VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH
A REGIONALNICH STUDII, Z. U., CESKE
BUDEJOVICE

Bakalarska prace

VYUZITI SOCIALNICH SITi
PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI
EVENT AGENTURY

Autor prace: Michal Prokes

Studijni obor: Obchodné podnikatelské sluzby
Forma studia: Kombinované

Vedouci prace: doc. Ing.Marie Heskova,CSc.

Katedra: Managementu a marketingu sluzeb

2017



Prohlasuji, Zze jsem bakaldfskou praci vypracoval samostatné, na zakladé

vlastnich zji$téni a s pouzitim odborné literatury a materialti uvedenych v této praci.

Souhlasim, aby prace byla ulozena v knihovné Vysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii v Ceskych Budé&jovicich a zp¥istupnéna v souladu s § 47b zakona

¢. 111/1998 Sb. v platném znéni.



D¢kuji vedouci bakalaiské prace doc. Ing. Marii Heskové, CSc.,

za cenné rady, pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

PROKES, M. Wyuziti socidlnich siti pro marketingovou komunikaci event
agentury : bakaldiska prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych
a regiondlnich studii, z. 0., 2017. 68 s. Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: socidlni sité, socialni média, Facebook, Instagram, Snapchat,

Twitter

Bakalafska prace fesi problematiku marketingové komunikace prostiednictvim
socialnich siti pro konkrétni spolecnost. Cilem prace ,,Vyuziti socidalnich siti
pro marketingovou komunikaci event agentury* je analyzovat soucastnou situaci
spolecnosti ADP Production a navrhnout zmény strategie vyuziti nastroji socialnich
siti. Teoretickd Cast prace je zaméfena na socidlni sit€¢ a jejich vyuziti pro ucely
marketingové komunikace. Prakticka ¢ast vyuziva marketingovy vyzkum, za pomoci
kterého je formulovan profil typického klienta agentury ADP Production a analyzovana
ucinnost dosavadni strategie komunikace firmy pomoci socidlnich siti. Na zakladé
zjiSténych vysledkl a poznatkl z teoretické a praktické ¢asti prace jsou v zavéru prace

navrzeny opatieni pro vyuziti socialnich siti.



ABSTRACT

PROKES, M. Utilizating of Social Network for Event Agency Marketing
Communication : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European

and Regional Studies, 2017. 68 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: social networks, social media, Facebook, Instagram, Snapchat,

Twitter

Thesis discusses the issue of marketing promotion provided by social networks
for the selected company. The aim of thesis ,,Utilizating of Social Network for Event
Agency Marketing Communication® is to analyze current situation of the company
and propose changes based on the utilization of the social networks tools.
The thoretical part of thesis is devoted to social networks and their utilization
as a marketing communication tools. The practical part is then focused on marketing
research which will help to identify the profile of a typical client of the company
and analyse the efficiency of existing communication strategy of the company using
social networks. On the basis of these results and findings comming from the theoretical
part of this work the company is proposed a strategy for the use of social networking

tools .



Obsah

Uvod

1

Cil a metodika zpracovani bakalafské prace

2 Teoretické ptistupy v marketingové komunikaci

2.1 Vymezeni pojmil
2.2 Marketingova komunikace
2.3 Internet
2.4 Internetovy Marketing
Socialni média a socialni sité
3.1 Rozdéleni socidlnich médii
3.2 Socialni sité
3.2.1 Definice sociélnich siti
3.2.2 Historie socialnich siti
Analyza komunika¢niho programu firmy
4.1 Charakteristika agentury ADP Production
4.2 Marketing a PR spolecnosti
4.3  Aktivita spole¢nosti na relevantnich socidlnich sitich
Marketingovy vyzkum
5.1 Marketingovy vyzkum
5.2 Proces marketingového vyzkumu
5.3 Metodika marketingového vyzkumu
5.3.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu
5.3.2 Tvorba planu vyzkumu
5.3.3 Implementace planu vyzkumu
5.3.4 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

5.4  Shrnuti vyzkumu

10

10

10

10

13

15

15

17

17

18

23

24

27

27

31

32

32

34

34

34

38

38

55



6  Navrh feSeni
6.1 Navrh vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci
Zaveér
Seznam pouzitych zdrojli
Seznam zkratek

Ptilohy

56

56

60

61

64

65



Uvod

Marketing jako celek od svého vzniku prosel znacnym vyvojem. Nejvétsi roli
hral hlavné technologicky pokrok, ktery mél v poslednich desetileti zna¢ny dopad
1 na marketingovou komunikaci. Diky nému se do poptedi dostavaji hlavné prostredky
internetové komunikace. Tyto prostfedky, tak zvand socidlni média, nabyvaji ¢im dale
tim silngj$i vliv a zanechavaji konvenéni zptsoby marketingové komunikace daleko
v pozadi. Internet sim o sobé umoziuje lidem komunikaci bez ohledu na to, jestli
se jedna o osobni nebo profesni zalezitosti. Davé jim moznost mezi sebou sdilet svoje

nazory a presvédceni, ¢imz zprostiedkovava volné §ifeni informaci.

To ale neni zdaleka vSechno. Vyuziti internetu je, troufam si fici, nekonecné
a zalezi hlavn¢ na predstavivosti clovéka, ktery s nim pracuje. Co je ale pro nas dilezité,
jsou nové moznosti podnikéani, které ndm internet dokaze zprostfedkovat. Konkrétné
zjednoduseni komunikace, kdy jsou zdkaznici schopni pfimo komunikovat s firmami,
popiipad¢ s dalSimi zdkazniky. Na druhé strané¢ firmy dosdhnou na mnohem Sir$i trh

a dostanou se jednoduseji do povédomi zédkaznikd.

Na vysoce konkuren¢nich trzich dnes firmy nemohou existovat bez efektivni
komunikacni strategie ve vztahu k zdkaznikiim, resp. vSem skupindm stakeholderd.
Pro marketingovou komunikaci firmy nestaci klasické komunikaéni nastroje, jako
je reklama, ale je nutno pracovat s novymi formami komunikace. Jednou z moznosti
soucasného trhu je vyuzivani socialnich siti jako modernich a G¢innych forem osloveni

zakazniku.



1 Cil a metodika zpracovani bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zpracovat navrh marketingové komunikace s vyuzitim

socialnich siti pro event agenturu.

V teoretické €asti prace, kapitole druh¢ a tieti, budou nastinény zékladni pojmy
spojené s marketingem, marketingovou komunikaci a oblasti  socidlnich médii.
Pro zpracovani bude vyuzita metoda reSerSe domacich i zahrani¢nich odbornych zdroji.
Dynamicky vyvoj a praxe komunikace pomoci socidlnich siti ptfedbihd klasické
odborné prameny. Z uvedené¢ho diivodu bude nutné pro praci ¢erpat poznatky rovnéz
z internetovych zdroji. Teoretické zazemi prace bude vychdzet z poznatkl

internetového marketingu a socidlnich siti.

Pro praktickou c¢ast prace byla vybrdana event agentura ADP Production.
Nejprve bude provedena kritickd analyza marketingové komunikace firmy, kde budou
hledany moznosti pro efektivni vyuziti socidlnich médii pro zlepSeni komunikace
s vybranymi skupinami klientd. Ve ¢tvrté kapitole bude prezentovan plan
marketingového vyzkumu, kde cilem bude zjistit profil typického klienta agentury ADP

Production a analyzovat Gi€¢innost komunikace event agentury pomoci socialnich siti.

V zavéru praktické Casti bakalarské prace bude provedena syntéza teoretickych
poznatkl, analyzy stavajici komunikace firmy a vystup primarniho vyzkumu a bude
navrzena efektivni komunikace firmy pomoci socialnich siti k ziskdni vétsiho poctu

klientd.



2 Teoretické pristupy v marketingové komunikaci

2.1 Vymezeni pojmi

Pro marketingovou komunikaci na internetu je nutné nejprve vymezit urcité
zakladni pojmy, které se k ni vztahuji — marketingova komunikace, internet, internetovy

marketing, socidlni médium a socialni sit’.

2.2 Marketingova komunikace

Simon Majaro ve svém dile Zaklady marketingu rozebird marketingovou
komunikaci jako komunikaci, ktera probiha na vSech spolecenskych tUrovnich
a ve vSech oblastech lidské ¢innosti. Tato komunikace probiha dokonce i ve zvifeci fisi.
Lidé vétsinou nerozumi sdéleni zvifat, protoze jejich zpravu zpravidla neumi dekodovat.
Pilot letadla komunikuje s ostatnimi letouny nebo sfidici vézi vysildnim zprav
prostiednictvim jazyka pilotd, kterému pfijemce rozumi, protoze je snadné
jej dekoddovat. Pilot mé k dispozici komunikacni cesty, které jsou mu ptfidéleny jeho
komunikacnim protéjskem. V tomto systému za normalnich okolnosti plsobi zpétna
vazba, kterou se potvrzuje pfijeti zpravy a jeji pochopeni. Pracovnici marketingu
pouzivaji stejné komunikacni schéma. Maji zpravy nebo sdéleni, které zakoduji
a vyslou je dostupnymi komunika¢nimi cestami. Potom pomoci zpétné vazby sleduji,

zda byla zakédovana zprava spravné dekodovana.'

