedouci k dosaZeni tohoto cile povede v prvé tfad€ pies analyzu stdvajicich
priazkumi a statistik. Po vyhodnoceni vSech dostupnych infromaci se stanovi, co vse je
potieba dosetfit a overit. Na zédkladé toho bude vytvofen dotaznik, ktery bude pfedmétem
praktické casti této prace. Ten bude posleze podrobné analyzovan a vyhodnocen

a na zéklad¢ vysledki bude ucinén zavér.

1.1.2.2 Navrieni optimdlnich ndstroji pro propagaci malé a sti‘edni firmy

Metodou, ktera pomiize vrhnout svétlo na tuto problematiku je vyhledani fungujicich
referencnich ptikladi profilti malé a stiedni firmy. Podrobnou analyzou GspéSnych strategii
a zejména studiem divodl netspéchu firem, kterym se propagace na socidlnich sitich
nedafi, to jsou cesty které mohou vést k vytvoieni dobré a fungujici marketingové strategie
pro malou a stfedni firmu. ,,Zpétnou vazbu ze socidlnich siti povazuje polovina manazeru
za stejné kvalitni jako z jinych zdrojii. To jsou pozitiva pro PR na socidlnich sitich.
(Svoboda, 2009, s. 171) Vedle toho je také nutné navrhnout nékolik dotazi pro
dotaznikové Setfeni, které by osvétlili potfeby a chovani uzivateli socialnich siti ve vztahu

k marketingové komunikaci a firemni propagaci.

1.1.2.3 Vhodnost reklamy a propagace stavebni firmy na socidlni siti

Skdyz socialni sité nejsou mistem ndkupu, je to prostor, kde je mozné ovlivnit
potencialniho zakaznika® (Vysekalové, 2011, s. 71) Vhodnd metodika pro ovéfeni této
problematiky je jednak analyza stavebnich firem fungujicich na socidlnich sitich
a vyhodnoceni uspésnosti téchto jednotlivych spolecnosti. Druhou pomocnou metodou je
vloZzeni dotazu jak na respondenty piisobi reklama v socidlni siti orientovand na

stavebnictvi.
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1.1.2.4 Stanoveni zasad pro vytvoieni internetového profilu firmy na socidalni siti

U tohoto bodu je nutné cerpat zkuSenosti z dosavadniho cca lletého plsobeni firmy
Navlacil s.r.o. na socialni siti Facebook. Je dilezité se kontinualné snazit docilit toho, co
uz naznacili Karlicek a Kral: ,,Socidlni sité umoznuji také priblizit znacky spotrebiteliim,
zvysit jejich oblibu a posilit jejich image. “ (Karlicek a Kral, 2011, s. 184) Rovnéz je na
misté srovnani s ostatnimi malymi  a stfednimi firmami majici na socidlni siti svilj profil.
Ovsem nejdulezitéjsi metodou k tomuto bodu je bezpochyby peclivé prostudovani vsech
moznych dostupnych zdroji a praci sepsanych na toto téma. Souhrnnou syntézou vSech

ziskanych poznatkli potom bude sestaveni zasad pro vytvoteni profilu malé ¢i stfedni firmy

na socialni siti.
1.1.2.5 Ovéieni vhodnosti socidlni sité pro vnitropodnikovou komunikaci

Metodou, kterd pomize hloubéji prozkoumat toto téma je ziskat informace od uZivatelt
socialnich siti, ktefi jsou soucasn€¢ zaméstnanci firmy co ma na socidlni siti sviij profil.
Pokud bude vzorek takovychto uZivateli dostatecny, bude zn¢j mozZné znéj vyvodit
relativné reprezentativni zaveéry. Dal§i dulezitou metodou je ovéfeni jak funguje
vnitropodnikové situace ptfimo prostiednictvim ndvstév profilli firem na socidlnich sitich.
Tam jde zpravidla velmi rychle rozpoznat, zda dany firemni profil Zije a funguje a firemni
zaméstnanci se tam sdruzuji a publikuji tam své ptispévky — ¢i zda je profil mrtvy

a opusteny.

1.1.2.6 NavrZeni optimdlniho vyuZiti socidlnich siti pro stavebni firmu Navlacil s.r.o.

K vypracovani strategie vedouci k optimalizaci vyuziti socidlniho prostoru firmou Navla¢il
s.r.0. povede v prvé fadé diikladné obeznameni se viemi hlavnimi socialnimi sitémi v CR
1 na svétovém internetu. Z toho pak vyplynou specifické moznosti, jeZ firma piisobici na té
které socidlni siti ma, spolu s nutnymi poZadavky a pravidly dané sité. Na zéklad€ tohoto
,pruzkumu v terénu‘ spolu se studiem relevantni odborné literatury bude mozné stanovit

konzistentni strategii pro marketingovou komunikaci firmy Navla¢il na socidlnich sitich.

1.1.3 Marketingové komunikace na socialnich sitich

Soucasné vyzkumy ukazuji, ze poklesl podil téch, ktefi navstivili v uplynulém ptl roce
webové stranky konkrétni znacky, ale zaroven vzrostl podil téch, kteti se ptihlasili do

néjaké skupiny ptatel znacky, komunity kolem znacky atd. Pravé proto je dileZzité
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potencidlu socialnich siti vyuzit. ,,Obrovské marketingové vyuZiti napr. v oblasti
marketingové komunikace neni tieba detailné rozebirat. Nabizi se moznost efektivniho
Sireni W-O-M (slova z ust), na jehoz principech je postaven WOM Marketing, rovnez
prilezitosti pro Sireni zprdv prostrednictvim viralniho marketingu si jisté ctenari dokazi
predstavit.“ (Stédron, Budis a Stédro jr., 2009, s. 43)

Z toho plyne jednoznacné vzrustajici trend zvySovani podili socidlnich siti na reklamnim
trhu. To je patrné z nasledujiciho obrdzku, kde je vidét, Ze objem reklam na socialnich

sitich v USA pozvolna roste. Stejny trend je velmi pravdépodobné v Evropé.

US Online Social Network Advertising Spending,
2008-2011 (millions and % change)

2008 51,165 (34.1%)
2009 51.210 (3.9%)

2010 51,295 (7.1%)

2011 51,395 (7.7%)
Source; eMarketer, December 200¢

195034 wi eMarketer.com

Obrazek 1: Objem reklamy na socidlnich sitich

Zdroj: http://www.iab.net/media/image/0110-em2.gif

Dulezité poznatky o vyuziti novych médii v marketingu malych a stfednich firem pfinesl
ve své bakalarské praci Pozadavky na uspéSnou komunikaci v socidlnich sitich Pavel

Kotyza:
., krokil pro uspésnou strategii marketingové komunikace firem na socidlnich sitich

- Krok I: Identifikujte vas cilovy trh a sledujte jejich styl komunikace
- Krok 2: Zapojte se do konverzace

- Krok 3: Informujte, informujte, informujte

- Krok 4: Ovladnéte nastroje komunikace

- Krok 5: Pouzivejte analytické ndstroje pro meéreni leads a konverzi v prodej*“

(Kotyza, 2010, s. 47)

Krok 1: Identifikujte vas cilovy trh a sledujte jejich styl komunikace

Prvni krok v méfeni uspéchu v socidlni siti je spravné zvoleny rozsah a zasah cilové
skupiny. Je mnoho novych komunit a socidlnich siti, které se objevuji kazdy tyden, proto je

spravna analyza velice dilezitd. Byt v mnoha komunitich je velice fyzicky i1 Casové
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naro¢né a nemusi se vyplatit jak finan¢né, tak v povédomi o firmé. Je nutné sledovat, kde
se ,,schazi“ cilova skupina, jeji nazorovi vidci, jak diskutuji a kolik casu tam uzivatelé
travi. Je vSak bezpodminecné mit na paméti, ze ,,na Facebooku i na ostatnich socidlnich
sitich prevazuji mladsi uzivatelé, nelze oslovit vsechny cilové skupiny.” (Vysekalova
a Mikes, 2009, s. 44) Jako velice vhodné se ukazali, z mnoha, tyto nastroje: Technokrati,
Google Blog, Twitter Search. Z Ceskych pak Lupa, Nyx.cz, hledani ve skupinich na

Facebooku a nové téz komunitni server Ning.

Krok 2: Zapojte se do konverzace

Druhym krokem je konzistentni zapojeni socidlnich siti do komunikace smérem
k potenciondlnim zdkaznikim. Jakmile se firma zapoji do socidlnich siti, je mozné, ze se
spolecnost dozvi téz velice neptijemné zpravy. ,,Komunikace na Facebooku neni nikdy

zcela pod kontrolou.” (Bednat, 2011, s. 206)

To je v poradku. Je tkolem zapojit pravé ty zakazniky, uZivatele s negativni zpétnou
vazbou a najit cestu jak jejich pfipominky obratit v pozitivni pokus o zlepSeni. Je dobré
umét ptiznat chyby, pokud nastanou. Zékaznici to, prekvapivé, odpusti, pokud uvidi, Ze se

chyby opravuji a neignoruji se pfipominky uzivateli a zdkaznika.

Pokud mé firma to S$tésti, ze jeji zdkaznici jsou velice naklonéni firmé, je mozné je zapojit
a vyuzit pro propagaci na jejich stran¢. Drobné odmény s logem firmy mohou z ptiznivch
udélat ambasadory znac¢ky a §itit povédomi v daleko $irSim méfitku. Napiiklad v USA sit’
kavaren Starbucks sdili komentafe uzivateld, oblibené népoje a lokalni nabidky. Je to
velice oteviend komunikace obéma sméry, ze které t€zi obé strany a vSichni fanousci. Je
velice dobré se inspirovat od velkych a zkuSenych firem, které na socialnich sitich jiz
néjakou dobu operuji. Mezi ty nejlepsi patii Coca Cola, Starbucks, Nike, Victoria’s Secret

a z téch ¢eskych Vodafone, Mall.cz, Active24.

Krok 3: Informujte, informujte, informujte

Jak je tym zaméstnancii firmy zapojen do socidlni komunikace s potenciondlnimi
zakazniky, ndzorovymi lidry a aktualnimi zdkazniky na zvolenych socidlnich sitich? Jak
Casto jsou publikovany novinky z vnitrofiremniho déni. Jak Casto firma bloguje, pfidava

aktuality na Twitter, sdili fotografie na Flickru, nahrava videa na YouTube a podobné&?
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Cim vice firma sdili, tim vice upoutdva pozornost a piivadi navitévniky na web &i do
provozovny. ,.,Komunikaty na Facebooku ziskavaji velmi rychle velké mnozZstvi ctenaru,
protoze Sireni informaci v ramci sité je zaloZeno na virdlnim efektu.” (Bednatr, 2011,
s. 206) Pokud je webova prezentace firmy spravné optimalizovana pro konverzi

navstévnikl v platici klienty, jsou aktivity v socidlnich sitich 0€inné;si.

Krok 4: Ovladnéte nastroje komunikace

Social Media strategie by méla byt nedilnou soucésti komunika¢niho mixu a ne jen byt
zaloZend na zvladnuti danych ndstroji. Neni vSak efektivni a sprdvné¢ umét sice ovladat

jednotlivé nastroje, ale nemit je sladéné s firemni strategii.

Naptiklad Twitter dovoluje poslat témét jakoukoliv informaci, kterd by mohla zaujmout
vSechny fanousky. ,,Sluzba Twitter vam umoznuje rici vSechno, co mdte na srdci a staci

vam k tomu 140 znaku. “ (Lakhani, 2010, s. 63) TakZze moZné, nez sdhodlouze popisovat

navod jak nakoupit, je jednodussi vytvofit video na YouTube.

LinkedIn a Facebook dovoluji vidét, koho vasi pfiznivci znaji, ale Facebook dovoluje
daleko jednoduseji tyto pratele vasich fanouski oslovit. Oproti tomu LinkedIn Answers je
skvélé misto pro odpoviddni na obchodni dotazy uzivatelli LinkedIN, nez jakékoli jina
socialni sit’.

Je dulezit¢ naucit se pouZzivat jednotlivé sité tak, abychom vytézili co nejvice z firemni
ptitomnosti v socidlnich sitich. Doporucuji strategii konzultovat s experty nebo sledovat

weby o socidlnim marketingu.

Krok 5: Pouzivejte analytické nastroje pro méreni leads a konverzi v prodej

Experti se shoduji, ze socidlni média ovlivni dalSi generaci optimalizace obsahu pro
vyhledavace, protoze vyhledavae zacnou sbirat a analyzovat informace, které kazdy
uzivatel zanechd v propojenych uzivatelskych sitich. Dokonce jiz dnes socidlni média

ovliviiyji nékteré marketingové techniky:

- Ranking (hodnoceni) ve vyhledavacich
- Aktivity na socidlnich zaloZzkovacich sluzbach
- Propojeni mezi socialnimi sitémi

- Video/podcasty a pocty shlédnuti
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- Statistiky webové prezentace

- Odkazujici stranky

- Komentéfe k firemnim zpravdm na webu
- Zminky o znacce v médiich

- Navstévnici (novy a vracejici)

- Leady (obchodni tipy) a zdkaznici

Cilem je vzdy ziskat zakaznika a generovat prodeje. Firma musi analyzovat uzivani webu,

profild v socidlnich sitich a vyhodnocovat je v poméru k vynaloZené energii.