2.3 Internet

Internet je celosvétovy systém pocitacovych siti, ve kterém muze jakykoli
uzivatel za piedpokladu, Ze mé oprévnéni, ziskat informace z libovolného jiného
pocitace. Byl koncipovan agenturou Advanced Reaserch Projects (ARPA) spadajici
pod USA vroce 1969, kdy byl znamy jako ARPANet. Pivodnim zidmérem bylo
vytvofit sit, kterd by umoznila vyzkumnikim zjedné univerzity komunikovat
s vyzkumniky dalSich. Vedlejsi benefit Arpanetu bylo, ze zpravy mohly byt sméfovany

ve vice neZz jednom sméru coz znamenalo, ze sit mohla pokracovat ve fungovani

" MAJARO, S. Ziklady marketingu. Edited by Stanislav Jurnetka. 1. vyd. Praha : Grada, 1996. ISBN 80-
7169-297-2. 148 s.
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dokonce i kdyz byly jeji ¢asti zni¢eny béhem vojenského ttoku nebo jiné katastrofy.

Nejpouzivangjsi ¢ast internetu je World Wide Web (Casto zkracovany nazev
je WWW nebo Web) . Jednou z jeho nejzajimavéjSich vlastnosti je hypertext neboli
zpiisob vzajemného okamzitého odkazovani. Na vétSin€ webech jsou urcitd slova nebo
fraze zobrazend jinou barvou nez zbytek, Casto jsou tyhle vyrazy také podtrhnuty.
Po zvoleni danych vyrazi je uzivatel pfesmérovan na weby nebo stranky, které jsou

r 4 7 r : 3
relevantni pro dany vyraz nebo frazi.

Za pomoci webu ma clovek pfistup k miliardam stranek informaci. Prohlizeni
webu se provadi za pomoci webovych prohlizec. Mezi nejznamé;jsi prohlizece patii
Chrome, Firefox a Internet Explorer. Vzhled urcitych webi se mize mirné liSit
v zavislosti na pouziti webového prohlizece. Také pozdéjsi verze webovych prohlizeci
dokdzi zobrazit vice aplikaci jako napfiklad animace, zvuky, hudebni soubory

. 1, .4
a virtualni realitu.

Encyklopedia Britannica pojednava o internetu jako o systému, ktery zpusobil
prevrat v komunikaci a zpisobu obchodovani tim, ze umoznil propojit rizné pocitacové
sité. Nekdy je také oznacovan jako ,,network of networks — sit’ siti. Internet se objevil
v USA vroce 1970, ale nestal se pfistupnym pro vefejnost. Pro obecné uziti to bylo
az od roku 1990. Pfes to vSechno se odhaduje, Ze zacatkem 21. stoleti m¢lo pfistup

na internet 360 miliond lidi, coZ je zhruba 6 procent svétové populace.’

Internet poskytuje tak silné a obecné moznosti, ze muze byt pouzit téméer
pro jakykoli el zavisejici na informacich a je pfistupny kazdému jednotlivci, ktery
se ptipoji k jednomu z jeho prvkii. Podporuje mezilidskou komunikaci prosttednictvim
elektronické posty, chatovacich mistnosti, audio a video ptfenost. Tyto prostredky

komunikace umoziuji lidem spolupracovat na mnoha riznych mistech svéta. Mimo jiné

? Internet. Techtarget [online]. [cit. 2017-03-08]. Dostupné z:
<http://searchwindevelopment.techtarget.com/definition/Internet>

*Internet. Techtarget [online]. [cit. 2017-03-08]. Dostupné z:
<http://searchwindevelopment.techtarget.com/definition/Internet>

*Internet. Techtarget [online]. [cit. 2017-03-08]. Dostupné z:
<http://searchwindevelopment.techtarget.com/definition/Internet>

% Social network. Britannica Online Encyclopedia [online]. [cit. 2017-03-08]. Dostupné z:
<https://www.britannica.com/technology/Internet>
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se internet také ukazal jako skvély prostiedek pro rizné typy podnikani.®

V knize Internetovy marketing definuje autor Janouch Internet jako celosvétovy
systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace
komunikuji pomoci protokolu TCP/IP. Cilem je komunikace, coZz technicky
pfedstavuje vyménu dat. Nejvice je vyuZzivana sluzba WWW. Bézné se vSak pouziva
pojem webové stranky nebo jen web. Jde o kombinace textu, grafiky a audiovizudlniho

obsahu. Webové stranky jsou vzajemné propojeny pomoci hypertextovych odkazi.’

Jedna z dalSich definici tentokrat na strankéach businessdictionary.com pojednava
o Internetu jako o prostiedku pro pfipojeni pocitace k jakémukoli jinému pocitaci
kdekoli na svété, prosttednictvim vyhrazenych router a serveri. Kdyz jsou
dva pocitace pfipojené k internetu, miZzou navzdjem odesilat a pfijimat rizné¢ druhy
informaci, texty, grafiky, videa nebo pocitacové programy. Internet neni ve vlastnictvi
nikoho, ackoli je na svété n€kolik organizaci, které se podileji na jeho udrzovani
a rozvoji. Ve vlastnictvi firem jsou vSak vysokorychlostni optické kabely takzvané
patefni kostry, kterymi vétSina internetovych dat cestuje a to telefonickymi
spolecnostmi. Internet se vyvinul zvladniho projektu USA v Sedesatych letech
dvacatého stoleti s nazvem ARPANET, ktery plvodné slouzil pro spolupraci

ve vojenském vyzkumu mezi vladnimi a vefejnymi laboratotemi.®

Robert E. Kahn ve své praci definuje Internet jako globalni propojeni statisicti
jinak nezavislych pocitac¢ti, komunikacnich subjekti a informacnich systémd.
To, co jejich propojeni umoziuje, je vyuziti sady komunikacnich standardd, postupti
a formatd, které jsou bézné vyuzivany napfi¢ sit€émi a vypocetnimi zafizenimi k nim
pfipojenymi. Postupy, kterymi mezi sebou pocitace komunikuji se nazyvaji
,protokoly*. Prestoze se tato infrastruktura neustidle rozviji, aby zahrnula nové

moznosti, protokoly jsou nazyvany ,,TCP / IP“ podle dvou protokoll, které tvoftily

® Social network. Britannica Online Encyclopedia [online]. [cit. 2017-03-08]. Dostupné z:

<https://www.britannica.com/technology/Internet>

" JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 14.

*Internet. Businessdictionary [online]. [cit. 2017-04-25]. Dostupné z:
http://www.businessdictionary.com/definition/internet.html
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hlavni zéklad internetového provozu.’

2.4 Internetovy Marketing

Internet radikalné zménil zpisob jakym podniky navrhuji své marketingové
strategie. Zatim co v minulosti se Casto stavalo, Ze byl marketing limitovan do urcité
geografické oblasti, dnes je situace jind. Za pomoci internetu se dosdhlo rozSifeni
hranice, resp. bezbariérového Sifeni marketingovych informaci, marketingovych

strategii a to hlavné proto, Ze na internet neexistuji zadna geografickd omezeni.

~Marketing je aktivita organizace a soubor procesii pro vytvareni, sdelovani,
poskytovani a zmeny nabidky, coz prinasi hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti

Jjako celku.“"°

Tato pon¢kud komplikovana definice se zmiiluje o poskytovani hodnoty, jiné
definice se zmifuji o uspokojovéani potieb a ptani zdkaznikd. Marketing ma pfinaset
zakaznikiim hodnotu, ale zaroven firmé zisk plynouci ze spokojenych uzivateli jejich
produktti. Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty za pfijatelnou cenu,
ve spravny cas, na spravném misté a spravnym zpiisobem. To je vlastné koncepce

marketingového mixu 4P (autorem je E. Jerome McCarthy a navrhl ji v roce 1960):

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (komunikace) ''.

Internetovy marketing je zplsob, jakym lze dosahnout pozadovanych
marketingovych cili prostfednictvim Internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédcovanim a udrzovanim

vztahl se zédkazniky. Marketing na Internetu se soustfed’'uje pfedev§sim na komunikaci,

’ KAHN, R., E., CERF V., G. What Is The Internet (And What Makes It Work) [online]. 1999 [cit. 2017-
03-19]. Dostupné z: https://www.cnri.reston.va.us/what_is_internet.html#top

' JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.17

" JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-
7..17
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avSak casto se dotyka i marketingového nastroje ceny.