1.1.4 Vnimani socidlnich siti veFejnosti

Zménu ve vnimani firem vefejnosti popsal Ondfej Novak, teditel vyzkumu medidlni
agentury Universal McCann: ,, Prostiedi internetu jiz neni prostiedim medialnim, ale
socidalnim. Soucasnad generace na internetu prestava hledat informace (a moznda prekvapive
i zabavu) a vice se orientuje na setkavani s lidmi. To znamend, Ze informace nehledd, ale

sdili, vytvari a zprostiedkovava. Lide nejsou autori, ale pratelé. “ (Novak, 2011)

Uz davno je pry¢ doba, kdy se lidé na par, ktery se seznamil pfes internet, divali jako na
dva exoty. Rodi¢e uz se davno prestali divit, ze si jejich dit¢ v jednu chvili dopisuje
s AmeriCanem a Australanem a mavaji na sebe pres webkamery ac¢ fyzicky sedi tisice
kilometrh od sebe. Dnesni doba jiz socidlni sit¢ a vSechny novodobé technologické
vymozZzenosti internetu zcela absorbovala a pfijala za vlastni. Na okraji zlistdvd pouze
dozivajici generace nasSi prarodict, kteti jen s nechdpavym povzdechnuti ,To jsou ty vase
internety, tomu ja nerozumim‘ davaji od modernich uspéchanych technologii ruce pry¢

a radéji sdhnou po hezkém roméanu.

Moje zesnula babicka se asi pfed rokem udivené zeptala ,Jak se vSechny ty mraky fotek, co

mi na té obrazovce ukazujes, do toho telefonu vejdou?*

Jeji odpovéd’ mlze znit sméSné, ovSem odrazi pouze premyslivost, kdy je v jejich o€ich
fotografie spojena s paskem filmu v n¢jaké civce a kdy se na kazdou civku vejde pouze 36
snimki.

Dnesni generace neni ani o pid’ chytiej$i nezli moje babicka, spiSe naopak. A drtiva vétSina

uzivateld modernich technologii nemad nejmensi ponéti o tom jak pracuji internetové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

protokoly, co je to proxy server, jak funguji servery — vSechny tyto véci dnes kazdy bere

jako zjevnou samoziejmost, o kterou se neni tieba hloubéji zajimat.

Vefejnost tedy socidlni sit¢ vnima jako samoziejmou soucast Zivota. Mlada generace je ji
pohlcena a zcela ovladnuta, star$i generace ji pfijima s rozpaky, a Cést stfedni generace se
snazi najit cestu jak uzivat socialni sit¢ takovym zplisobem, aby byly vyuzity vyhody které
poskytuji a minimalizovany nevyhody, které s sebou pfilisné pfimknuti k socidlnim sitim

muze nést.
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Wik 3 brmd s sockd nate o page
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Creaie avide o to upload onfine
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B Mobile device Smartphone owners

Obrazek 2: podil chytrych telefonti a klasického pfipojeni k internetu pii komunikaci

v socialnich sitich
Zdroj: http://mam.ihned.cz/c1-51759840-internet-si-privlastnila-socialni-media

Socialni média si ve své podstaté internet piivlastnila, pro velkou ¢ast souasné generace
pojmy internet a socidlni média splyvaji. Ruku v ruce s tim pak akceleruje i vyvoj
v technologické oblasti: byt on-line dnes jiZ neznamend ,mit internet‘, ale chytry telefon.
To dokazuje obrazek nahote, kde je patrné, Ze stale vic lidi pfistupuje do socidlnich siti

prostiednictvim chytrych telefont.
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1.1.5

Pracovni hypotézy

Socialni sité jsou rychlym zdrojem informaci pro potencialni klienty a fanousky
znacky.

Socialni sit€ jsou dilezité pro interni PR.

Diky prezentaci na socialnich sitich je firma personifikovana.

Reklama a osobni komer¢ni vzkazy na socidlnich sitich nejsou G¢inné a uzivatele to
obtézuje

Diky specifické klientele stavebnich firem neni komunikaéni kandl socialnich siti

pfilis vhodny pro ziskavani novych klientd.
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2 SOCIALNI SITE NA INTERNETU

2.1 Uvod

Obrazek 3 znazornuje 8 nejvetsich socialnich siti svéta. U kazdé je uveden pocet uZivatel

v milionech.

Linkedln
Orkut
Twitter
Baidu

My Space

Windows Live

Facebook

Analectic

Obrazek 3: 8 nejvétsich socidlnich siti sveta

Zdroj: webrexco.com

Obrazek 4 znazornuje strmé rostouci uzivani socialnich siti ke komunikaci. Je z néj patrné,

ze jiz v tijnu 2007 objem zprav na socialnich sitich pfedehnal klasickou emailovou

komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

10.0%

8.0% o

6.0% .

4.0% o

2.0% o

0% T T T T T T T T T T 1
Dec Feb Apr Jun  Aug Oct Dec Feb Apr Jun  Aug Oct
' o6 '0O6 ‘06 'O6 06 '0O6  '0O7 07 07 07 07

M Social Networks (Cust, Cat.) B Computers and Internet - Email Services

e

= = y
Manthly upstream % of 'All Categories', based on UK usage, ] hItWISE

Created: 05/11/2007. @ Copyright 1998-2007 Hitwise Pty. Ltd, i i ettt

Obrazek 4: Objem online komunikace pfes email a socidlni sité

Zdroj: http://weblogs.hitwise.com/robin-goad/2007/11/social _networks overtake webma.html

Demographic vistor data, 4 weeks ending 27 October 2007

35%

i indowes Live Mail

30% B F acebook
25%
20%
15%
10%
5%
0% T T T

1824 2534 3544 4554 S5+

Share of traffic

Obrazek 5: Obrazek znazoriiujici demografické rozlozeni uzivatelii Facebooku a
klasického webového mailu Windows Live Mail spolu s vyznacenim objemu odeslanych
zprav danou vékovou skupinou
Zdroj: http://weblogs.hitwise.com/robin-

goad/2007/11/social_networks overtake webma.html

2.1.1 Facebook— nejvétsi virtualni socialni prostor

Socialni sit’ Facebook je v soucasnosti nejrozsifencjS$i néstrojem pro online udrZovani

socialnich vztahti. K 6. lednu 2011 mél Facebook ,,574 125 820 uzivatelu (Hejl, 2011)
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Toto obrovské Cislo stale roste, naptiklad podle slavného videa ,Social Media Revolution
2¢ zroku kvétna 2010 se v piekladu uvedenych statistik uvadi: ,nejrychleji rostouci

segment na Facebooku jsou zeny ve veku 55-65 let (Neuman, 2010).

2.1.2 Twitter — prostor jen pro kratké zpravy

Prestoze se Twitter miZe na prvni pohled jevit jako nedokonaly bratr slavnéj$iho
Facebooku, jeho ucel neni identicky. Slovy Vojtécha Bednarte: ,,Twitter neni socialni siti a
ani se o to nesnazi. Je to proste "jen" neprekonatelny zdroj informaci.*“ (Bednat, 2010)
PrestoZze Bednaf vyvraci pouziti Twittru jako nastroje pro budovani a udrZzovani socialnich
siti, je jeho vyuziti pro tyto Ucely nasnadé. Podobné jako u Facebooku i zde si uzivatel
buduje vztahy a sit' kontaktd, ale na rozdil od vySe zminé€né socidlni sit¢ je zde
komunikac¢ni prostor, resp. zpisob vyuziti, ,omezen‘. UZivatel totiz vyuZziva prostoru pro
text o maximalni délce 140 znakl. Kazdy je tak nucen k jasnému a stru¢nému sdéleni bez
zbyteénych piikras. Nelze také piimo v prostoru Twitteru sdilet, nahlizet ¢i pouzivat
obrazky, videa, hry a podobné, jedinou moZnosti je pomoci odkazu. Twitter si tak udrzuje
Cisty design a predevSim rychlé a stru€né predavani informaci. Neni totiz ndhodou, Ze

. ’ ’ . v ¥ £ S ’ . 1
zpravy o arabskych revolucich jsou ¢asto piendSeny praveé pomoci Twitteru.

2.1.3 LinkedIn — profesionalni socialni sit’

Linkeln je zcela jinou siti nez dvé predchozi. Pfestoze i zde funguje podobné sdileni
informaci jako u vySe zminénych, hlavnim cilem této socialni sit¢ je budovani sité
kontakti mezi vedenim, diillezitymi zaméstnanci atd. Kazdy uzivatel si buduje vlastni sit’ a
skrze jednotlivé ¢leny této své skupiny vidi kontakty svych pratel. Diky této funkci se
miZe tento nastroj setkat s pochopenim a aktivnim vyuZzivanim napft. pfi hledani kontakt

pii fundraisingu nebo naopak ulehcit praci personalnim odd¢lenim ¢i headhuntertim.

! http://www.zive.cz/bleskovky/help-iran-election-twitter-zacina-zelenat/sc-4-a- 147508/default.aspx
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2.1.4 Socialni sité v Ceské republice

vvvvv

Tento komunitni internetovy web” byl diive nejpouzivangjsi sluzbou ve stylu socialnich
siti. Jeho strmy pad pftiSel se rychlym rozvojem Facebooku, v jehoZ prospéch pfisel o vét-
Sinu uzivateli. Dnes se jedna uz jen o vybledlou sldvu né€kdejsiho webu ¢. 1 v tomto seg-

mentu ¢eského internetu.

2.1.4.2 Libimseti.cz

. s ’ roros c v r 1.7 . 3 , iy v ’,
Specifickou socidlni siti je i Ceské Libimseti.cz’. Jednd se o komunitni web, uréeny
pfedevSim pro mladou generaci. Velky diraz je kladen na nahrdvéani a sdileni fotografii

uzivatell a jejich nasledné hodnoceni.

2.1.4.3 Signdly.cz

Ceské socialni sit, kterd sdruzuje (nejen) mladé Geské kiestany®. Po designové revoluci,
kterd probehla v roce 2009 se grafickym rozlozenim a funkénosti ptiblizila svému ,mod-

vvvvvv

cebooku. Od této zmény vzhledu uz se ani neposkytuji tidaje o navstévnosti.

2.2 Firemni profily na socidlnich sitich a moZnosti propagace v téchto
sitich
Jan Handl ve svém clanku piesné vystihl moZznosti, které socialni sit¢ kazdému uzivateli

nabizi. Ne kazdy je vSak také umi vyuzit:

,wPodnikatelé (a to hlavné zacinajici) ziskali v socialnich sitich prostor pro podporu svych
obchodnich zaméri. Za madlo penéz mohou oslovit zajimavou cilovou skupinu. Mnohdy
nemohou vyuzit ke komunikaci jina média, tak se museji spoléhat na média socialni.
Socialni site jsou skutecnym médiem, které je nové a tim padem neprobadané. A jako kazdé

médium i socialni sit¢é mohou absorbovat urcitou davku komerce. I velké firmy si mohou

* http:/lide.cz/
> http:/libimseti.cz/
* http://www.signaly.cz/
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vybrat, zda se spolehnou na televizni reklamni spoty, nebo zkusi stésti s viralnim videem na
YouTube. Socialni sité prinesly vyznamny zlom v marketingu, nabidly obrovsky prostor, na
ktery miize dosiahnout téméi kazdy. Casto nerozhoduje rozpocet, ale ndpad. Prosadit se

tedy mohou i novacci na poli byznysu.

Vsechny vyhody socialnich sitich (existuji jisté i nevyhody, ty ovSem nejsou cilem tohoto
shrnuti) maji jednoho spolecného jmenovatele. Je jim sdileni, magicky pojem, ktery
charakterizuje socialni site. Sdileni znamend Sireni dobrych ndpadii i vtipnych obrazki,
opodstatnenych varovani nebo hoaxii. Fenoménu sdileni se snazi vyuzit marketéri pri
viralnich kampanich a i kazdy jednotlivec na socidlnich sitich se snazi o to, aby se jeho
obsah libil ostatnim, aby ho SiFili dal. Komunikace ziskala v socialnich sitich jedinecny
prostredek, specificky nastroj Sireni dobra i zla. Nikdy nebylo jednodussi komunikovat.
Kdyz uz nic jiného, tak prave tento zlom je nécim, za co vdecime socialnim sitim a co si

zaslouzi srovnani se zdanlive vehlasnéjsimi vyndlezy. “ (Handl, 2011)

2.2.1 Firma na Facebooku

R 1 T
z W < RAEWMEN 7
e A0 Pofet prétel, kterjm se to B 17

s * Neflepsi prispEviey ¥

sdilet: (G0 prispévek [@ Fotka 1] Odkaz 'R Video

= Luis Almendarez
ALWAYS COCA-COLA 11t

Harland A. Tsosie
Coca-Cola presents the 2011 powelapalo festivall
ell Music Festival

", Powellapalonza =

Obrazek 6: Ptiklad firemniho profilu na somalm siti Facebook

Inforn

2.2.2 Firma na Twitteru — zaujmout par radky

Na ptikladu Méstského uradu Trebi¢ lze ndzorné popsat vyuziti Twitteru. Za necely rok
sveé cinnosti ziskal 60 nasledovnikli, sém administrator Twitter Gctu mésta TiebiC sleduje

24 jinych uzivatelt, 10 dalSich mést, kterd pouzivaji tuto socialni sit’ a 14 ¢eskych médii.

Vedeni mésta, dle informace na webovych strankdch, rozhodné neptestane Twitter

pouzivat, protoze jeho nespornou vyhodou je moznost piimé komunikace s obcany. Spravu
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Obrazek 7: Twitter ucet mésta Tiebi¢ 9. ¢ervna 2009 a 2. kvétna 2010

zdroj: P.Kotyza : Méstsky Utad Tiebi¢ — Twitter

2.2.3 Hodnoceni z pohledu 5 kroki ispé$né komunikace v socialnich sitich.

Méstsky ufad v Trebi¢i dokdzal, Ze 1 ve statni spravé lze narazit na aktivity, které miii
naproti modernim technologiim. V prvnim kroku si MU jasné definoval cil a ukol celé

aktivity, a to poskytovat informace o déni ve mésté moderni, aktudlni, inovativni formou.

Twitter sice nabizi z pohledu uzivatele jednosmérnou komunikaci, ale pravé diky tomu, Ze
samotni zaméstnanci oddéleni komunikace mohou pfes tuto socialni sit’ sledovat jak

média, tak ostatni mésta a nechat se inspirovat.
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Obrazek 8: Ptiklad profilu firmy na socialni siti Twitter

zdroj: P.Kotyza : Méstsky Utad Tiebi¢ — Twitter

MU Tiebi¢ skvéle ukazuje, jak je nutné informovat a pouzivat socialni sité s rozumem.
Aktuality jsou pifidavany témét denné a pii vétSich udalostech i n€kolikrat za den a jsou

vzorovym piikladem vyuziti kroku ¢islo tii.

Pii pouziti Twitteru jsme limitovani poétem znakd, které lze do jedné zpravy napsat. MU
TiebiC si s tim poradil tim, ze pro vSechny odkazy na webové stranky pouziva sluzby na
zkracovani adres. Webova adresa se tak zkrati na n¢kolik malo znakii a zbyvd maximum

mista na ostatni informace.

2.2.4 Firma na LinkedIn — hodnotné kontakty

Sest diivodi, pro¢ mit sviij profil na socialni siti Linkedin, ktera jiz v soucasnosti dosahuje

r~r

100 miliont profilii na svété a v CR se blizi 200 tisictim.

Linkedin je socidlni sit’ jako Facebook. Na rozdil od Facebooku ale neslouzi k zabavé
(vyménovani si fotek, vtipt, tweetll, virdlnich videi, atp.), ale slouzi vyhradné pro kariérni
a obchodni uéely. A&koliv se v CR na Linkedin pohybuje zatim dominantn& IT branze

a marketéfi, vyuziti Linkedin se d4 predstavit pro vétsinu lidskych profesi.

Pro¢ mit tedy profil na Linkedin?
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1)

3)

4)

5)

6)

Linkedin v brzké dobé ¢aste¢né nahradi vizitky. Pro¢ si vyménovat kousky papird,
které stejné¢ vétSina lidi poztraci a které rychle ztraci sviij obsah (lidé ¢asto méni
pracovni pozice, kontakty i1 firmy). Po propojeni na Linkedin kontakt na daného
Cloveéka najdete, i kdyby zménil zaméstnavatele, obor a ,odsté¢hoval se do jizni
Ameriky.

Druhym divodem je dlouhodobé vystavené CVEko (zivotopis) pro potencidlni
zaméstnavatele. HR specialist¢ (human resources) a head-hunteii jiz delsi dobu
vyuzivaji Linkedin pro hledani potencialnich zaméstnancti a dobfe vyplnény profil
Vam miZe dohodit zajimavé kariérni moznosti. Jenom bych dodal, Ze se nejedna
jen o moznost teoretickou, ale ze svého okoli jiz znam par ptipadid, kdy Linkedin
pomohl k pracovnim pfiileZitostem.

Ttreti diivod je podobny jako predesly s tim rozdilem, Ze Vas nebudou kontaktovat
specialisti z HR, ale potencialni obchodni partnefi, investofi, atp.. (samoziejmé,
pokud jste zrovna pro obchodni partnery ¢i investory zajimavi.

Dalsi divod je logicky, a to Ze stejné jako mohou byvali kolegové, zaméstnavatelé,
obchodni partnefi najit Vas, miZete hledat pfes Linkedin search stejné tak i Vy.
Zadate si napt., ze chcete vyhledat lidi z konkrétni firmy nebo oboru, a pak uz
zbyva jen je kontaktovat.

V ramci Linkedin existuji i dal$i sluzby jako oborové skupiny a rizné aplikace. Na
rozdil od jinych mist na interentu zde lidé vystupuji pod svymi pravymi jmény,
diskutuji kultivované (reprezentuji sebe a svou firmu) a diskuze byvaji mnohdy
velice piinosné.

Posledni divod je €isté imageovy. Socidlni média jsou trendy a svym profilem date
najevo, ze vite, kde se trendy pohybuji a Ze je sledujete. Zatim, co profil na
Facebooku je predevSim jen pro zabavu a kontakt s prateli, Linkedin Vam miize
pomoci s Vasi praci, ¢i kariérou. To, ze se nejednd o zaddnou bublinu, hovofii

nedavno piekrocend hranice 100 miliont profild.

Dodatek: 1 kdyz se klasickych vizitek jeSt¢ hodné dlouho nezbavime, Linkedin jejich

vyznam bude v pfistich letech postupné posouvat zroviny ,udrZzeni kontaktu® jen

na zanechéani prvniho dojmu. (PoStolka, 2011)

Struéné shrnuto sit’ LinkedIN funguje na velmi odlisném zéklad€ neZ ostatni socidlni sité.

Tato sit’ je na firmy a odborniky zacilena a specializovana a tudiz existence v této siti se
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jisté brzy stane pro vSechny uspéSné firmy samoziejmosti. Fungovani v této siti funguje
tak, Ze si zvolite obor vaSeho z4jmu a poté miZete libovoln¢ listovat jakymisi ,,vizitkami‘
jednotlivych firem, ¢i fyzickych osob, které na této siti maji umistény své profily. Pro fir-
my je to velmi dobry zpisob jak najit odbornika v oboru, a naopak pro talentované odbor-

niky je to ptileZitost najit atraktivni praci.

2.2.5 Moznosti pro firmy na ¢eskych socialnich sitich

Na ¢eském internetu funguji ve vétSim métitku pouze 4 socialni sité. Lidé.cz, Libimseti.cz,
SpoluZaci.cz a Rande.cz. Kazd4 z téchto siti ma fadové stovky tisic uzivateli. Nejvetsi sit’
Lidé.cz ma néco pies milion registrovanych uzivateld. Problém je, Ze dvé z téchto 4 siti
(rande.cz a libimseti.cz) jsou primarné¢ zaméfeny na seznamovani, zejména na
seznamovani mladych lidi. Spoluzici.cz jsou zase pomérné striktné zaméfeny na vytvareni
komunit okolo soucasnych ¢i byvalych spoluzakt. Jediny prostor, ktery se firmam nabizi je

na serveru lidé.cz
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Obrazek 9: Ukazka firemniho profilu na strance www.firmy-lide.cz

Zdroj: archiv autora
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Jak je z obrazku vidét, tak nabizeny profil de facto nemd nic spoleéného se socidlni siti
lide.cz. Je to pouze jakasi bo¢ni kolej, kterd ma firmam jasné naznacit, Ze lide.cz je uréeno
pouze pro lidi a firmy chtéjici se prezentovat, tak se museji spokojit pouze s touto databazi
firemnich kontakti — protoZe o nic jiného se v tomto piipad¢é nejedna. Zakladni aspekt so-
cialni sité¢ — tedy moznost vzajemného online kontaktu — neni firmam na serveru firmy-
lide.cz umoznéna. A tak tato databaze je pouze jakymsi klonem jiz zabéhnuté databazové
sluzby www.firmy.cz. , kterd ma stejného majitele jako lidé.cz (tedy Seznam.cz a.s.). Ze
strategie spolecnosti Seznam je patrné, Ze si pieje oddélit socialni komunity od firemnich
reklam. Nepfimo tim firmy nahédni do osidel svych hlavnich reklamnich nastroji uréenych
pro firmy — a tim jsou sponzorované odkazy a tzv. sluzba ,,S-klik* . To se vSak nijak nety-
ka socidlnich siti a proto to neni pfedmétem této prace. Ve vztahu k reklamné, propagaci a
vyuziti socidlnich siti pro firmy je tedy prostfedi Ceského internetu prozatim mrtvé. Inter-
net vSak (alespoil v civilizovaném svét€) nezna hranice a proto neni divu, Ze se eské firmy
stale vice uchyluji k zakladani profilii na zahrani¢nich socialnich sitich (Facebook, Linke-

dIN, Twitter...)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Predstaveni Navlacil stavebni firmy, s.r.o.

Navlacil stavebni firma ve Zlin€ byla zaloZena v roce 1992 jako fyzickd osoba Martinem
Navlacilem, ktery vlozil do firmy své dlouholeté zkuSenosti z realizace naro¢nych staveb v

Pozemnich stavbach v Uherském Hradisti a Zliné.

V roce 1996 se firma vlastnicky transformovala na spolec¢nost s ruenim omezenym
vstupem spole¢nikd, manzelky Jaroslavy a syni Jakuba a Pavla. Timto krokem byla
potvrzena strategie rodinné firmy, ktera garantuje svym jménem v nazvu zodpovédny

vztah k zdkaznikovi.

Spolecnost méa za sebou celou fadu uspésné realizovanych staveb, ve kterych vystupuje

jako generalni dodavatel a vétSinu staveb zajistuje tzv. ,,na klic*.

Poslani

»Navlacil stavebni firma s.r.o. je rostouci spolecnosti se vztahem k femeslu, ve
které¢ lidé slouzi lidem tim, ze pro n¢ buduji dila, pfindSejici jim vysokou

pfidanou hodnotu za piijatelnou cenu, v transparentnim procesu Setrném
k zivotnimu prostredi, jehoz vysledkem je spokojenost zakaznikii, zaméstnancti 1

vsech ostatnich zainteresovanych stran.*

Obrazek 10: Poslani stavebni firmy

Zdroj: Archiv stavebni firmy Navlacil s.r.o.

Stavby realizujeme ptfevazné ve Zlinském kraji a jeho blizkém okoli. Nejvetsi nasi
pfidanou hodnotou jsou nasi kmenovi zaméstnanci a zodpovédny pfistup na kazdé Grovni

fizeni, garantovany typickou rodinnou firmou.
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Strategie je postavend na zakladnich hodnotach spolecnosti:
kvalitni dilo
Femesiny tym

dobré vztahy

Obrazek 11: Strategie firmy

Zdroj: navlacil.cz

3.2 Navlacdil stavebni firma, s.r.o. na socialnich sitich

3.2.1 Profil stavebni firmy Navlacil s.r.o. na siti Facebook

Firemni stranka s nizvem ,Navlagil stavebni firma s.r.0.© vznikla v ¥jnu roku 2009. Uz
diive probéhly rizné zmény a nastaveni stranky, v soucasnosti je vyuZita aplikace FBML,
obdoba klasického HTML® jazyka pro tvorbu internetovych stranek. Druhou aplikaci je
YouTube for Pages na sdileni videi ze serveru pro sdileni videa YouTube. K 8. kvétnu

2011 ma stranka 88 fanousku.

Samotny marketing se v jarnich mésicich ustalil a zintenzivnil. FanouSci jsou vSak
zpravidla pouze jednou aZz dvakrat za tyden sezndmeni s novinkami ve firmé (nové
investice, zakazky a jejich realizace atd.). Vedle klasického textového statusu se také
vyuziva alb s obrazky’. Objevuji se zde také kratké ¢lanky o realizovanych zakazkach,

puvodu rekonstruovanych budov apod., které vyuzivaji aplikaci Poznamky.

Dilezitou zalozkou je ,Navlagil stavebni firma, s.r.0.®, kde se organizace piedstavuje. Je
vyuzito stejnych obrazkil jako v pfipad€ internetové prezentace, také odkaz na referencni

video je stejny. I zde jsou posledni aktuality ve firm¢ a také jsou zde uvedeny kontakty.

Specialitou firemniho profilu je pak zalozka ,YouTube*’, kde jsou sdilena videa, ktera jsou

nahrana na firemni profil na tomto serveru ur¢eném pro sdileni videt.