Alex Trengove Jones ve své publikaci s nazvem Internet Marketing fika,
ze Internet marketing, ktery je také casto nazyvan online marketingem nebo
eMarketing, je v podstaté¢ jakakoli marketingovd Cinnost, kterd se provadi online
za pomoci internetovych technologii. To zahrnuje nejen reklamu, ktera se zobrazi online
na webovych strankach, ale i jiné druhy online aktivit jako emailing a networking.
Kazdy aspekt internetového marketingu je digitdlni, coZz znamend, ze se jedna

. ;s s os v r v vrlow r w7 713
o elektronické informace, které jsou piendSeny do pocitace nebo podobného zatizeni.
Internetovy marketing ma tii zasady:

e Bezprostiednost — Web se obméiuje obrovskou rychlosti. Okamzita odezva
a interakce s online komunitami je nezbytna.

e Prizpisobeni — Online zidkaznici nejsou jen anonymni clenové urcitého
cilového publika, pravé naopak, jedna se o jedince, ktefi chtéji osobity,
individudlni pfistup. Oceniuje sa hlavné vyuziti osobnich informaci, které jsou
na webu vSudy pfitomné, k zaméfeni na cilové skupiny a navazani komunikace.

e Relevance — Online komunikace musi byt zajimava a relevantni pro Ctenate,
jinak bude ignorovdna. V obrovském piisunu informaci, které soutézi
o pozornost publika, je tfeba najit zplsob jak zaujmout a zapojit Ctenafe.
NejlepSim zplsobem jak toho dosahnout je dat ¢tenafi pfesné to, co chce, v Case

kdy, to chee.'*

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-
7.s5.20

" JONES, A., MALCZYK, A., BENEKE, J., Internet Marketing. GetSmarter. s. 4

'Y JONES, A., MALCZYK, A., BENEKE, J., Internet Marketing. GetSmarter. s. 4
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3 Socialni média a socialni sité

3.1 Rozdéleni socialnich médii

wPocatek vseho byl, kdyz elektronicke nadsténkové systemy (bulletin board
systems, BBS) prestaly byt zavislé na poctu telefonickych linek a staly se z nich diskusni
skupiny. Schopnost vkladat dotaz a odpovéd’ prestala byt omezena na ty, kdo znali
potrebny kod (telefonni Ccislo). Jak se rozsifovala elektronicka posta, objevily
se diskusni seznamy a nikdy uz nezmizely. Pak se lidé naucili délat internetové stranky.
Bylo to levné a nebylo k tomu potieba povoleni ani velké vzdélani. Slo o skvélé
narovnani podminek hry, diky némuz se David mohl utkat s Goliasem ovladajicim
média. "
Termin ,,socidlni média“ se vztahuje k Sirokému spektru na bazi internetem
vytvotenych sluzeb, které umoziiuji uzivatelim podilet se na on-line vyménach,
pfispivat k vytvofenému obsahu nebo vstoupit do on-line komunit. Tyto druhy
internetovych sluzeb, obycejné spojenych se socialnimi médii, (n¢kdy oznacovanymi

jako ,,Web 2.0%) zahrnuji nasledujici:'°

e Blog — Zkratka pro ,,web log* je online Casopis, ve kterém jsou ptispevky
zobrazovany obvykle v obraceném chronologickém poradi. Blogy mohou
byt publikovany zdarma na internetovych strankach jako Wordpress, Tumblr
nebo Blogger.

e Wiki — Wiki je kolektivni webova stranka, kde kazdy ucastnik ma pravo ménit
jakoukoliv informaci nebo vytvafet nové informace za pomoci svych
internetovych prohlize¢l. NejznaméjSim ptikladem je Wikipedie. Jedna
se o bezplatnou internetovou encyklopedii, kterd vyuziva technologii Wiki.

e Social bookmarking — Tyto stranky umoZznuji uZivatelim organizovat a sdilet
odkazy na webové stranky. Jako ptiklady lze uvést Reddit, Stumbleupon a Digg.

e Socialni sité — Tyto jsou definované jako internetové sluzby, které umoziuji

uzivatelim (1) vytvofit vefejny nebo polovetejny profil uvnitt ohrani¢eného

"> STERNE, J. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. 1. vyd. Brmo: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3340-8. 16 s.

' Social Media: An Introduction [online]. Ottawa: Library of Parliament, 2010, 2012 [cit. 2016-06-29].
Dostupné z: http://www.lop.parl.gc.ca/content/lop/researchpublications/2010-03-e.pdf 1-2 s.
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systému, (2) formulovat seznam kontaktl, s nimiz sdili informace a (3) prohlizet
a prochézet sviij seznam kontakt a také seznamy ostatnich uvnitf systémi. Mezi
nejpopularnéj$i mizeme zatradit Facebook a LinkedIn.

e Status-update sluzby — Také zname jako mikroblogovaci sluzby, mezi které
patii naptiklad Twitter. Umoziuji uzivatelim sdilet kratké aktualizace o osobach
nebo udalostech a také sledovat aktualizace ostatnich.

e Virtual world content — Tyto stranky nabizeji virtudlnim hrdm podobné
prostiedi, ve kterém uzivatelé navzajem puasobi. Jednim z ptikladii je imagindrni
svét vytvoreny v ,,Second Life“, kde uzivatelé za pomoci avatarii (virtualni
reprezentace uzivatele) navzajem komuiuji.

o Media-sharing sites — Tyto stranky umoziuji uzivatelim publikovat videa
a fotografie. Mezi nejpopularnéjsi priklady patii Youtube, Pinterest

a Instagram.17

Odbornik Kietzmann konstatuje, Ze socidlni média vyuzivaji na webech
zalozené technologie (napf. smartphony, tablety nebo pocitace) k vytvoreni vysoce
interaktivni platformy, prostfednictvim kterych miizou jednotlivei, komunity a
organizace sdilet, spoluvytvaret, diskutovat a upravovat uzivateli vytvofeny nebo
pfedem vytvofeny obsah, umistnény na internetu. Socidlni média uvadéji na trh
podstatné zmény v komunikaci mezi podniky, organizacemi, komunitami a

jednotlivei.'®

Z uvedeného lze upozornit na rozdil mezi pojmem socidlni médium a socialni
sit’. Socialni média tvofi celou mnozinu forem elektronické komunikace, do kterého
socialni sit¢ spadaji jako prvek. Socialni sité¢ se dale daji konkrétné¢ vyuzit jako

marketingovy nastroj k propagaci podniku.

Vzhledem k tomu, ze socidlni média jako forma elektronické komunikace jsou

moc obsdhlym pojmem, budeme v této praci pracovat primarné s jejich Ccasti,

7 Social Media: An Introduction [online]. Ottawa: Library of Parliament, 2010, 2012 [cit. 2016-06-29].
Dostupné z: http://www.lop.parl.gc.ca/content/lop/researchpublications/2010-03-e.pdf 1-2 s.

'8 KIETZMANN, J. H., HERMKENS, K., MCCARTHY, I.P., SILVESTRE, B.S. Social media? Get
serious! Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons : Elsevier,
2011. s. 246
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a to konkrétné — socialni sit’.

3.2 Socialni sité

Socidlni sit¢ méni zpusob, jakym lidé vyuZzivaji internet a jejich vzdjemnou
interakci. Mladi lidé jsou pfipraveni vyuzivat tuto novou technologii zpusoby, které

stale vice pfekracuji hranice mezi jejich online a offline aktivitami.

Jiz od svého pocatku lakaly socialni sité jako Myspace, Facebook nebo Cyworld
milidny uzivatell, z nichz mnozi dané sit¢ integrovali do svého kazdodenniho Zivota.
V dnes$ni dobé mame k dispozici stovky socialnich siti s obrovskym mnozstvim
moznosti, poskytujici Sirokou Skdlu zajml a praktik. Zatim co jejich klicové
technologické vlastnosti jsou pomérné konzistentni, kultury, které se objevuji kolem
socialnich siti, jsou riiznorodé. Cast socialnich siti podporuje zachovéni jiz existujicich
uzivateld, jiné se zaméfuji na pomoc novym navstévniklim navéazat kontakt na zakladé
spolecnych zajmu, politickych nazorti nebo jinych aktivit. Urc¢itd ¢ast socialnich siti
se zamétuje na Siroké publikum, zatimco jiné spojuji uzivatele na zéklad¢ konkrétniho
spole¢ného znaku jako jsou jazyky nebo sdileni naboZenské, sexudlni ¢i rasové identity.
Lisi se také vrozsahu, vjakém umoziuji zaclenovani novych informacnich

a komunika&nich néstroji jako blogovani, sdileni fotek, videi a pod."

3.2.1Definice socialnich siti

Socidlni sit’ je socidlni struktura tvofena souborem socialnich aktérti (jednotlivcei
nebo organizace), sadami didaktickych vazeb a dal$imi socidlnimi interakcemi mezi
aktéry. Socialni sit€¢ poskytuji celou fadu metod pro analyzu struktury socialnich

subjektd.*’

Boyd ve své knize Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship
pojednava o socidlnich sitich jako o webovych sluzbach, které¢ umoziuji jednotlivelim

(1) wvytvorit vefejny nebo polovetejny profil wuvniti ohrani€eného systému.

' BOYD, D. M., ELLISON N. B.Journal of Computer-Mediated Communication: Social Network Sites:
Definition, History, and Scholarship [online]. 2016, 2017 [cit. 2017-04-10]. ISSN 1083-6101. Dostupné
z: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/5.1083-6101.2007.00393.x/full

* WASSERMAN, S., FAUST K. Social network analysis: methods and applications. New York:
Cambridge University Press, 1994. ISBN 978-052-1387-071. 26 s.
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(2) formulovat seznam dalSich uzivatell s nimiz budou sdilet informace a obsah,
(3) zobrazit a prochéazet sviij seznam kontaktl a seznamy dalSich uzivatel uvnitf
daného systému. Povaha téchto spojeni se miize liSit v zavislosti od systému vyuzité

socialni sit&.?!

3.2.2 Historie socialnich siti
Historie socialnich siti je od svého pocatku az do dneSnich dnil velice obsahla.
Pro potieby bakalaiské prace si uvedeme nejvétsi milniky za dobu vyvoje socidlnich siti

na internetu.

Socidlni interakce na internetu tu byla uz dlouho pfedtim, nez se internet stal
masoveé vyuzivanym informaénim zdrojem. Historie této komunikace saha az do 80. let
20. stoleti. VSechno to zacalo s BBS co pfedstavuje zkratku pro Bulletin Board System.
Jednalo se o nezdvisle vyprodukované casti kodu, které umoziovaly uzivatelim
komunikovat s centrdlnim systémem prostiednictvim kterého mohli stahovat soubory
nebo hry a zasilat zpravy ostatnim uzivatelim. Ackoli technologie v dané dobé zna¢né
omezovala flexibilitu téchto systémid, a moznosti koncovych uzivateli pouze
na textovou vymeénu dat v minimalni rychlosti, BBS ziskaval zna¢nou popularitu béhem

80. az 90. let, kdy internet nebyl tak rozsiteny.”

Samoziejm& v dané dob& existovaly i1 dal§i moznosti socidlni interakce
nez se internet pln¢ rozvinul do obecného povédomi. Jednalo se konkrétné o sluzbu
CompuService, kterd se zrodila v 70. letech jako obchodné orientované online
komunikacéni feSeni. Do vSeobecného povédomi vSak nastoupila az v 80. letech.
CompuService umoziovalo ¢lenim pfistup k informacim, udalostem a sdileni dat. Také
vsak nabizelo néco, co zazilo do t¢ doby jen hrstka uzivatell a to interakci v redlném
Case. Nejenze bylo mozné =zaslat svému pfiteli zpravu za pomoci vté dobé

hypermoderni email technologie, ale dalo se zde také pfipojit k jednomu z tisicii

*I BOYD, D. M., ELLISON N.B. Journal of Computer-Mediated Communication: Social Network Sites:
Definition, History, and Scholarship [online]. 2016, 2017 [cit. 2017-04-10]. ISSN 1083-6101. Dostupné
z: http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full

2 Bulletin Board Systems [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné z:
http://ethw.org/Bulletin_Board_Systems
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diskuznich for, kde bylo mozno komunikovat o jakémkoli tématu.*

Kdyz chceme definovat skutecného predchiidce socialnich siti, nesmime urcité
zapomenout na AOL. V mnoha ohledech a pro mnoha uZzivateli byl pravé AOL
Internetem pfed néastupem Internetu jak ho vdneSni dobé zndme. Jejich
nejzajimavejSimi  sluzbami bylo vytvafeni profil s moznosti doplnéni osobnich

dat a vytvaieni online komunit.**

Dalsi milnik, ktery stoji za pfipomenuti, se trochu od soucasnych siti lisi
a to tim, ze jeho motto nebylo spojovat lidi ve vSeobecnosti, ale na zadklad¢ spole¢ného
znaku. Timto znakem bylo spole¢né studium a jednalo se o sluzbu Classmates.com.
Uzivatelska zékladna byla dost pocetnd, piestoze na pocatku nebylo mozné vytvaret

profily. Bylo viak moZné najit ztracené¢ kamarady & $kolni lasky.”

V roce 2002 doslo k velkému kroku v oblasti socidlnich siti a to spusténim
Friendster. Tato sit' propagovala hlavni myslenku, Ze vzkvétajici komunita muze
existovat pouze mezi lidmi, ktefi mezi sebou sdileji spolecné vazby. Zaruka ristu byla

, cevov oy , v v , ... 26
zakddovana v zajisténi velkého mnoZzstvi moznosti tyto vazby objevit.

Dalsi socialni siti, kterd zpusobila prillom, byla sit’ LinkedIn, pfedstavena v roce
2003. Pfinesla vSak Upln€ odlisny pohled na svou funkci na rozdil od svych predchidci.
LinkedIn byl a pofad je komunika¢nim nastrojem pro podnikatele, ktefi se chtéji spojit

s dal§imi profesionaly. Dnes se LinkedIn miize chlubit vice nez 279 miliony uZivateli.>’

V roce 2003 se na scéné objevila i socialni sit Myspace. Piestoze uz neni ¢islem
jedna v anglicky hovoficich zemich, co se socidlnich siti tyce. Myspace byl dlouhou
dobu na vrcholu. Dostal se tam hlavné tim, ze poskytoval mladym lidem prostiedi
zalozené na hudbé a hudebnich videich. Vypadal mnohem uvolnénéji nez konkurenéni

Friendster a také diky tomu mu odldkal mnoho uzivateld. V pribehu let se vSak pocet

® A4 Brief History Of Social Media[online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné  z:
http://www.adweek.com/digital/social-media-1969-2012/

** History Repeats — Facebook is the new AOL [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné z:
http://www.convinceandconvert.com/social-media-tools/history-repeats-facebook-is-the-new-aol/

2> Social Network [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/social-
network#ref1073274

2 Social Network [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/social-
network#ref1073274

" A brief history of LinkedIn [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné z: https://ourstory.linkedin.com
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uzivatel Myspace zacal snizovat az do dnes$ni podoby, kdy je jako socialni sit’ zaméfen

primarné na hudebniky a hudebni skupiny.*®

DalSim milnikem pro sociélni sité bylo vytvoteni sit¢ Twitter v roce 2006. Jedna
se o online sluzbu, kterd umoziuje uzivatelim vzajemnou interakci za pomoci zprav
takzvanych ,tweeti”. Na zacatku byl Twitter designovan jako sms platforma, z ¢eho
dnes vychdzi omezeni v zasilani pfispévki na 140 pismen. Registrovani uzivatelé
mizou tweety vzajemné publikovat, zatim co neregistrovani pouze Cist. Uzivatelé¢ maji

v S Pt . r r ’ 17 . 29
pfistup k socidlni siti za pomoci svého webového rozhrani, sms nebo mobilni aplikace.

V dnesni dobé je na vrcholu mezi socidlnimi sit€émi Facebook. Vznikl stejné jako
mnoho dalSich socidlnich siti. Byl vytvofen vysokoskolskymi studenty, ktefi svij
produkt mifili primdrné pro dals$i studenty. Facebook wvznikl vroce 2004 Cisté
pro potfeby Harvardskych studentl a ponechal si tuto vnitini orientaci po celé dva roky
az do roku 2006, kdy byl otevien Siroké vetejnosti. Pfes tuto skutecnost, byl v té dobé
povazovan Facebook za velky business a to az natolik, Ze do n¢ho vroce 2009
spoluzakladatel Palpal Peter Thiel zainvestoval desitky milioni dolart. Momentélné

méFacebook pies jednu miliardu stalych uzivateld.”’

Viijnu 2010 byla zfizena dnes nejpopularnéjsi sit’ na sdileni fotografii,
a to Instagram. Aplikace zpo€atku umoznovala uzivatelim nahravat, upravovat a sdilet
fotografie, ale Casem byla pfiddna moZzZnost vyuZzivani hashtagl, sdileni fotografii
a dalSich funkcii. V roce 2012 doslo k odkoupeni Instagramu spolec¢nosti Facebook

za 740 miliént dolart.’!

V roce 2011 pfisli Standfordsti studenti Evan Spiegel, Bobby Murphy a Reggie
Brown s napadem vytvotit fotografickou aplikaci s ndzvem Pictaboo. Svétlo svéta vSak
Pictaboo sama o sobé& neuziela, doslo ke zméné v nazvu a dnes ji vSichni zname jako

aplikaci s ndzvem Snapchat. Aplikace se stala rychle hitem hlavné mezi stiedoskolaky

* Myspace History: A Timeline Of The Social Network’s Biggest Moments [online]. [cit. 2017-04-15].
Dostupné z: http://www.huffingtonpost.com/2011/06/29/myspace-history-timeline n_887059.html
*  The Real History of Twitter, In Brief[online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné z:
https://www.lifewire.com/history-of-twitter-3288854
A4 brief history  of  Facebook [online].  [cit.  2017-04-15].  Dostupné  z:
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia
' The definitive  history of social media [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné  z:
https://www.dailydot.com/debug/history-of-social-media/

20



a to diky mozZnosti nastaveni smazani odeslané fotografie do pfednastavené¢ho poctu
vtefin. Mezi nejveétsi pokroky socidlni sit¢ Snapchat dnes patii Snapchat Stories,

v . « . s ’ . c 1z o 32
coz je moznost sumarizovat fotografie potizené za 24 hodin do souvislého piib&hu.