> http://www.facebook.com/navlacil.cz

% Hyper Text Markup Language (hypertextovaci znackovaci jazyk)

7 Napt. ,,Rekonstrukce historické budovy (1862) pro Kovosteel, s.r.0.“ & ,,Tak jsme zase demolovali...”
¥ http://www.facebook.com/navlacil.cz?sk=app 4949752878
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Ve vyuziti firemniho profilu na Facebooku je v planu ujasnit, jaké informace a jakou
formulaci budou zvetejilovany tak, aby doslo k zaujeti fanouski. Dutlezité je také vytvoreni
a posilovani komunity na Facebooku, k tomu se budou vyuzivat cilené dotazy, aby

rozproudily diskusi.

3.2.2 Vyhledové plisobeni stavebni firmy Navlacil na dalSich socialnich sitich

Vzhledem k malému vyuziti socidlni sit¢ Twitter zatim nelze pfedpokladat, Ze tak
specificky obor jako stavebnictvi, resp. stavebni firma, zde najde dostatek fanouskd pro
své online pusobeni. PiestoZe neexistuje stanovena hranice, za kterou uz se vyplati na

socialnich sitich pasobit, u Twitteru se takovy zéjem nepiedpoklada.

Jedinou variantou mize byt vyuziti aplikaci, které dokazi status zvefejnény na Facebooku

preposlat také na Twitter.

Smysluplné mutze byt vytvoreni firemniho profilu na ,siti kontaktd‘ LinkedIn. Protoze
prave tato sit’ slouzi k budovani a hledani kontaktii, mohou se zde zajimavé spojit potieby
obou stran. Jednak stavebni firmy, ktera potfebuje najit spravné kontakty a naopak i
investort, ktefi si o pfipadném realizatorovi chtéji zjistit co nejvice informaci. Samotné

plsobeni na této socialni siti pak nevyzaduje Casté a Casove narocné ,udrZzovani profilu‘.

U ostatnich socidlnich siti, obzvlast¢ ceskych, se navratnost vlozeného c¢asu neda

predpokladat.

? http://www.facebook.com/navlacil.cz?sk=app 57675755167
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

4.1 Cil Setreni

Dotaznikové Setfeni slouzici jako podklad pro tuto bakalafskou praci mélo nasledujici cile:

- Urcit jaké procento uZivatelii ceského internetu uziva socialni sité a jak casto
To, Ze socidlni sité¢ uziva veliké mnozstvi lidi, je nepopiratelny fakt, ktery neni
treba zkoumat. Nicméné vekové rozlozeni téchto lidi a Cas, ktery ta ktera vékova
skupina na internetu, potazmo na socialnich sitich travi, je pro potieby této prace
velmi Zadouci

- Stanovit jak uzivatelé vnimaji reklamu a propagaci na socidlnich sitich
Presycenost reklamou typickd pro dneSni dobu mize vést ke zjisténi, Ze pro malé
a sttedni firmy, diky svym omezenym prostfedklim pro propagaci a zpravidla uzce
vymezenou klientelou, je propagace na socidlnich sitich neuc¢inna

- Zjistit jaké procento uzivatelu sleduje na socialnich sitich také stranky a profily
firem

- Faktem je, Ze uz z podstaty svého ndzvu je socidlni sit’ ur¢ena pro budovani
socialnich vazeb a sdileni mezi lidmi. Je mozné, ze reklama a propagace firmy je to
posledni co by lidé na socialnich sitich chtéli vidét. Krom toho velké mnozstvi
socialnich siti (zejména téch ceskych) firemni profily na svych sitich nepodporuje.

- Definovat potencial socialnich siti pro pouziti v ramci vnitropodnikové komunikace
a PR

- Pro malé a stfedni firmy muaze byt profil na socidlni siti dobrym prostfedkem pro
vnitropodnikovou komunikaci. Rychla distribuce informaci. Pofadani firemnich
oslav. Nasledné zvetejnéni fotek z takovéto akce apod.

- Prosetrit zda prehnana propagace ci reklama na socialni siti nema spise zaporny
efekt

- Je tfeba ovéftit hrozbu, Ze pfehnané firemni propagace na socidlni siti ¢i nespravné
cileni reklamy mtize u nékterych uzivateli vybudovat nechut a odpor k dané
spole¢nosti

- Posoudit vhodnost socialnich siti pro malé a stredni firmy podnikajici ve

stavebnictvi
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Je mozZné, Ze stavebnictvi je natolik izce zaméfeny obor, ze propagace firmy na
socialni siti se miiZze podobat Usili podomniho obchodnika nabizejiciho po bytech
na sidliSti k prodeji luxusni jachtu za 30miliond.

4.2 Priprava prizkumu

Byly vytvofeny 2 dotazniky. Prvni dotaznik ¢.1 je zaméfen na obecny vzorek uzivatell
internet, zatimco dotaznik €.2 je primo zacilen na uZivatele socialni sit¢ Facebook, jejimz
prostiednictvim byl tento dotaznik také distribuovan.

4.3 Dotaznik ¢.1 — moZnosti reklamy a propagace na socialnich sitich

1. Pohlavi?

A | muz

B | Zena

(povinna otazka)

2. Veék?
A | 15-18
B | 19-25
C |26-35
D |36-50
E | 50a vice

(povinna otazka)

3. Dosazené vzdélani?

A | Zakladni

B | Stfedoskolské

C | Vysokoskolské

(povinna otazka)
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4. Kolik hodin denné stravite na internetu?

A | pfipojim se pouze né€kolikrat mésicné na chvilku
B | pfipojim se jen parkrat tydné

C | na internetu stravim tak hodinu denné

D | na internetu stravim dvé az tfi hodiny denné

E | jsem na internetu 4 a vice hodin denn¢

(povinna otazka)

5. Zajima vas reklama na internetu?

A | vlibec ji nevénuji pozornost a obtézuje me
B | ignoruji ji a snaZim se ji nevnimat
C | obcas si n€jaké zajimavé €i vtipné reklamy v§imnu a zaujme mé

(povinna otazka)

6. Kolik ¢asu straveného na internetu vénujete pobytu na socialni siti ? (napf.

Facebook, Lidé.cz, Libimseti.cz, apod.)

A | témef vSechen Cas na internetu travim na svém profilu.

B | tak 90% casu jsem na svém profilu ... jesté trochu mrknu na zpravy, novinky, ¢i
maily.

C | je to tak pll na pil.. 50% na svém profilu, zbytek ostatni internetové aktivity

D | vétSinu Casu délam na internetu néco jiného, svij profil na socialni siti kontroluju
jen sem tam, jestli mi nékdo nenapsal - je to méné nez 10% celkového Casu na
internetu

E | Viibec nechodim na socialni sité! - pozn. PRI ZVOLENI TETO MOZNOSTI JIZ

DALSI DOTAZY NEVYPLNUJTE A ROVNOU PREJDETE NA KONEC K
"ODESLANI DOTAZNIKU"

(povinna otazka)
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vr r vr r

7. Jakou socialni sit’ pouZiviate? (pokud pouziviate vice siti, tak zakliknéte

wvr_ r

vSechny, které aktivné pouzivate (tzn. alesponi 1x denné se na né prihlasite)

A | Facebook
B | Lidé.cz
C | Myspace

D | Libimseti.cz

E | Twitter

F | Signaly.cz

G | Spoluzaci.cz

H | jind socidlni sit’

(nepovinnd otazka)

8. Co si myslite o reklamé na socialnich sitich formou postrannich banner

A | vadi mi a obtéZzuje mé

B | vim, Ze se socidlni sit¢ néjak Zivit musi, tak ji toleruji, ale nevénuji ji moc pozornost

C | uz se mi parkrat stalo, Ze jsem si reklamu ve Facebooku - ¢i v jiné socialni siti

kterou pouzivam, ptecetl a klikl na ni

D | reklamy na svém komunitnim serveru sleduji a vénuji ji pozornost, obcas jsou tam

zajimavé akce (slevy, vyhodné akce, novinky, inzeruji se tam véci které mé zajmayji)

(nepovinnd otdzka)
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9. Co si myslite o profilovych strankach firem, které se na socialnich sitich?

A | vadi mi to... socidlni sité jsou na internetu kvili pfatelim - byznys a firmy tam
nemaji co délat

B | nezajimaji mé, a rozhodné na takové profily nechodim..kdyZz uz mé n&jaka firma
zajima, tak se podivam na jeji klasickou webovou stranku

C | kdyz mé& na stranku upozorni znamy, tak se na ni ze zdvofilosti podivam.. a tfeba i
dam "like", ale jinak na tu strdnku uZ potom nechodim

D | myslim, Ze je to dobré, pokud mé dana firma zajima, tak profil té firmy Cas od Casu

navstévuji, abych byl v obraze co se ve firmé d¢je

(nepovinnd otazka)

10. Co si myslite o osobnich vzkazech s reklamni a propagacni tématikou, které se

na socialnich sitich ob¢as objevuji?

A | nic m¢ nenaStve tak, jako kdyZ se mezi vzkazy od mych pfatel zatnou michat
obchodni sdéleni ¢i "pratelské" nabidky néjaké firmy

B | tento typ vzkazi ignoruji a rovnou bez precteni mazu

C | obchodni a reklamni vzkazy si pfectu, ale muselo by to byt j6 néco, aby mé to
zaujalo

D | obchodni a reklamni vzkazy si ¢tu, obCas se tam najdou zajimavé nabidky ¢i sdéleni

(nepovinnd otazka)

11. Stalo se vam nékdy, Ze vas reklama na socialni siti ovlivnila?

A | ano stalo se mi, uz ze jsem klikl na n¢jaky reklamni banner

B | diky propaga¢nimu vzkazu néjaké spolecnosti, jsem se podival na jeji stranky
C | ano, uz jsem si i par véci diky reklamné na Facebooku koupil

D | Rekl bych, Ze me¢ reklama na socidlnich sitich neovlivituje - pouze m¢ obtézuje

(povinna otazka)
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12. Jste na vasi socialni siti fanouskem néjaké velké firmy ¢i korporace? (napf.

Coca-cola, McDonalds, Apple apod.)

A ne
B ano, jsem fanouskem jedné firmy, kterou mi doporucil kamarad
C ano, jsem fanouskem 2 a vice spolec¢nosti

(povinna otazka)

13. Jste na vasi socialni siti fanouskem néjaké malé ¢i stiedni firmy (se kterou

nejste jinak nijak spjati)?

A ne
B ano, jsem fanouskem jedné firmy, kterou mi doporucil kamarad
C jsem ve fanouskem 2 a vice malych ¢i stfednich firem

(nepovinnd otdzka)

14. NavStévujete pravidelné stranky firem, v jejichz jste fanouskem?(nepocitaji se

firmy jejichZ jste zaméstnancem)

A | viibec, jen jsem se tam kdysi zakliknul
B | aspoil jednou za néjaky ¢as se tam podivam
C | chodivam na ty stranky a déni na firemnim Facebookovém profilu pravidelné sleduji

(nepovinnd otazka)
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15. Pokud jste zaméstnancem firmy, ktera ma na vasi socidlni siti sviij profil,

navStévujete jej?

A | vibec m¢ nezajimd, co potiebuji se dozvim v praci.. na Facebooku chodim kvili
jinym vécem a od prace chci mit pokoj

B | sem tam na ty stranky mrknu, ale moc mé to nezajima

C | Facebookovy profil nasi firmy pravideln¢ sleduji

(nepovinna otdzka)

16. Co soudite o reklamé a prezentaci stavebnich firem socialnich sitich?

A | myslim, Ze propagace a reklama tohoto oboru na Facebooku je zbyte¢na. Radé&ji ¢tu
odborné ¢asopisy nebo hledam na internetu
B | myslim si, Ze je propagace stavebnich firem na internetu je dobrd véc, clovek

nahlédne do zakulisi firmy a zisk4 k ni osobni vztah

(nepovinnd otdzka)

17. Webova prezentace nebo profil firmy na socialni siti?

A | urcit¢ webova prezentace - tam by méli byt vSechny informace o firmé, aktuality,
novinky apod., Facebookovy profil firmy je zbyte¢nost

B | oboji! Webova prezentace je formalni a oficidlni predstaveni firmy, zatimco profil
na socialni siti je spiSe o lidech - o komunikaci mezi pfiznivci a zaméstnanci firmy s
ptedstaviteli firmy a managementem

C | Profil na socidlni siti je v dneSni dobé podstatnéjsi nez klasické webové stranky -

¢lovék by se na firemnim profilu v socidlni siti mél byt schopen dozvédét o firmée

vSe potfebné a soucasné by mél mit moznost efektivné s firmou komunikovat

(nepovinnd otazka)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

4.4 Dotaznik 2 — Utinnost reklamy a firemni propagace na socialni siti

Facebook

1. Pohlavi?

A | muz

B | Zena

(povinna otazka)

2. Veék?
A | 15-18
B | 19-25
C |26-35
D | 36-50
E | 50a vice

(povinna otazka)

3. Dosazené vzdélani?

A | Zakladni

B | Stfedoskolské

C | Vysokoskolské

(povinna otazka)
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4. Kolik hodin denné stravite na internetu?