2 The definitive history of social ~media [online]. [cit. 2017-04-15]. Dostupné  z:
https://www.dailydot.com/debug/history-of-social-media/
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Schéma &. 1: Data spusténi nejvétsich socialich siti*®

Launch Dates of Major

—_Six Degrees.com

Social Network Sites
98
e |_iveJournal
ASIANAVENUE wey
99 — BlackPlanet

LunarStorm (SNS relaunch) e

{SixDogroos closes) e

— MiGente

’
01 e Cyworld
RYZE me
Fotolog e
"02— Friendster
Skyblog
Linkedln — 'oa ro— COUOhsurﬁng
— — MySpace
Tribe.net, Open BC/Xing [ e
Orkut, Dogster Hi5
Multiply, aSmaliWorld = [ Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-anly)
04 Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)
Hyves
Yahoo! 360 e

Cyworld (CHna) e

m—YouTube, Xanga (SNS relaunch)

e BEDO (SNS retaunch)

e F2C@DOOK (high school networks)

= AsianAvenue, BlackPlanet (retaurch)

QQ (relaunch) s
Windows Live Spaces e
TWAlEr w—

L Facebook (corporate networks)

— Cyworld (us)
== MyChurch, Facebook (everyone)

33 Zdroj: https://wiki.uiowa.edu/display/edtech/History-of-Social-Networking FA11_07ES102_008
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4 Analyza komunikacniho programu firmy

Kotler definuje moderni marketing jako problém, ktery vyzaduje vice
nez jen piipravu dobrého produktu, urceni atraktivni ceny a zpfistupnéni cilovym
zakaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zékazniky
a to, co jim sdé€luji, nelze ponechat ndhod¢. Stejné jako je kvalitni komunikace dilezita
pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je i kliCovym prvkem snahy spole¢nosti

, , .. 34
navazat vztah se zdkazniky.

Kvalitni marketingovd komunikace firmy je velice dulezitym aspektem
podnikani. K jejimu zajiSténi se Casto najimaji reklamni agentury, které pfipravi a€inné
reklamy. Zajisti odborniky na podporu prodeje, kteti navrhnou programy prodejnich
pobidek i specialisty na pfimy marketing, ktefi vytvoii databdze a poStou ¢i telefonem
kontaktuji zékazniky, a PR zéstupce, ktefi vybuduji image firmy. Pro vétSinu firem neni
otazkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace
vynalozit. Veskeré komunikacni snahy musi dohromady tvofit konzistentni

a koordinovany komunikaéni program.*’

,»Moderni spolecnost musi komunikovat se svymi zprostiredkovateli, spotiebiteli
a riiznymi cilovymi skupinami. I zprostiedkovatelé komunikuji se spotrebiteli a cilovymi
skupinami. Spotrebitelé komunikuji mezi sebou a predavaji si informace z doslechu.
Kazda skupina zdroven poskytuje zpétnou vazbu v§em ostatnim. Proto musi spolecnost

, g , 36
pracovat s komplexnim komunikacnim systéemem.*

., Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnosti — nazyvany také
komunikacni mix — se sklada ze specifické smesi reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a nastrojii priméeho marketingu, kterou firma pouziva

v ’ ’ , . ’ r70 37
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu.

** KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2. 5. 809

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
809 s.

*® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
809 s.

" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
809 s.
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e Reklama - Jakdkoli placend forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e Osobni prodej — Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem
prodeje a budovani vztahti se zdkazniky.

e Podpora prodeje — Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

e Public Relations — Budovani dobrych vztahd s riznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy*“ a odvracenim
¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého
svétla.

e Piimy marketing — Pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které mé vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé¢ vztahy
se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich néstroji

pro piimou komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli.*®

4.1 Charakteristika agentury ADP Production

AgenturaADP Production vznikla v roce 2015 a zaméfuje se na poskytovani
sluzeb v oblasti pofadani eventd rtznych kategorii jako jsou plesy, firemni vecirky
a party. V soucasné¢ dobé je pravni forma agentury takovd, ze zakladatel je osobou
samostatné vydélecné¢ cCinnou. Do dvou let je napldnovano zaloZeni spolecnosti
s ruCenim omezenym. Soucasny stav je takto nastaven z divodu mens$i administrativni
narocnosti a obrat a zisk neni tak velky, aby se, vzhledem ke vSem povinnostem

spojenych s pravnickou osobou, vyplatilo zakladat pravnickou osobu.

Cinnost agentury lze rozdélit podle zdroje piijmii do dvou zakladnich &asti.
Prvnim zdrojem piijma je pofadani vlastnich akci. Na této ¢innosti ADP Production
vyrostla ve funkéni agenturu. Druhym zdrojem piijmi je zajiSténi marketingu

spoleCenskych udalosti a jejich nasledné organizovani na misté na zakazku.

Akce jsou organizovany jak v Ceské republice tak v zahrani¢i, pfitom primarni

tvorba je zaméfena na mésto Praha. Zéklad cilového publika tvoii studenti a lidé

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
809 s.
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ve vékovém rozmezi 16 — 30 let.

Pravidelni navstévnici tyto akce vyhledavaji kvili bohatému programu,
pfijemnému prostiedi a pfiznivym cenam, které jsou zaméteny hlavné na studenty a lidi

mladsiho véku.

Spolecnost reprezentuje jeden zaméstnanec — zakladatel. Pro zajiSténi vétSich
o provedeni prace. K této skutecnosti je nutno dodat, ze agentura ADP Production jde
cestou kvality najimanych lidi. Odména najimanych lidi se pohybuje minimalné 20 %
nad béZnou cenou v daném oboru. Ze zkuSenosti vySlo najevo, Ze tento pfistup
se z hlediska dlouhodobosti a zaji§téni kvality rozhodné vyplati. Diky této formé
pfistupu najimanych lidi se vytvaii pevnéjsi vztah, a proto se také najimaji stejni

pracovnici.

Agentura ADP Production mé velice specifické postaveni na trhu. Da se fici,
ze ji Ize v oblasti jejiho zaméteni povazovat za profesionalni a ma tedy velice omezenou
konkurenci. ADP Production se drzi filosofie modrého ocednu. Tu Ize definovat jako
zaméfeni spole¢nosti pouze na sebe, na své zlepSovani a ur€ovani trendd na trhu.
Konkurence neni pro ADP Production skute¢nou konkurenci, protoze ona urcuje smér.
Cilem je nezabyvat se konkurenci, ale vytvaret a urCovat vyvoj a budoucnost tohoto
trhu. Zakladatel agentury svou pozici vnima tak, Ze neni potifeba konkurenci sledovat,
je potieba pouze zdokonalovat sviij byznys model a davat do néj sto procent energie
a prostfedkil a hledat cesty k neustdlému ristu. Do té doby, dokud roste navstévnost
akci, neni potfeba se konkurenci zabyvat. Konkurence se bude vzdy srovnavat s ADP
Production. Pouze v pfipad¢, Ze by navstévnost akci zacala klesat a bylo
by to zplisobené vlivem konkurence, bude se ADP Production timto zabyvat a situaci
fesit. Do té doby se sledovanim konkurence pouze ztrdci energie a prostiedky

pro rozvoj.

Pies vySe uvedené, bude nyni zminéno néckolik projektl, které se zabyvaji
organizaci akci podobného zaméteni. Zakladatel ADP Production je ovSem nebere jako

konkurenci.
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Prvni projekt, ktery mél podobné zaméteni byl vytvofen agenturou Asiaplus.
Tento projekt byl na trhu 3 roky. Zamétoval se na komunitu milovnika asijské kultury
a organizoval pfedevSim party akce a food festivaly. Primérnd navstévnost kazd¢ akce
byla okolo 300 navstévnikli. Tato ¢isla jsou samoziejmé piibliznd a byla zjiSténa
od navstévnikd, ktefi se Gcastni akci potfddané ADP Production. V prosinci roku 2016
doslo ke zorganizovani posledni akce a od té doby event agentura Asiaplus svou ¢innost
ukoncila. Podle informaci ziskanych od nékterych ptisluSnik byvalého organiza¢niho
tymu vedlo ke skonceni tohoto projektu nevhodné chovani jeho zakladatelky.
Zde je vidét jasny ptiklad toho, Ze ze zacatku je potieba kazdy byznys stavét na dobrych

vztazich, jinak dojde k jeho zaniku nebo krachu.

Dalsi podobnou skupinou organizujici patry je KCP. Ta se zamétuje jesté na uzsi
segment zakazniki nez ADP Production, konkrétn¢ se zamétuje na fanousky korejské
popové hudby. Primérnd névstévnost je dle zjisténych informaci okolo 200 lidi. Pocty
navstévnikii jsou mnohem nizs$i nez je navstévnost ADP Production, coZ je zpusobené
predev$im tzkou cilovou skupinou. Cést zakaznikéi KCP jsou rovnéz zakaznici ADP

Production.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou této event agentury je, Ze organizuje spolecenské
akce pro komunitu, kterou svou dlouholetou praci vytvofila. Zacala totiz sdruzovat
uskupeni lidi prostiednictvim velmi malych akci, dalo by se fici, akci osobniho
charakteru. Pro pfedstavu se jednalo o srazy v ¢ajovnach, restauracich, spolecné
sportovni aktivity, pikniky, grilovani v parcich apod. Tyto akce vSak zacaly nartstat,

az se hlavni organizator téchto akci postupné rozhodl zalozit agenturu ADP Production.

Tento fakt pfinasi dvé hlavni vyhody a tim padem i jedinecnost na tomto trhu.
Prvni vyhodou je, Ze hlavni organizator zna spoustu tcastnikli osobné a méa v komunité
velmi dobré jméno. Za druhou vyhodu lze povazovat, ze tato skupina navstévnikt je od
samé¢ho pocatku uzaviend a vétSina novych lidi pfichdzela na akce na osobni

doporuceni.

Jiz od pocatku si byl zakladatel agentury ADP Production velmi dobie védom
sily socialnich siti. Nejen, Ze si byl této sily védom, ale podchytil jejich potencidl vcas,
coz mu do budoucna pfineslo velmi silnou konkurenéni vyhodu. Z pocatku
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si uvédomoval, ze diky socidlnim sitim lze velice usnadnit organizaci vesSkerych
udalosti a zaroven zajistit velmi interaktivni a efektivni komunikaci s navstévniky.
Postupem casu, ve fazi, kdy akce agentury ADP Production piestaly riist, co do poctu
navstévnikt,, doSlo k nésledujicimu. Zakladatel agentury velmi chytfe vyuzil

své znalosti socidlnich siti a dokazal oslovit nové lidi a zvysit tim navstévnost akci.

4.2 Marketing a PR spole¢nosti

Zpasoby vyuziti marketingu a PR jsou téméf nekonecné. Kazda firma
ma k dispozici obrovské mnozstvi nastorojii, které je mozné vzijemné kombinovat

a propojovat k dosazeni co nejefektivnéjsich vysledka.

Event Agentura ADP Production je na trhu kratce, konkrétné dva roky.
V marketingu dosahuje velmi zajimavych vysledkd. Nicméné, i pfes Cetné vyuzivani
jak marketingovych tak PR  ndstroji  nedosahuje takové vysledky, které

by si predstavovala.

V oblasti marketingu vyuziva piedev§im socidlnich siti. V této oblasti
ma agentura velice silné know-how. Tomuto tématu se bude vénovat celd dalsi kapitola.
DalSim marketingovym néstrojem jsou piedev§im webové stranky a videa na serveru

youtube.com.

PR event agentury ADP Production je povazovano za velmi kladné. Navstévnici
udalosti jsou s organizaci vzdy spokojeni a ziidka kdy se stane, ze by bylo potfeba fesit
Spatné jméno agentury. K tomuto faktu velmi pfispéla skutecnost, ze se k jakymkoliv
problémim, které na udalostech vzniknou, stavi jejich organizatofi velice oteviené
a vstiicn€. VSechny konfliktni situace se snazi okamzité fesit. V tomto ohledu Ize zminit
silnou stranku hlavnich organizatord, ktetfi dobfe pfipravuji ostatni personal v oblasti
komunikace s navstévniky pii konfliktnich situacich. Zaroveit ADP Production nikdy
neSetii naklady v oblasti zabezpeceni spolecenskych akci dostatecnym poctem clenti

poradatelské sluzby.

4.3 Aktivita spole¢nosti na relevantnich socialnich sitich

Jak bylo zminéno v ptfedchozi podkapitole, toto pojednani se bude zajimat
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pfedevsim o marketing socidlnich siti a jeho vyuziti agenturou ADP Production.

Hned v uvodu nelze nezminit citat Henryho Forda ,,Polovina nakladd na reklamu
je naprosto zbytecna, jen nevim, kterd polovina to je.“ V dneSnim svéteé socialnich siti
a internetu maji firmy obrovskou vyhodu. Veskeré ndklady na reklamu jsou dokonale
méfitelné, mizete si vyhodnotit spoustu informaci a tim padem zjistit G€innost reklamy
na cilové skupiny ve velmi kratkém case. Kdyz se nad timto faktem zamyslim z jiné¢ho

uhlu, vysledkem je, ze na nakladech na reklamu uSetiime.

Na cileni reklamy bude zaméfeno néckolik nésledujicich odstavch. Je to totiz
stéZejni prvek marketingu socidlnich siti, se kterym se da pracovat a diky nému mame
obrovskou vyhodu oproti pfedchozi generaci. Ta totiz vyuzivala klasické komunikaéni
kanaly jako inzerce v televizi, v tisku, na billboardech, v radiu, pozd¢ji na internetu
a podobné. Z tohoto samoziejmé¢ vyvodil sviij slavny vyrok i Henry Ford. Byl si totiz
moc dobfe védom, Ze komunikacni kandly, které on mohl dfive vyuzivat, zasahly

vétSinovou populaci s minimalni moznosti cileni.

Nyni se dostavame k objasnéni hlavni vyhody soucasné¢ doby, cilenému
marketingu. Socidlni sit€¢ nam totiz umoziuji okamzitou interakci v redlném case. Jsme
schopni, napiiklad na socialni siti Facebook, zaplatit reklamu a nastavit, koho touto
reklamou oslovime. Tento proces bude vysvétlen na néasledujicim piikladu. Pro lepsi
pochopitelnost se pouzije piiklad s internetovym obchodem a nasledné objasnén

princip, ktery vyuziva agentura ADP Production.

Cesky internetovy obchod prodava produkty a cilova skupina zakaznikii jsou
zeny ve veku 25 — 40 let. V prvni fad¢ se zacne zjisténim potenciondlnich zédkaznikd.
Postupujeme tak, e zaplatime socialni siti za osloveni viech Zzen v CR ve véku
25 — 40 let naptiklad po dobu jednoho tydne. Pocate¢ni ndklad je pon€kud vysoky,
ale na druhou stranu dovedeme okamzité zjistit, na kterou skupinu méla reklama dopad.
KdyZ bychom toto pfiblizili, vime, Ze tato firma méla diky zaplacené reklam¢ zédkazniky
jen ze 4 krajii v Ceské republice a jen ve véku 28 — 36 let. Nyni jsme tedy schopni dalsi
investici do reklamy dale rozdélit, jak vekové, tak regionalné. Pfichdzi tim padem
mnohem vétsi efektivita vyuzitych investovanych prostiedkii. Navic zpétna vazba z této

investice je okamzita, jsme schopni vidét vysledky v Cislech.
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Aby nebyly zminény jen vyhody, musime samoziejmé zminit i nevyhody tohoto
postupu. Mize dojit samoziejmé k situaci, kdy z néjakého diivodu prvotni investice,
kterd mé za ukol zjistit potencidlni zakazniky, nemé vypovidajici hodnotu. MiZeme
zrovna zasdhnout obdobi, kdy zné&jakého divodu ve zminénych krajich nebyly
osloveny vSechny zeny, potenciondlni zdkaznice. Abychom se tohoto vyvarovali,

je dobré jednou za piil roku do plosného osloveni investovat znovu.
Nyni ptejdu ke konkrétnimu zpiisobu prace agentury ADP Production.

Strategie agentury ADP Production v oblasti vyuzivani socialnich siti
je zamétena hlavné na osobni piistup k zdkaznikim a okamzZzitou zpétnou reakci
na jakykoli dotaz nebo problém. Samotnd propagacni strategie se da rozdélit

do n¢kolika blokt s riznym zamétenim.

Prvni blok obsahuje placenou formu reklamy na socialnich sitich Facebook
a Instagram. V tomto bloku je nejvétsim problémem spravné zacileni placené reklamy.
Placena reklama na socialnich sitich Facebook a Instagram obsahuje obrovsky pocet
moznych nastaveni tak, aby se mohlo dosédhnout co nejpiesngjsiho zacileni. Casto
je to také dvojsecna zbran, kterd zptisobi neznalému ¢lovéku vice problémlii nez uzitku.
Agentura ADP Production tyto moznosti vyuziva a vklada do nich nemal¢ finance. Vice
informaci o spravnosti vyuziti této formy propagace se dozvime z marketingového

vyzkumu v pate kapitole této prace.

Druhym blokem komunikacni strategie na socidlnich sitich, které vyuziva event.
agentura je vyuzivani inzerce na strankdch, skupiniach a profilech se stejnym nebo
podobnym zamérénim. Cilem je oslovit piimo navstévniky danych stranek, skupin
a profilli a zaujeti jejich pozornosti. Agentura vyuziva jak placené formy inzerce, tak
formy bez poplatku se zaméfenim na socialni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter

a Snapchat.

Nasledujicim oblasti strategie je osobni pozvani prostfednictvim zpravy.
Agentura méa za svou dobu pisobeni vytvofenou databazi zdkaznikl, které oslovuje
prostiednictvim socidlnich siti a obeznamuje je touto cestou s dal§imi eventy které

pro n¢ vytvofila. Oslovovani touto formou vyuZzivd vSechny socialni sité s kterymi
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agentura pracuje a to Facebook, Instagram, Snapchat a Twitter. Diilezitym hlediskem
tohoto bloku je to, Ze komunikace se zakaznikem nekonci zaslanim pozvanky, ale dale

s nim rozviji konverzaci. Tento pfistup v zdkaznicich evokuje pocit zdjmu.

Facebook vyuziva event agentura na sdileni obsahu ve formé¢ novinek a zabért
z akci prostfednictvym svych facebookovych stranek. Dale jej vyuziva k tvorbé udalosti
prostiednictvym kterych néasledné zékazniklim zasild pozvanky. Placenad reklama na
publikaci fotek, videi a udélosti je sice vyuZita, ale zjistil jsem, Ze cileni neni dostatecne

specifikovano.

Socidlni sit’ Intagram agentura vyuZzivad primarné na publikaci fotek a videi
z potadanych akci. Publikace samotnd nema zadny piesny harmonogram ani specifické
zacileni. Sdileni fotek a videi neni na prvni pohled esteticky nijak ladéné. Fotky a videa

jsou nasledné zviditeliiované protfednictvym placené reklamy, ale s absenci hashtag-t.