A | pfipojim se pouze né€kolikrat mésicné na chvilku
B | pfipojim se jen parkrat tydné

C | na internetu stravim tak hodinu denné

D | na internetu stravim dvé az tfi hodiny denné

E | jsem na internetu 4 a vice hodin denné

(povinna otazka)

5. Kolik ¢as straveného na internetu vénujete Facebooku?

A | vSechen Cas na internetu trdvim na Facebooku

B | tak 90% casu jsem na Facebooku ... jesté trochu mrknu na zpravy ¢i maily.

C | jeto tak ptl na ptl.. 50% Facebook, zbytek ostatni internetové aktivity

D | vétSinu ¢asu délam na internetu néco jiného, Facebooku vénuji méné nez 10%

(povinna otazka)

6. Zajima vas reklama na internetu?

A | vlibec ji nevénuji pozornost a obtézuje me

B | ignoruji ji a snaZim se ji nevnimat

C | obcas si n&jaké zajimavé €i vtipné reklamy v§imnu a zaujme mé
D

(nepovinnd otdzka)

7. Co si myslite o reklamé na Facebooku formou postrannich bannerii?

A

vadi mi a obtézuje me

B

vim, Ze se Facebook néjak zivit musi, tak ji toleruji, ale nevénuji ji moc pozornost
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C | uz se mi parkrat stalo, Ze jsem si reklamu ve Facebooku na postrannim banneru
ptecetl a klikl na ni
D | reklamu na Facebooku sleduji a vénuji ji pozornost, ob¢as jsou tam zajimavé akce

(slevy, vyhodné akce, novinky)

(nepovinnd otazka)

8. Co si myslite o profilovych strankach firem, které se na Facebooku zacinaji

objevovat?
A | vadi mi to... na Facebooku jsem kviili pfateliim - byznys a firmy tam nemaji co dé¢lat
B | nezajimaji mé, a rozhodné na takové profily nechodim..kdyZz uz mé n&jaka firma
zajima, tak se podivam na jeji klasickou webovou stranku
C | kdyZ mé na stranku upozorni znamy, tak se na ni ze zdvofilosti podivam.. a tieba
1 dam "like", ale jinak na tu stranku uz potom nechodim
D | myslim, Ze je to dobré, pokud mé dana firma zajima, tak profil té firmy ¢as od ¢asu

navstévuji, abych byl v obraze co se ve firmé d¢je

(nepovinnd otdzka)

9. Co si myslite o osobnich vzkazech s reklamni a propagacni tématikou, které se

na Facebooku ob¢as objevuji?

A | nic m¢ nenaStve tak, jako kdyZ se mezi vzkazy od mych pfatel zatnou michat
obchodni sdé€leni ¢i "pratelské" nabidky néjaké firmy

B | tento typ vzkazi ignoruji a rovnou bez precteni mazu

C | obchodni a reklamni vzkazy si pfectu, ale muselo by to byt j6 néco, aby mé to
zaujalo

D | obchodni a reklamni vzkazy si ¢tu, obcas se tam najdou zajimavé nabidky ¢i sdéleni

(nepovinnd otazka)
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10. Stalo se vam nékdy, Ze vas reklama na Facebooku ovlivnila?

A | ano stalo se mi, uz ze jsem klikl na n¢jaky reklamni banner

B | diky propagacnimu vzkazu néjaké spolecnosti, jsem se podival na jeji stranky
C | ano, uz jsem si i par véci diky reklamné na Facebooku koupil

D | podle mého nazoru me reklama na Facebooku neovliviiuje - pouze mé obtézuje

(povinna otazka)

11. Jste na Facebooku fanouskem néjaké velké firmy ¢i korporace? (napi. Coca-

cola, McDonalds, Apple apod.)

A | Ne
B | ano, jsem fanouSkem jedné firmy, kterou mi doporucil kamarad
C | ano, jsem fanouskem 2 a vice spolecnosti

(povinna otazka)

12. Jste na Facebooku fanouskem néjaké malé ¢i stiedni firmy (se kterou nejste

jinak nijak spjati)?
A | Ne
B | ano, jsem fanouSkem jedné firmy, kterou mi doporucil kamarad
C | jsem ve fanouskem 2 a vice malych ¢i stfednich firem

(nepovinnd otazka)

13. NavStévujete pravidelné stranky firem, v jejichZ jste fanouskem?(nepocitaji se

firmy jejichZ jste zaméstnancem)

A | viibec, jen jsem se tam kdysi zakliknul
B | asponl jednou za néjaky cas se tam podivam
C | chodivam na ty stranky a déni na firemnim Facebookovém profilu pravidelné sleduji

(nepovinnd otazka)
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14. Pokud jste zaméstnancem firmy, ktera ma na Facebooku sviij profil,

navStévujete jej?

A | vibec m¢ nezajimd, co potiebuji se dozvim v praci.. na Facebooku chodim kvili
jinym vécem a od prace chci mit pokoj

B | sem tam na ty stranky mrknu, ale moc mé to nezajima

C | Facebookovy profil nasi firmy pravideln¢ sleduji

(nepovinnd otazka)

15. Co soudite o reklamé a prezentaci stavebnich firem na Facebooku?

A | myslim, Ze propagace a reklama tohoto oboru na Facebooku je zbyte¢na. Radé&ji ¢tu
odborné ¢asopisy nebo hledam na internetu
B | myslim si, Ze je propagace stavebnich firem na internetu je dobrd véc, clovek

nahlédne do zakulisi firmy a zisk4 k ni osobni vztah

(nepovinnd otdzka)

16. Webova prezentace nebo Facebookovy profil firmy?

A | urcit¢ webova prezentace - tam by méli byt vSechny informace o firmé, aktuality,
novinky apod., Facebookovy profil firmy je zbyte¢nost

B | oboji! Webova prezentace je formalni a oficidlni pfedstaveni firmy, zatimco
Facebookovy profil je spis o lidech - o komunikaci mezi pfiznivei a zaméstnanci
firmy s pfedstaviteli firmy a managementem

C | Facebookovy profil je v dneSni dobé podstatnéjsi nez klasické webové stranky -

Clovék by se na Facebookovém profilu mél byt schopen dozvédét o firmé vse

potiebné

(nepovinnd otazka)
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4.5 Sbér dat

Dotaznik €.1 byl rozeslan cca 1500 lidem a to prostfednictvim zaslani odkazu na email
dotazovanych uzivatel. Nazev tohoto dotazniku byl ,Socidlni sité — jejich vyuziti pro malé

a stiedni firmy*.

Jednalo se v prvé fadé o pratelé, zndmé, obchodni partner a vS§emozné osoby, u kterych je
vyssi Sance, Ze budou tak laskavy a 5 minut na vyplnéni tohoto dotazniku. Soucasné byli
tito znami vyzvani, aby odkaz na tento dotaznik Sifili v kruzich svych pftatel, takze se
nakonec podafilo dospét k pomérné reprezentativnimu vzorku internetovych uzivatelti. Na

dotaznik odpovédelo 1123 osob.

Dotaznik ¢.2 byl zaslan cca 500 lidem, prostfednictvim sit¢ Facebook a nazev dotazniku

znél: Facebook — jeho vyuziti pro malé a stfedni firmy.

Tento dotaznik byl pfimo zacilen na komunitu Facebook a tomu odpovidaly i otazky
upravené otazky na miru uzivateliim této socidlni sité. Na tento dotaznik odpoveédélo 387

uzivatelu sité Facebook.

Oba dotazniky byly vytvofeny na specialni internetové strance Vypliito.cz, kterd se vénuje
online dotaznikiim. K vypliovéni téchto dotaznikii dochazelo prostfednictvim webového

formulare.
Dotaznik ¢.1 byl dostupny na adrese http://socialni-site-jejjich-vyuzit.vyplnto.cz/
Dotaznik ¢.2 byl umistén na adrese http://facebook-jeho-vyuziti-pro-ma.vyplnto.cz/

Dotaznikové Setfeni trvalo 14dni a bylo ukonfeno v poledne 5. kvétna 2011. Poté

nasledovala analyza vysledkii.
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4.6 Analyza ziskanych udaji
4.6.1 Analyza idaju z dotazniku 1: Socialni sité — jejich vyuZiti pro malé a stfedni

firmy

Pohlavi? Vék?

mjena: 624 (55.86%) H19-25: 731 (65.77%)
BEmuz: 499 (44.14%) O026-35: 316 (27.93%)
zdroj: hitp:/socialni-site-jejjich-vyuzit.vyplnto.cz E15-18: 658 (4.5%)

W36-50: 29 (1.8%)

zdroj: http:/socialni-site-jejjich-vyuzit vypinto.cz

Graf 1: Pohlavi respondentti

Zdroj: viastni vyzkum Graf 2: Vék respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum

Na grafu 1 miZeme spatfit, Ze na dotaznik odpovédeélo vice Zen, coz mliZzeme pficitat vetsi
ochot¢ a altruismu nézného pohlavi vénovat sviij Cas, za uc¢elem pomoci ve studentském
prizkumu. Na grafu 2 mizZeme zaregistrovat nepfili§ pfekvapivy fakt, Ze na internetu jsou
zdaleka nejaktivnéjsi skupinou lidé ve v€ku mezi 19 — 25 ti lety, poté star§ich uzivateld,
kteti vyplnili tento dotaznik prudce klesd. To odrazi také dobie znamou skutecnost, ze
star§i lidé si vice ceni svého Casu a nemaji tolik energie a chuti (a Casto také internetové
gramotnosti), aby se vénovali vypliovani internetového dotazniku. Tento fakt souvisi také
s pomérné malym vyskytem uzivateli nad 35 let na socialnich sitich. Je vsSak realny
pfedpoklad, Ze se tato skupina starSich uzivatelli socialnich siti bude spolu se starnutim

»internetové generace* rapidné zvysovat.
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DosaZené vzdélani? Kolik hodin denné stravite na internetu?

H.04%

B Stfedoskolske: 638 (56.76%) B na intemetu stravim dvé azZ ffi hodiny denné 396 (35.14%)
OVysokoSkolské: 406 (36.04%) Ojsem na intemetu 4 a vice hodin denné& 341 (30.63%)
BZakladnl: 84 (7.21%) Hna internetu stravim tak hodinu denné& 313 (27.93%)

zdroj: hitp:/'socialni-site-jejjich-vyuzit. wyplnto.cz B piipojim se jen parkrat tydné: 63 (541%)

B pfipojim se pouze nékolikrat més(éné na chvilku: 14 (0.9%)

zdroj: hitpi//socialni-site-jejjich-vyuzit vyplnto.cz

Graf 3: Dosazené vzdélani

_ Graf 4: Straveny ¢as na internetu
Zdroj: vlastni vyzkum

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 3 viceméné kopiruje rozlozeni vzdélani v ¢eské populaci. Zajimavéjsi je graf 4, ktery
ukazuje, ze témér tii Ctvrtiny uzivatell jsou piipojeni k internetu 3 a vice hodin denné.
Takto velkd internetova aktivita uzivatelii je dana samotnou povahou dotazniku, ktery byl

Sifen vyhradné po internetu.

Kolik ¢asu straveného na internetu vénujete pobytu na socialni siti ? Zajima vas reklama na internetu?
(napf. Facebook, Lidé.cz, Libimseti cz, apod.)

B vétSinu éasu délam na internetu néco jiného, svlj profil na socialni sfti Soncas sIna ke Zaimoy s VIROR SRR A RITInUR S e e

kontroluju jen sem tam, jestli mi nékdo nenapsal - je to méné nez 10% _(53'15_%__) - !

celkového Easu na intemetu: 511 (45.95%) Digneruji ji a 55132__["1 se ji nevnlmatv:“265 (‘%5.52%}
Oje to tak pl na pil. 50% na svém profilu, zbytek ostatnl intemetové aktivity: Bvibec |l nevénuji pozormest a obtéZuje mé: 242 (23.42%)

485 (43.24%) zdroj: hitpiiisocialni-sitejejjich-wyuzit vyplnto.cz
Etak 90% Easu jsem na svém profilu ... jesté trochu mrknu na zpravy,

novinky, & maily.: 114 (9.91%)
B témér vSechen £as na intemetu travim na svém profilu.: 10 (0.9% . A1 1

B stk Graf 5: Zé4jem o internetovou reklamu

zdroj: http:i/socialni-sitejejjich-vyuzit vypinto.cz

Graf 6: Straveny ¢as na socidlnich sitich Zdroj: vlastni vyzkum

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 5 lze vycist, Ze vice nez polovina dotazovanych pfipousti, Zze na reklamu, ¢i
propagaci na internetu néjakym zplisobem reaguji a v§imaji si ji. Graf 6 ndm zase ukazuje
pomérné dramaticky fakt, Ze vice nez 50 procent uZivatel internetu (soucet Zluté a zelené
sekce) travi na profilu své socidlni sit¢ vice nez 50% celkového casu straveného
na internetu. Zeleny segment znazoriyjici celych 10 procent uZivateld, ktefi travi na své

socialni siti kolem 90ti procent celkového casu na internetu je rovnéz dilezité
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zaregistrovat. Zvlast€ s pfihlédnutim k soucasnym trendiim, které jednoznaéné naznacuji,

Ze tento segment uzivatell internetu bude i v nejblizsich letech nartstat.