Socialni sit’ Snapchat je agenturou vyuzivan velice zfidka. Je to jedna z nejvice
Casové narocnych socialnich siti protoze, aby bylo vyuZzito naplno jejiho potencidlu
jenutné sdilet relevantni zabéry v pravidelnych cCasovych intervalech. Agentura

Jji prozatim vyuziva na sdileni obrazkii souvisejicich s nadchdzejicimi udalostmi.

Twitter je agenturou ADP Production vyuzivan v menSim méfitku nez vyse
zminéné socialni sit€. S odbérateli sdili na svoji nasténku pravidelné¢ informace
o potadanych akcich. Co se tyce publikovani fotografického vytupu je ¢innost skoro

nulova.

O veskerou komunici na socialnich sitich se stara jen zakladatel agentury ADP
Production. Jak bylo zminéno, celd komunikace a pfistup k zakaznikiim je zalozen
na z4jmu o n¢ a na osobnich vazbach a vztazich. Z diivodu zachovani vazeb zakladatele
a vSech navstévnikid, jsou zasilany vesSkeré pozvanky na akce zasilany z profilu
na socidlnich sitich jednoho cloveéka, zakladatele agentury. Stejny zplisobem
se komunikuji 1 pfipadné stiznosti od navstévnikd. Tim, Ze se o komunikaci stara

jen jeden ¢lovek je také docileno prehledu v Cinnosti agentury na socialnich sitich.
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5 Marketingovy vyzkum

Poznévani zédkaznikl a trhti méa dlouhou historii. Nejspis hned od pocatku lidské
spolec€nosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli v§imat svych zakaznikt. Pfedevsim
pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi a souasn¢ také naslouchali
tomu, co a jak fikaji. Casem se tyto postupy poznavani zakaznikdi a trhi staly
propracovanéjS$imi a rozsifenéjSimi. Dnes si jiz bez nich nedokdZeme ptedstavit

marketingové &innosti firem.>

Manazeti nemohou vzdy cCekat, ze jim informace piijdou samy v pozadované
form&. Casto objednavaji formalni studie o konkrétnich situacich. Spole¢nost Apple
Computer napiiklad potiebuje védét, jaci zdkaznici nebo firmy si koupi jeji novy
ultralehky pocitac. Holandska firma vyrabgjici krmeni pro domaéci zvifata zase
potfebuje védet, jaky je potencidlni trh pro psi tablety na hubnuti. Jaké je procento pst
s nadvahou, co d¢la jejich majitelim starosti a budou svym pejsankim tyto tablety
davat? V takovych ptipadech nepodava klasicky systém marketingového zpravodajstvi
potiebné informace. ManaZeti bézné€ nemaji schopnost tyto informace ziskavat, proto

potiebuji formalni marketingovy vyzkum.*

Marketingovy vyzkum vychazi z riznych typt informaci. Zakladnim
pozadavkem je, aby vSechny informace ve vyzkumu pouzité byly relevantni, validni,
spolehlivé, dostatecné rychlé a nakladové piijatelné. Vychazi jak z internich,
tak i externich zdrojii. Mezi interni zdroje fadime naptiklad firemni smlouvy a dohody,
zakladni udaje o dodavatelich a zdkaznicich, cenach a reklamacich atd. Mezi informace
externi mizeme zatadit znalosti o soucasném i budoucim vyvoji v konkrétnim odvétvi
trhu, o exportu a importu v oblasti ¢innosti firmy, o ochrannych opatienich statu,

novych technologiich atd.*'

* FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zikazniky. Praha : Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0385-8. 5. 12

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
s. 406

" VYSEKALOVA, J. Marketing: pro stiedni skoly a vyisi odborné skoly. Praha : Fortuna, 2006. ISBN
80-716-8979-3. 5. 69
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5.1 Marketingovy vyzkum

,Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani,
analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ucinné feSeni konkrétnich

marketingovych probléma.“**

Foret sd¢luje, Ze marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci
na trhu, pfedevSim o naSich zdkaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zdkladé¢
objektivizovanych a systematickych metodologickych postupl, které respektuji

. vl o1y . , .. 43
specifika slozité socialné-ekonomickeé reality.

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako funkci, jez propojuje spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych pfilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni

. . 44
marketingového procesu.

Vysekalova pojednava o marketingovém vyzkumu jako o souhrnu vSech aktivit,
které zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji na né. Hlavné
jdeo vyzkum trhu, produktii, distribu¢nich cest, cen chovani zékaznika
a marketingovych komunikaci. Moderni marketingovy vyzkum je zaméfen

o ; < ey o 45
na pochopeni zdkaznika, porozuméni jeho potfebam a chovéni na trhu.

5.2 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkumu je proces, ktery se sklada ze Ctyt kroku:
e definice problému a stanoveni cilti vyzkumu,

e vytvofeni planu vyzkumu,

e implementace planu, sbér a analyza dat,

* HAUGE, P. Priizkum trhu: pFiprava, vybér metod, provedeni, interpretace vysledkii, Brno : Computer
Press, 2003, 1. vyd., ISBN 80-7226-917-8. s. 234

 FORET, M. Marketingovy priizkum: pozndvime svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno : BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0038-4. 5. 7

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.s. 406

* VYSEKALOVA, J. Marketing: pro stiedni skoly a vyisi odborné skoly. Praha : Fortuna, 2006. ISBN
80-716-8979-3.5. 70
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e interpretace, sdéleni zjisténi.

Schéma ¢&. 2 Postup marketingového vyzkumu*®

Definice problému a

stanoventi cile vyzkumu

Vytvofeni planu

ziskavani informaci

Implementace planu, sbér

a analyza dat

Interpretace a sdéleni

zjisténi

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi zvlaStnostmi,
které vyplyvaji zjedine¢né povahy feSenych problémi. V pribéhu vyzkumu vSak
muizeme obecné rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu pripravy vyzkumu a nasledné potom
etapu jeho realizace, vCetné zpracovani a analyz zjisténych udaji. V ramci téchto etap
se uskuteciiuje nékolik po sobé nasledujicich krokt, které spolu navzijem souviseji
a doplilyji se. Pfipadné nedostatky, které se projevi v pocatecnich fazich vyzkumu,

mohou mit za nasledek vazné oslabeni ¢i znehodnoceni vysledkil v nasledujicich fazich.

% Zdroj: Vlastni tvorba

33



Ptiprava vyzkumu v sob€ zahrnuje kroky vedouci k vytvoteni pfedpokladii pro zahajeni

jeho realizace a v mnohém rozhoduje o jeho celkové metodologické kvalits.*’

5.3 Metodika marketingového vyzkumu

Marketing se pordd rozviji. Dostali jsme se do doby, kdy se jednim
z nejsilnéjSich marketingovych néstroju staly socidlni sité. Agentura ADP Production
si toto naplno uvédomuje a proto si zvolila marketingovy vyzkum jako prostfedek
k ptiblizeni se svym zékaznikiim a zjisténi vice o jejich preferencich v rdmci socidlnich

Siti.

5.3.1 Definice problému a stanoveni cilii vyzkumu

Zakladnim problémem firmy je nedostatecny nartist klientl prostiednictvim
kanalt socidlnich siti. Cilem vyzkumu je definovat profil typického klienta agentury
ADP Production a zjistit t€innost komunikace pomoci socialnich siti. Po zjisténi téchto
informaci je dal$im cilem navrzeni efektivni komunikace pomoci socidlnich siti pro

agenturu k ziskani vétSiho poctu klientd.

5.3.2 Tvorba planu vyzkumu
Pro vyzkum bude vyuzito metod kvantitativniho vyzkumu. Jako prostiedek
sbéru dat bude slouzit vyzkum metodou dotazovéni. Cilové osoby, respondenti, budou

mit spole¢né to, ze uz v minulosti navstivili akei pofadanou agenturou ADP Production.

Distribuce dotaznikii bude provadéna prostfednictvim internetu, kde bude

cerpano z facebookové databaze zakaznikl agentury.
Typy otazek uvedené v dotazniku:

1. Oteviené otazky — otazky, které respondentim umoziuji odpovédet svymi
vlastnimi slovy.
a) Zcela nestrukturované — otazky, na které mohou respondenti dat viceméné

neomezené mnozstvi odpovédi.

*" FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zikazniky. Praha : Grada, 2003.
Manazer, ISBN 80-247-0385-8. s. 20
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Napft. Jak hodnotite propagaci firmy?
b) Dokoncovani vét — respondent dokoncuje neukoncené  véty.
Napt. Mezi moje oblibené hudebni Zanry patii
2. Uzaviené otazky — otazky, které obsahuji vS§echny varianty odpovédi
a umoziuji respondentovi, aby si zvolil odpovéd’
a) Dichromatické — otazky nabizejici dvé moznosti odpovédi.

Napft. Navstévujete akce pofadané agenturou ADP Production?
e Ano
e Ne

b) Multiple choice — otazky nabizejici vybér ze tii a vice odpovédi.