Jakou socialni sit pouzivate? (pokud pouzivate vice siti, tak zakliknéte
viechny, které aktivné pouzivate (tzn. alespon 1x denné se nané
piihlasite)

9.1%
7 Signaly.cz 35.94%
=== Spolumci.= 2.7¥%
=9 jina socialnisit 5.41%
I Lide oz 38%
= Myspace 2.T%
7 Libimsedi.cz 0.8%
@ Twitier 0.0%

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 0% 100%

B Facebook: 910 (99.1%)
OSignaly.cz: 413 (36.94%)

B Spoluzacicz 331 (29.73%)
Hjina socidlnl sit: 67 (5.41%)
Hlidécz 41 (3.6%)
BMyspace: 36 (2.7%)
Blibimseticz. 7 (0.9%)
ETwitter 6 (09%)

zdroj: http//socialni-site-Jejjich-vyuzit vypinto.cz

Co si myslite o reklamé na socialnich sitich formou postrannich
bannerd

Hyim, Ze se socialnl sit& néjak Zivit musl, tak ji toleruji, ale nevénuiji jl moc
pozomost: 523 (48.6%)
Ouz se mi parkrat stalo, Ze jsem si reklamu ve Facebooku - & v jiné socidinl

slti kterou pouzivam, precetl a klikl na ni: 391 (36.45%)

Evadl mi a obtéZuje mé& 136 (12.15%)

B reklamy na svém komunitnim serveru sleduji a vénuji jl pozomost, obéas
jsou tam zajimavé akce (slevy, vyhodné akce, novinky, inzerujl se tam véci
které mé zajmajly 38 (2.8%)

Graf 7: Preference socialni sité

zdroj: hitpesocialni-site-jejjich-wyuzit.vyplnto.cz

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf 8&: Minéni o reklamé na socialni siti

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 7 ukazuje rozloZeni uzivateli, ktefi vyplnili tento dotaznik a ktefi jsou soucasti n¢jaké
socialni sité. Vidime, ze drtiveé vitézi Facebook. Rozhodné to neznamena, ze 99,1 uzivatel
socialnich siti v CR jsou na Facebooku. A¢ je Facebook veliky tak statistiky hovoii jinak.
Spise to ukazuje na jednu obrovskou piednost Facebooku oproti ostatnim sitim. Facebook
dokdze fungovat jako nesmirné rychly a G¢inny komunikac¢ni kanal. Jeden ¢lov€k umisti
na svij profil napt. link na tento dotaznik, coZ ihned vidi vSichni jeho ptatelé a jednim

kliknutim to mohou sdilet zase mezi své ptatele.

Graf 8 poodhaluje nazor respondentli na reklamy a bannery (reklamni obrazky po jejichz
kliknuti se ocitnete na propagované strance) v socialnich sitich. Zde je zajimavé pouze cca
12% respondentl odpovédelo, ze je tento druh reklamy vyslovené obtézuje. Zbylych 88%
tedy reklamu a propagaci na socialni siti néjakym zptisobem toleruji a jsou ji vice ¢i méné

otevieni.
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Co si myslite o profilovych strankach firem, které se na socidlnich Co si myslite o osobnich vzkazech s reklamni a propagaéni
sitich? tématikou, které se na socialnich sitich ob&as objevuji?

B myslim, Ze je to dobré, pokud mé dand firma zajlma, tak profil té firmy éas
od Gasu navitévuji, abych byl v obraze co se ve fimé déje: 394 (36.45%) b e .

Onezajimajl m&, a rozhodn& na takové profily nechodim.kdyz uz mé né&jaka DOobchodnl a reklamnl vzkazy si pfectu, ale muselo by to byt jo néco, aby mé
firma zajima, tak se podivam na jejl klasickou webovou stranku: 344 to zaujalo: 421 (40.78%) § i .
(31.78%) Enic mé nenastve tak, jako kdyz2 se mezi vzkazy od mych pratel zacnou

BkdyZ mé na stranku upczoml znamy, tak se na ni ze zdvofilosti podivam.. a michat obchodnl sdélenl & “pratelske” nabldky ngjake firmy: 127 (11.65%)

Btento typ vzkazl ignoruji a rovnou bez prectenl mazu: 424 (40.78%)

tfreba i dam "like", ale jinak na tu stranku uz potom nechodim: 314 (28.97%) B obchodnl a reklamnl vzkazy si étu, obéas se tam najdou zajimavé nabldky
Byadl mi to... socidlnl sié jsou na intermetu kvali prateldm - byznys a firmy ¢i sdélenl: 71 (6.8%)
tam nemajl co délat 33 (2.8%) zdroj: hitp:isocialni-site-jejjich-wyuzitvypinto.cz
zdroj: hitp/socialni-site-jejjich-vyuzit vyplnto.cz

Graf 10: Minéni o profilovych strankach Graf 9: Vzkazy s reklamnim podtextem

Zdroj: vlastni vyzkum Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 9 ukazuje, ze profilové stranky firem na socidlnich sitich jsou internetovou vefejnosti
akceptovany (pouze marginalnim 3% respondentl tato skutecnost vadi). A celych 65%
dotazanych tyto firemni profily, at’ uz na popud zvenci ¢i doporuceni pratel, ¢as od Casu
navstivi

Graf 10 jakymsi zplsobem naznaCuje pomyslnou hranici, kam by kazd4d firma méla
naslapovat velmi opatrné. Vice nez 50% respondentli reklamni vzkazy bud’to rozzlobi nebo

je v lepsim ptipadé bez ptecteni mazou.

Stalo se vam nékdy, Ze vas reklama na socialni siti ovlivnila? Jste na vasi socialni siti fanouskem néjaké velke firmy & korporace?
(napf. Coca-cola, McDonalds, Apple apod.)

BRekl bych, Ze mé reklama na socidlnich sltich neovliviiuje - pouze mé

obt&Zuje: 393 (36.79%) Ene: 952 (85.58%)
Odlky propagacnimu vzkazu néjakeé spolecnosti, jsem se podival na jejl O ano, jsem fanouskem jedné firmy, kterou mi doporucil kamarad: 85 (7.21%)
stranky: 377 (34.91%) B ano, jsem fanouskem 2 a vice spolecénost: 82 (7.21%)

Hano stalo se mi, uZ Ze jsem klikl na néjaky reklamnl banner. 264 (24.53%)
Hano, uZ jsem si | par vécl diky reklamné na Facebooku koupil: 43 (3.77%)

zdroj: hitp:/'socialni-site-jejjich-vyuzit vyplnto.cz

zdroj: hitpisocialni-site-jejjich-wyuzitvyplinto.cz

Graf 12: Fanouskovstvi respondenti

Graf 11: Ovlivnéni socialni siti
Zdroj: vlastni vyzkum

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 11 ukazuje pomérné slibny trend. Vice nez 55% dotazanych piipousti, Ze je reklama

a propagace na socialni siti ovlivnila. Graf 12 ukazuje jaké procento uZivateld socialnich
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siti jsou pfiznivei velkych firem ¢i korporaci. Pouze 15procent dotazanych uvadi, Ze jsou

ve fanklubu jedné ¢i vice takovychto spolecnosti.

Jste na vasi socialni siti fanougkem néjaké malé Gi stfedni firmy (se
kterou nejste jinak nijak spjati)?

Hne: 565 (50.45%)

Ojsem ve fanouskem 2 a vice malych & stfednich firem: 312 (27.93%)

Hano, jsem fanouskem jedné firmy, kterou mi doporucil kamarad: 241
(21.62%)

zdroj: hitp://socialni-site-jejjich-wyuzit vyplnto.cz

Navitévujete pravidelné stranky firem, v jejichz jste
fanouskem?(nepocitaji se firmy jejichz jste zaméstnancem)

Bvibec, jen jsem se tam kdysi zakliknul: 561 (60.22%)

O aspofl jednou za néjaky ¢as se tam podivam: 365 (38.71%)

E chodivam na ty stranky a dénl na firemnim Facebookoveém profilu
pravidelné sleduji: 6 (1.08%)

zdroj: http:isocialni-sitejejjich-vyuzit wyplnto.cz

Graf 13: Fanouskovstvi malych a stiednich

firem

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 11: Navstévy stranek

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 13 — zde se oproti pfedchozimu situace vyrazné¢ méni. Respondenti maji k malym

a stfednim firmam (zfejmé z jejich okoli) daleko blizs$i a osobné&jsi vztah, nez k obiim

korporacim a celych 48% dotdzanych uvadi, Ze jsou fanousky alespoil jedné malé ¢i stiedni

firmy. Graf 14 jiz pro malé a stfedni firmy nevyzniva tak pozitivné, nebot pouze 1%

stranky firem jimiz jsou fanousky pravidelné¢ navstévuje. OvSem z hlediska reklamy

a marketingu je zajimavych i onéch 37% respondentli, ktefi profil své oblibené firmy

alespoii ¢as od €asu navstivi.
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kvili jinym vécem a od prace chci mit pokoj: 25  (37.88%)
E Facebookovy profil nasl firmy pravidelné sleduji: 12 (18.18%)

Pokud jste zaméstnancem firmy, ktera ma na vasi socialni siti svij Co soudite o reklamé a prezentaci stavebnich firem socialnich sitich?
profil, navitévujete jej?

B sem tam na ty stranky mrknu, ale moc mé to nezajima: 29  (43.94%)
Ovilbec mé nezajima, co potfebuji se dozvim v praci.. na Facebooku chodim Omyslim, Ze propagace a reklama tohoto oboru na Facebooku je zbyteéna.

zdroj: http:i'socialni-site-jejjich-vyuzit. vyplnto.cz

B myslim si, Ze je propagace stavebnich firem na intemetu je dobra véc,
clovék nahlédne do zakulisl firmy a ziska k nl osobnl vztah: 546 (66.67%)

Radéji &tu odbomé éasopisy nebo hledam na intemetu: 275 (33.33%)

zdroj: http:/isocialni-site-jefjich-vyuzit vypinto.cz

Graf 15: Fanouskovstvi zaméstnancu

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 12: Reklamy stavebnich firem na
socialnich sitich

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 15 - zde je zajimavéjsi nez samotny graf to, kolik lidi na tuto otdzku odpovidalo.

Z toho plyne, ze z 1123 dotdzanych pouze 66 respondenti uvedlo, Ze jejich firma ma

vlastni profil na socidlni siti. I pokud odecteme studenty a statni zaméstnance, tak to pro

firmy nevyzniva pfili§ pfiznivé a ukazuje to, ze socidlni sité¢ jsou v CR z pohledu firem

stale ,,pole neorané®. Graf 16 ukazuje jak respondenti reaguji na reklamu a propagaci

stavebnich firem na socidlnich sitich. Piresvéd¢iva vétSina reaguje pozitivné, coz je jisté

dobry signal.

Graf 17 — webova prezentace zde
podle ocekavani velmi piesvédcive
valcuje profil firmy na socidlni siti,
nicméné celych 75% respondent;
pfipousti, ze profil firmy na socialni

siti je pro firmu také dulezity.

Webova prezentace nebo profil firmy na socialni siti?

B obojll Webova prezentace je formalnl a oficidlnl pfedstavenl firmy, zatimco
profil na socidlnl siti je splSe o lidech - o komunikaci mezi pfiznivci a
zaméstnanci firmy s pfedstaviteli firmy a managementem: 702 (75.27%)

Ourcité webova prezentace - tam by méli byt vSechny informace o firmé,
aktuality, novinky apod., Facebookovy profil firmy je zbyteénost 203
(21.51%)

B Profil na socidlnl siti je v dneénl dobé podstatn&jsl nez klasické webové
stranky - clovék by se na firemnim profilu v socidlnf siti mél byt schopen
dozvédét o firmé vSe potfebné a soutasné by mél mit moZnost efektivné s
firmou komunikovat: 33 (3.23%)

zdroj: hitp://socialni-site-j ejjich-wyuzit wyplnto.cz

Graf 13: Preference mezi internetovou prezentaci

a profilem na Facebooku

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.6.2 Analyza dotazniku 2 : Facebook — jeho vyuziti pro malé a stfedni firmy

Po zpracovani vysledkil z obou dotaznikli vySlo najevo, Ze v dotazniku ¢.1 - zaméfenému
na socidlni sit¢ obecné - odpovédelo vice nez 90 procent uzivatelll socidlnich siti, Ze jsou
Cleny nékteré socialni sit¢ Facebook. Tomu potom odpovidali i témét shodné vysledky
obou prizkumt. Pro uSetfeni mista a zamezeni tomu, aby se zde objevili dvé téméft totozné
sady grafii a analyz, jsem se rozhodl vysledky a analyzu dotaznikového prizkumu €. 2
v této praci neuvést s odkazem na to, Ze vysledky a analyza dotazniku €. 1 maji o Ceskych
uzivatelich socidlnich siti a jejich vztahu k reklamé a propagaci malych a stfednich firem
dostate¢nou vypovidaci schopnost. Zajemci o vysledky dotaznikového Setieni ¢.2 se
mohou podivat na odkaz'’, kde jsou vysledky Setfeni (p¥irozené uz bez piislusné analyzy)

uvedeny.
4.7 Prezentace vysledki

4.7.1 Souhrnné vysledky prizkumu

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze socidlni sité predstavuji pro male a stfedni firmy slibnou
platformu pro budovani image firmy a pro udrzovani kontaktu s pfiznivei firmy
a stavajicimi zdkazniky. Ponékud méné manévrovaciho prostoru skytaji tyto sit€¢ pro
oslovovani novych potencidlnich klienti prostiednictvim osobnich vzkazl. Socidlni sité
jsou a ziejmé 1 ziistanou prostorem predevs§im pro rozsifovani osobnich vztaht a socidlnich
vazeb. Priizkumy ukazuji, ze jakmile firma na socidlni siti pfejde z pouhé pasivni
prezentace do aktivniho propagovani a nabizeni svych sluzeb reaguje velka ¢ast respondent
podréazdéné a berou to jako nasilny prinik do jejich osobniho prostoru, asi jako kdyby
prodejce s vysavaci priSel bez pozvani ptimo do vaseho obyvaciho pokoje a zac¢al vam

nabizet sviij produkt.

Z pruzkumu dale vyplyva, Ze socidlni sité se pro mnohé lidi stavaji druhym domovem, kde
travi velkou cast svého volného Casu. Tim se pfirozené tato oblast stava velmi zajimavou

i pro reklamu a propagaci firem.

' http://facebook-jeho-vyuziti-pro-ma.vyplnto.cz/
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Vyzkum potvrdil, Ze respondenti daleko Iépe reaguji na malé a stfedni firmy — tradi¢né
spojovany s poctivou praci, lokdlnim plisobenim a “lidskym meéfitkem”, nezli na velké
nadndrodni firmy. Pfiznivel malych a stfednich firem je vice neZ trojndsobné mnozstvi

oproti pfiznivetim velkych nadnérodnich spole¢nosti.

Dotaznik ukazal, Ze na ¢eském internetu je stale jeSté vétsina firem bez vlastniho profilu na
socialni siti. Nicméné respondenti, ktefi uvedli, ze jejich firma na socialni siti sviij profil
ma4, reagovali na tuto skutecnost velmi aktivné a pozitivné. Coz ukazuje, Ze profil firmy na
socialni siti mize byt silnym ndastrojem pro vnitropodnikovou komunikaci a interni PR

malé a stfedni spolecnosti

Vice nez tfi ¢tvrtiny uzivatell socidlnich siti ve vyzkumu uvadi, ze kazda firma by méla
krom klasické webové prezentace mit i svljj vlastni profil na socidlni siti. Domnivam se, Ze
to je velmi jasny signdl pro to, ze téma tvorby strategie propagace a marketingu firem na

socialnich sitich je velmi aktudlnim tématem soucasnosti.

4.7.2 Soubor pravidel pro uspé$nou firemni komunikaci v socialnich sitich

S pouzitim poznatki ziskanych v teoretické ¢asti a na zakladé ptfedchoziho vyzkumu a jeho
analyzy se v této Casti pokusime stanovit zékladni soubor pravidel a doporuceni pro
uspéSnou firemni komunikaci malé a stfedni firmy na socidlnich sitich — jakési sedmero

zasad pro chovani firmy na socialni siti.

1. Firma se na socialni siti musi chovat pokorné a nevtiravé a za kazdou cenu se snazit
o to, aby jeji reklamni a propagacni aktivity smérovaly vyhradné k lidem, ktefi o to
maji zjem

2. Firemni profil musi pusobit pifehledné a neformdlné, aby uzivatele a ptiznivce
firmy nepfimo vybizel k reakcim a komentaiim na tomto profilu

3. Na Uspé€$ném firemnim profilu v socidlni siti by se minimélné jednou denné¢ mél
uskutecnit néjaky pohyb (napt. vzkaz pro uzivatele, ¢i drobny komentai od nékoho
z managementu firmy) a 1x tydné by mélo na firemnim profilu dojit k aktualizaci
obsahu ( novy ¢lanek, nova sada fotografii apod). Jen je mozné udrzet si pozornost
ptiznivcl firmy na socilni siti.

4. Zékladnu fanouskl kazdého firemniho profilu u malé a stfedni firmy by méli vzdy
tvofit zaméstnanci firmy a lidé Gizce propojeni s touto firmou. Ti by méli byt jadrem

komunity, kterd se na profilu firmy muize vytvofit. Kvalitni komunita pfiznivct,
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4.7.3

4.7.4

zrcadlici harmonické vztahy ve firmé a jejim okoli — to je ta nejlepsi vizitka pro
nahodného ptichoziho, ktery se chce o firmé na jejim profilu néco dozveédét.
Firemni profil na socidlni siti by m¢l byt iizce propojen s webovou prezentaci firmy
tzn. z webové prezentace by mél byt snadny piistup do profilu na socidlni siti
a naopak. Informace na kazdé z téchto platforem by se neméli piekryvat. Zatimco
webova prezentace by méla predstavovat oficidlni popis firmy a jeji nabidku
sluzeb, tak profil na socialni siti by mél byt hodné¢ zaméten na doprovodné firemni
aktivity a déni uvnitf firmy. Na socidlni siti jsou vitany i rizné pikantnosti, které na
oficialnim webu nemaji misto. Naptiklad zprava o tom, jak si obchodni feditel pii
firemnim fotbalku roztrhl tepldky, pravdépodobné na firemnim profilu v socidlni
siti vzbudi sympatizujici reakce, které pfispéji ke zlidsténi firmy a vylepSeni jejiho
medialniho obrazu.

Pfiznivem malé ¢i stiedni firmy, ktefi o to projevi zijem by se melo
prostiednictvim socialni sité zasilat pravidelné informace o déni ve firmé. Tyto
firemni informace nesmi byt zasilany pfili§ ¢asto. Doporucuje se maximalné 1x za
mésic, pfipadné 1x za ¢tvrt roku. Soucasné musi byt zajiSténo snadné odhlaseni
odebirani téchto firemnich zprav. Nejlépe piimo v téle vzkazu umistit link, kterym
se uzivatel z odebirani téchto vzkazl jednim klikem odhlasi.

Firemni profil na socidlni siti by mé¢l vzdy nabizet néco atraktivniho a zajimavého
jak pro zaméstnance (pozvanky na firemni akce, vyhodnoceni nejlepSiho
zaméstnance apod.), tak i pro externi navstévniky (napiiklad soutéz o péknou cenu,
pozvani na akci pro vefejnost, kterou firma sponzoruje, zajimavé videa ¢i fota

apod.)

MoZnosti a hrozby malych a stfednich stavebnich firem p¥i propagaci na

socialnich sitich

Silné stranky

Oproti velkym firmam maji malé a stfedni firmy vyhodu lokélniho zacileni a
osobngjsiho pfistupu k uzivatelim (u malé a stfedni firmy neni problém napsat
vzkaz piimo fediteli firmy, zatimco u velkych firem je zpravidla nemozné
vrcholovy management piimo kontaktovat)

Sektor propagace a reklamy firem na socidlnich sitich neni dosud na ceském

internetu prili§ rozsifen a je tam tudiz hodné¢ marketingového prostoru, ktery je
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4.7.5

4.7.6

4.7.7

mozné vyuZzit

Velmi nizké (¢i nulové) naklady na provoz profilu na socialni siti, ¢i na obesilani

ptiznivctl firmy.

Slabé stranky

Okruh navstévnikii firemniho profilu stavebni firmy (nejcastéji studenti ¢i mladi
lidé ve véku 18 — 25 let s nestavebnim zamétfenim) je diametrdlné odlisny od
okruhu potencialnich zdkaznikd firmy (lidé ve véku 30 — 55 let se stavebnim
zaméefenim, jez zpravidla nemaji dostatek casu pro pohyb na socidlni siti)

Drtivd vétSina respondentti prizkumu uvedla, Ze profil firmy na socidlni siti
navstévuje pouze zcela vyjimecné. To znamena, Ze profilu zpravidla vénuji pouze
kratkou pozornost, kdyZ se na n¢j piihlasi a pfipadné se stanou ptiznivei profilu.
Pouhé jedno procento uzivateli uvedlo, ze profil i nadale pravidelné navstévuje.
Coz znamend, ze udélat funkéni firemni profil, kam by se lidé vraceli je skutecné

velka vyzva.

Moznosti

Na ceském stavebnim trhu je velmi malé mnozstvi firem, které na propagaci
v socidlnich sitich vynaklddaji prostfedky, proto miize vcasné obsazeni toho
sektoru ziskat firme konkurenéni vyhodu.

Dortistajici internetova generace lidi, pro které je pocitac jejich druhym ja se prave
nyni dostava do produktivniho v&ku, kdy se z nich stanou i potencidlni zékaznici ¢i
spolupracovnici firem. Proto je nejvyse piihodné nabidnout témto lidem moZznost se

s firmou seznamit i prosttednictvim firemniho profilu na jejich socilni siti.

Hrozby

Piehnana ¢i dokonce vlezld propagace firmy na socidlnich sitich, mlize mit silné
negativni ndsledky, nebot’ se mlize stat ze firma bude na socidlni siti ,,ocejchovana‘“
jako otravnd a tato informace se poté rozsiti po socialni siti a poskodi medidlni
obraz firmy.

Hrozba ,,0sifeni* profilu. Pfi nedostateCné ptipravé a osloveni malé uZzivatelské
zakladny na socidlni siti se muize stat, Ze profil firmy bude mit pouze hrstku

uzivatell a jakykoli navstévnik z profilu pociti, Ze tam jak se fika ,,chcipl pes®. Coz
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piirozené k dobrému medidlnimu obrazu prosperujici firmy pfili$ neptispéje.

4.8 Moznosti firemni propagace na socialni siti Facebook

Krom vytvofeni firemniho profilu (ktery je jakymsi zdkladem a pocate€nim bodem
fungovani firmy na Facebooku je mozné pro propagaci firmy na této siti vyuzit jesté
nékolik nastroji. V prvé fadé je to zasilani pravidelnych zprav pfizniveim firmy. To je
zapotiebi dé¢lat citlivé, v opacném piipad¢ se miize stat, ze pfiznivel firmy zacne ubyvat
jak se lidi za¢nou odhlasovat z ¢lenstvi ve firemnim klubu ve snaze vyhnout se nevitanému
bombardovani osobnimi zpravami s reklamni tématikou. Dal§im a jesté riskantnéj$im
krokem je vytipovat si na Facebooku néjakou skupinu lidi.. dejme tomu uzivatele, o
kterych je znamo, ze by se mohli stat potencionalnimi zdkazniky ¢i pfiznivci firmy — no a
témto lidem poslat kratky osobni vzkaz s odkazem na Facebookovy profil firmy. Tato
strategie ma tu vyhodu, Ze je zdarma, nevyhodou vsak je, ze vytipovani vhodnych lidi je
velice naro¢né a ptipadné osloveni ¢loveéka, ktery o pozvanku na vas firemni profil nestoji,
muze dojit i k jeho zpétné obranné reakci. Kterd mtze byt Casto i afektovand a ptehnana
(Naptiklad mlze na zed firemniho profilu vasi firmy zacit hanlivé psat o tom, Ze vase

firma obtézuje svymi vzkazy lidi.. a podobné¢)

Dalsi Sirokou paletou moznosti na Facebooku je vyuzit placené reklamy, ktera mé velkou
vyhodu, Ze ji lze velmi presné zacilit a vasi reklamu uvidi naptiklad pouze lidé z urcitého

regionu, v ur¢itém vékovém rozpéti a s urcitymi zalibami.

Tento typ reklamy je pro ur€ité typy podnikani Gi¢inny, pro jiné méné. A je otazkou zda se
tato investice v fadek jednotek az desitek tisic miZze malé ¢i stfedni vratit. Pfi
zhodnocovani zda zvolit tuto strategii hraje klicovou roli pravé predmét podnikani. Pokud
firma prodéava okna, elektroniku, ¢i celé byty, tedy véci, jeZ mohou kazdou mladou rodinu
pii zafizovani bydleni zajimat, pak je na misté o této forme reklamy uvazovat. V piipadg,
ze se jedna o stavebni firmu se specializaci na vystavbu vyrobnich hal (coz je pravé ptipad
stavebni firmy Navlacil. s.r.o.), pak je potencidlnich z4jemcii o tuto sluzbu uzky sektor
manazer rozvijejicich se firem. A v takovém piipad€ je pfirozené¢ masoveé smérovana

reklama neucinna.

Propagace firmy na socialnim profilu s sebou pfindsi jednu zésadni vyhodu. Pozvolné
zvySovani celospolecenského povédomi o existenci dané firmy. Clovék uz tusi, ze néjaka

takova firma existuje a Ze mlhavé si pamatuje i pfedmét jejiho podnikani. A to tfeba i po
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nékolika mésicich kdy na profil firmy onen uzivatel ndhodou zabloudil. Toto mlhavé
povédomi miiZze mit v souctu velkou vahu, nebot’ miiZze potom piispét rozhodujici mérou
k tomu, Ze si néjaka tfeti osoba zvoli pravé onu propagovanou firmu. Dost dobfe by mohla
z ust uzivatele socidlni sit€¢ zaznit tato véta: ,Strejdo vim, ze ted’ staviS néjakou halu
a divas se po néjaké firme€. A vim, ze nemas rad ty mamuti korporace, co ¢lovéka odfou na
kost.... no a onehda jsem na Facebooku narazil na né&jakou rodinnou stavebni firmu, co
haly stavi, jevila se mi tehdy docela sympaticky... tak se vecer mrknu a ptipadné ti na né

poslu kontakt®.

4.9 Potvrzeni a vyvraceni hypotéz

1. Sociélni sité jsou rychlym zdrojem informaci pro potencidlni klienty a fanouSky
znacky
Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Vyzkum prokazal, ze velkd vétSina uZivateli
socialnich siti na tyto sit¢ z pochopitelnych divodt chodi kvili odpocinku od
prace, kvuli pfatelim a zndmym a informace spojené s profesnimi zélezitostmi
spiSe ignoruji nebo v lepSim piipadé tiSe toleruji. Je pravdou, ze dle vyzkumu je
velké procento respondenti soucasti alespont jedné ,firemni komunity”. OvSem
v dalsi otazce drtiva vétSina pfiznava, ze na tyto firemni profily prakticky nechodi
a Ze je navstivili pouze v okamziku, kdy je n€kdo naldkal at’” se na dany profil
ptihlasi.
O jistém zdroji informaci mizeme hovofit v piipadé, Ze firma obesila své piiznivce,
pravidelnymi ,.firemnimi sdélenimi“ ovSem jak v prizkumu pfiznala vétSina
respondentll, tak komercné ladéné vzkazy bez pfecteni mazou. Pouze mala Cast
respondentll uvedla, ze si takovychto obchodnich sd€leni v§imnou — ovSem pouze
za predpokladi, Ze je to néco obzvlasté zajimavého co je na prvni pohled zaujme.
Ani vtomto piipadé tedy nemlZeme hovofit o tom, Ze by se hypotéza ¢. 1
potvrdila. Stale tak plati, Ze na internetu zistava pro velkou vétSinu uZzivatell

nejrychlejsim zdrojem informaci webova prezentace firmy.

2. Socialni sité jsou diilezité pro interni PR.
Tato hypotéza se POTVRDILA. Prizkum jednoznaéné prokazal, Ze zamé&stnanci
firem, které maji na socidlni siti svlij profil, jsou velmi Casto alespon pasivnimi

pfiznivci firemniho profilu. Do zna¢né miry tam ziejmé hraje roli identifikace
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s firmou a také zifejmé& pocit, Ze jim obCasnd pfitomnost ¢i aktivita na firemnim
profilu — které si v§imnou jejich nadfizeni, pfinese plusové body. Firemni profil se
ukazuje byt klicovy pravé pro segment zaméstnanct firmy, pro které ma aktualni
déni ve firmé logicky neustalou relevanci. Tito lidé, ktefi se navzajem velmi dobie
znaji potom vyuzivaji firemni profil adekvatné jako napf. na serveru Spoluzéci.cz
vyuzivaji spoluzaci chatovaci profil své virtualni tfidy, kde mizou navzajem psat
a sdélovat si zazitky, které jsou urCeny pro jejich tfidu. Pravé orientace a zamé&feni
firemniho profilu na kmenové zaméstnance, ptipadné na externi spolupracovniky se
zd4d byt optimalni cestou jak zajistit, ze se na firemnim profilu vytvofi zivé
spolecenstvi pfiznivcl, na které se potom snadno nabali dalsi ptratelé a fanousci

firmy.

3. Diky prezentaci na socialnich sitich je firma personifikovana.
Tato hypotéza se u malych a stfednich firem jednoznaéné¢ POTVRDILA. Narozdil
od velkych a nadndrodnich firem, kde celych 85 procent respondent uvedlo, ze
nejsou pfiznivei zadné takovéto firmy. To znaci, Ze velkym firmam se
personifikace na socidlnich sitich pfili§ nedafi. Tyto mamuti kolosy s desitkami tisic
zaméstnancli mohou jen velmi té€Zko vytvofit osobni atmosféru podobnou mistnosti,
kterou hojné¢ navstévuji a kde spolu zivé vykladaji spoluzaci na serveru
SpoluZzaci.cz. A prave velikost malych a stiednich firem, ktera se pohybuje v fadech
desitkach nejvySe nékolika malo stovek zaméstnancli umoZiluje, aby se lidé
navzajem, alespoil od vidéni znali a vytvafeli spolu na socidlnim profilu firmy
vazby. Proto ma mala a stfedni firma oproti velkym kolosiim na socidlnich sitich
nespornou vyhodu. Uspotadani fotbalového turnaje, vano¢niho vecirku, ¢i vyletu
pro zaméstnance a pfiznivee firmy do blizkého pivovaru — to vSe jsou akce, které
jisté pomohou personifikovani firmy, ovSem jsou mozné jenom a pouze pro malé
a stfedni firmy. Vano¢ni vecirek pro vSechny zaméstnance Coca-Coly je zjevné

absurdni.

4. Reklama a osobni komer¢ni vzkazy na socialnich sitich nejsou ti¢inné a uzivatele to
obtézuje
Tato hypotéza se POTVRDILA. Je sice pravda, ze v prizkumu 3,77% uZivateli

socialnich siti uvedlo, ze si diky reklamé na socialni siti néjaky produkt jiz koupilo.
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Ovsem tuto skuteCnost prevazuje fakt, ze velkd vétSina reklamy a propagace na
socialnich sitich se d&je prostiednictvim komer¢nich vzkazl zasilanych z firemnich
profili. A tam odpovédéli respondenti velmi razantné ve smyslu, Ze je komercni

vzkazy irituji, pfipadné v lepSim ptipad¢ tyto vzkazy ignoruji a bez piecteni mazou.

5. Diky specifické klientele stavebnich firem neni komunikaéni kandl socidlnich siti
pfilis vhodny pro ziskavani novych klientt
Tato hypotéza se POTVRDILA. Béhem teoretické ¢asti prace a navazné v pritbéhu
vyzkumu se ukézalo, Ze komunikaéni kanal socidlnich siti pfiznivé reaguje zejména
na reklamni produkty zaméfené na trdveni volného ¢asu. To znamena zijezdy,

slevy (na jidlo, ¢i na vylety), sdzeni, restauracni a pohostinska zafizeni, apod.

4.10 NavrZeni optimalniho vyuZziti socialnich siti pro stavebni firmu

Navladéil s.r.o.

V soucasné dobé ma stavebni firma Navlacil s.r.o. vytvofen profil pouze na socidlni siti
Facebook. Po analyzovani tohoto profilu, jeho srovnéani s referenénimi profily firem a po
vyhodnoceni dotazniku byla navrZena nasledujici strategie: Firma Navlacil s.r.o. pfimo ¢i
nepiimo namotivuje vSechny své zaméstnance, aby firemni profil pravidelné navstévovali.
Dalsim krokem pak je zapracovat na interni komunikaci se zaméstnanci prostfednictvim
tohoto profilu. To se mize dit formou nejriznéjSich akci pro zaméstnance. ZaloZzenim
diskuzni skupiny, kde se budou fesit firemni véci, pravidelnym publikovanim fotografii
z pravé probihajicich staveb, apod. Po vytvofeni zdkladny slozené s ptatel a ptiznivcl
firmy je tfeba pfistoupit k dalSimu kroku a tim je pokusit se oslovit peclivé vytipované
subjekty, s nimiz by firma chtéla navézat spolupraci. To mohou byt firmy, podnikatelé
pohybujici se ve stavebnictvi, ale hlavné rozvijejici se spole¢nosti u nichz je
pravdépodobnost, ze budou potiebovat pro svilj rozvoj vybudovat nové prostory. Pozvanim
takovychto subjektii na firemni profil spolecnosti je mozné docilit jisté personifikace, kdy
doty¢né osoby prestanou vnimat stavebni firmu Navlacil jako stroj na stavéni domil
a vyrobnich hal, nybrz jako Zivé spoleCenstvi lidi, kteti krom toho, ze ovladaji znamenité
své femeslo, tak se uméji i normalné bavit a pratelsky komunikovat.

DalSim krokem pro stavebni firmu Navlacil by bylo vytvofeni profilu na socidlni siti

LinkedIN. To umozni firm& prohloubit a navézat nové vztahy v oblasti spoluprice
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s odborniky a je nadéje, ze pfes komunitu LinkedIN bude v budoucnu moci inzerovat
nabidky k praci. Coz je jist¢ levnéjsi a zfejme i1 U€inngj$i nez reklama v odborném tisku ¢i
novinach.

Otazka zalozeni firemniho profilu na socidlni siti Twitter byla vyhodnocen tak, ze toto
opatfeni prozatim neni zapotiebi. Vyzkum ukézal, Ze socidlni sit’ Twitter v ¢esku pouZziva
pouze malé procento uzivatelii — znichz navic velkd ¢ast ma svij profil také na siti
Facebook. Sit’ Twitter je extrémné rozsifena zejména v Americe odkud se pozvolna §ifi,
nicméné podle dostupnych prizkumi a Setfeni je tato sit’ vyhrazena spiSe mladsi generaci
kratici si den soustavnym posilanim kratkych zprav komentujich vefejné déni.

Stavebni firma Navlacil s.r.o. by méla jmenovat jednoho pracovnika, jehoz naplni prace

bude starost o pravidelnou aktualizaci profilii na socidlnich siti a vyfizovani veSkeré

agendy spojené s komunikaci a propagaci firmy na dané socialni siti.
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ZAVER

Studium referencnich ptipadii a odborné literatury, spolu s provedenym dotaznikovym
Setfenim a naslednou analyzou prokéazal nasledujici skute¢nosti: Vyuziti socidlnich siti pro
malé a stfedni firmy je velmi diferencované v zévislosti na konkrétni socidlni siti. Nékteré
socialni sit¢ naptiklad propagaci firem vibec neumoziuji. Nejlepsi podminky skyta
firemni prezentace na socidlni siti Facebook. Umoziiuje vytvofit robustni firemni profil,
doplnény fotografiemi, videi a dal§Sim propagacnim nebo pou¢nym materidlem. Krom
nejprivétivéjsiho prostredi pro umisténi firemniho profilu, hraje pro Facebook i fakt, zZe je
to daleko nejrozsifengjsi socidlni sit’ a to jak na ¢eském tak i svétovém internetu. Dalsi
socialni siti vhodnou pro umisténi firemniho profilu je sit’ Twitter. Jeji vyhodou je, Ze je
uzivatel limitovan pouze na kratké zpravy, které poté chodi pfiznivelim dané stranky pfimo
do telefonu podobné¢ jako zprava SMS. Prostfedi sit¢ Twitter je vSak velmi strohé
a nasvédCuje tomu, Ze tato sit’ je specializovana na chytré mobilni telefony — na jejichz
malych obrazovkach mnoho grafiky zobrazit nelze. Jako tfeti kandidat pro umisténi
firemniho profilu se jevi sit’ LinkedIn. Ta je sice v Cesku zatim pomérné malo znama,
nicméng¢ jeji obrovskou vyhodou je jeji specializace na obchodni vazby a komercni vztahy.
LinkedIn poskytuje idedlni platformu pro setkdvani firem, jejich potencialnich
zaméstnancl, spolu se zdjemci o sluzby takovéto firmy. Obecné lze fict, Ze vybudovani
profilii na socialnich sitich nestoji témet Zadné naklady a mize to pfinést velké vyhody —
proto by kazdd malé a stfedni firma méla tuto formu vlastni prezentace zvazit. Jedinym
uskalim je fakt, Ze urcité naklady se zbudovanim profili a jejich spravou zde piece jen
jsou. A tim je Cas spojeny se zaklddanim profild, jejich udrzbou a hlavné komunikaci se
vSemi pfiznivci na vSech socidlnich sitich kde firma figuruje. Pokud se totiz firemnimu
profilu firma nevénuje, tento profil zanikd, osifi a strdnka, kde jsou zobrazeny rok staré
vzkazy a naprosto neaktualni udaje je takové firmé pouze pro ostudu. Udrzba profilu
a komunikace firmy v socialni siti sice neni prace na plny Uvazek, nicméné sprava tii
profild (feknéme Facebook, Twitter a LinkedIN) mize jednomu administrativnimu
pracovnikovi i dvé hodiny denné. Pfesto prlizkumy naznacuji, Ze se Casova investice do
sektoru socidlnich siti malym a stfednim firmam vyplati. Je-li délana svédomité
a dlouhodobé — ovoce totiz Casto nepfichdzi hned, nybrz az po n&akém case

obhospodatovani a zalévani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HTML Hyper Text Markup Language (hypertextovaci zna¢kovaci jazyk)
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