Napft. Jaké mate ukoncené vzdelani?
e Zakladni
e Stfedni bez maturity
e Stfedni s maturitou
e Vysoka skola

c) Sémanticky diferencial — stupnice mezi dvéma bipolarnimi slovy:
respondent vybere bod, ktery nejlépe vystihuje smér a silu jeho pocith.
Napt. Zaznamenali jste zminku o eventech potfaddanych agenturou ADP
Production na socialnich sitich? Zakrouzkujte na stupnici 1 az 5, kde 1
znamend nikdy jsem zminku nevidél a 5 znamend sleduji, zaznamenavam

zminky neustale.
e FACEBOOK 1-2-3-4-5
Segmentace zakazniki

Pii volbé vybérového souboru pro dotazovani budeme cerpat z databdze
zakaznikl agentury ADP Production. Oslovovéani za pomoci internetu nema takovou
uspésnost jako osobni dotazovani. Dotaznik byl rozeslan 500 respondentiim za pomoci
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emailu a socialni sité¢ Facebook. Odhadovana 20 — 30% navratnost. Dotazovani bude
v pfiblizné stejném poméru mezi Zenami a muzi ve vSech veékovych skupinach.
Na zaklad¢ zjisténych dat bude mozné blizsi urceni typického zakaznika agentury ADP
Production a nasledné¢ navrzeni marketingové a komunikacni strategie korespondujici

s vysledkem vyzkumu.
Dotaznik

Pro tucely této prace byl vytvofen online dotaznik prostfednictvim sluzby
docs.google.com. Dotaznik se nachazi v ptiloze ¢.1 této bakaldiské prace. Cilem
dotazniku bylo definovat profil b&zného zdkaznika firmy a ziskat informace o jeho
aktivit¢ na socidlnich sitich spojené s agenturou ADP Production. Protoze dotaznik
byl ur€en primarné k distribuci prostfednictvim internetovych zdrojii, byl navrzen
co nejjednoduseji, s dlirazem na srozumitelnost, pfi zachovani jeho vypovidajicich
schopnosti tak, aby respondent nemél problém s odpovédi na kteroukoli otdzku.
V dotazniku bylo zvoleno 12 uzavienych a 5 otevienych otazek, které davaji

respondentim moznost volného vyjadieni.

Prvni ¢ast dotazniku byla formulovana tak, abychom zjistili co mozna nejvice
o vztahu klienta k socidlnim sitim a k dosavadni marketingové propagaci na socialnich
sitich agentury ADP Production. V druhé ¢asti dotazniku byly pro ur€eni identifikacnich

dat zakaznika zabudované otazky tykajici se véku, pohlavi a vzdélani.
Uzaviené otazKky v dotazniku:

1) Jak casto vyuzivate socialni sit FACEBOOK?

2) Jak casto vyuzivate socialni sit INSTAGRAM?

3) Jak casto pouzivate socialni sit SNAPCHAT?

4) Jak ¢asto pouzivate socidlni sitt TWITTER?

5) Jaky je Vas vek?

6) Jakého jste pohlavi?
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7) Jaké mate ukoncené vzdelani?

8) Zahlédli jste informaci o eventech potadanych agenturou ADP Production na
socialnich sitich? Zakrouzkujte na stupnici 1 az 5, kde 1 znamena nikdy jsem

informaci nevidél a 5 znamend informace eviduji neustéle.
9) Jaky je Vas$ primarni zdroj ptijmt?
10) Navstévujete akce pofadané agenturou ADP Production?
11) Rodinny stav.
12) Jak jste spokojen/a s ¢etnosti akei v poméru jedna akce za mésic?
Otevi'ené otazky v dotazniku:

1) Vase bydlisté. Pokud bydlite v Praze, uvedte prosim méstskou

cast.

2) Mezi moje oblibené hudebni zanry patii Jak jste se

o eventech ADP dozvédeli?

3) Jak hodnotite propagaci eventil agenturou ADP Production?
4) Mate n¢jaké vyhrady k dosavadni propagaci prostfednictvim socidlnich

siti?
Zjistovaci otazky v dotazniku:
1) Jakyje Vas veék?
2) Jakého jste pohlavi?
3) Jaké mate ukoncené vzdélani?
4) Jaky je Vas primarni zdroj piijmi?
5) Rodinny stav.

6) Vase bydlist¢. Pokud bydlite v Praze, uvedte prosim méstskou

cast.
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Pouzité hodnotici skaly vyuzité v dotazniku a jejich hodnoceni:

Pétibodova skala

1 =NIKDY 1 bod

2 2 body
3 3 body
4 4 body

5=NEUSTALE 5 bodi

5.3.3 Implementace planu vyzkumu

Vyzkum probéhne zasilanim dotazniku prostiednictvim internetu. Konkrétni
osoby, respondenti, byli vybrani z databaze zdkaznikl, kterou mi poskytla agentura

ADP Production. Bylo rozeslano 500 emaili s zadosti o participaci na vyzkumu.

Odhadoval jsem 20-30 % ucast, co se i vyplnilo a bylo mi zaslano 120
vyplnénych dotaznikd. Zpracovani ziskanych udaji bylo prostiednictvim nastroji

popisné statistiky, jednalo se pfedevsim o Cetnost odpovédi na jednotlivé otazky.

Obecnd mira spokojenosti byla zjiStovana za pomoci procentudlni miry

s grafickym vystupem. Vysledky byly zpracovany v programu Microsoft Excel.
5.3.4 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

V prvnich ¢tyfech otazkach dotazniku jsme se zaméfili na vyhodnoceni Cetnosti
vyuzivani jednotlivych komunika¢nich kanalt zdkazniky. Kazdy ze zkoumanych
komunikacnich kanali je specificky stejné jako skupina lidi, kterd ho vyuziva. Je proto

-----

komunikace.

Prvni otazka se tyka vyuziti socialni sit¢ FACEBOOK. Na grafu ¢. 1 mizeme
vidét, Ze z celkového poctu 120 dotdazanych na otdzku Cetnosti pouzivani socidlni sité
Facebook odpovédélo 63 % respondentll, ze ji vyuziva velmi Casto, 28 % casto, 8 %

obcas a 1 % dotazanych socidlni sit’ nevyuziva.
Vysledky v grafu vypovidaji o tom, ze FACEBOOK je pro zdkazniky event
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agentury velice dalezitym komunika¢nim kandlem, ktery pravidelné vyuzivaji a bude
vhodné se na néj zaméfit. Facebook za posledni roky ucinil obrovské pokroky na poli
socialnich siti a pfti této Cetnosti jeho vyuzivani zdkazniky bude nutné implementovanou
komunikacni strategii agenturou neustale pfizptisobovat novym trendiim. Na grafu €. 1
je mozné vidét celkové grafické vyhodnoceni odpovédi na prvni otazku ,.Jak Casto

vyuzivate socialni sit FACEBOOK?*.

Graf & 1 Procentualni Getnost pouzivani FACEBOOKu zakazniky*®

1%

8%

& Velmi casto
u Casto
Obcas

“ NevyuZivam

V druhé otazce se zamé&iuji na socialni sit INSTAGRAM. Na grafu ¢.2 miizeme
vidét, ze z celkového poctu 120 dotdzanych na otazku Cetnosti pouzivani socidlni sité
INSTAGRAM odpovédélo 20 % respondenttl, ze ji vyuziva velmi Casto, 23 % casto,

27 % obcas a 30 % dotazanych socidlni sit’ nevyuziva.

Zde mlzeme vidét, Ze Instagram neni zdkazniky tak masové vyuZzivan jako
Facebook. Kazdopadné je zastoupeni jeho vyuzivani zdkazniky pomérné vyrazne. Plati
také to, ze kazdou socidlni sit’ vyuziva specificka skupina lidi. To znamena, ze zakaznici
ze skupiny Facebook nemusi nutn¢ vyuzivat i Instagram. Proto i pies nizSi Cetnost

pouzivani této sité bude pro nas stejn¢ diilezitd. Na grafu €. 2 je mozné vidét celkové

* Zdroj: Vlastni tvorba
39



grafické vyhodnoceni odpovédi na prvni otdzku ,Jak casto vyuzivate socidlni

sit INSTAGRAM?*.

Graf & 2 Procentualni Getnost pouzivani INSTAGRAMu zakazniky*’
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& Velmi casto
u Casto
Obcas

27% “ Nevyuzivam

Ve treti otdzce se zamcfujeme na socialni sitt SNAPCHAT. Na grafu ¢. 3
muzeme vidét, ze z celkového poctu 120 dotdzanych na otazku cetnosti pouzivani
uvedené socidlni sit¢ odpoveédélo 8 % respondentd, ze ji vyuziva velmi casto, 11 %

Casto, 25 % obcas a 56 % dotdzanych socidlni sit’ nevyuziva.

V tomto ptipad¢ je jasné viditelny pokles oblibenosti socidlni sit¢ u zdkaznikd.
I zde je moZzné zaméfit se na samostatnou mnozinu uzivateld, kteti nevyuzivaji ostatni
sit¢ a primarné komunikuji prostiednictvim Snapchatu. Snapchat se v dnesni dob¢ tési
oblibé hlavné u vékovych skupin mezi 15 — 17 let. Pfi cileni na tuto kategorii zdkaznikl
je vhodné tedy Snapchatu vyuzit. Je-li, ale cilem skupina zakazniki nad 18 let je lepsi
pterozdélit financni prostfedky vice do ostatnich komunika¢nich kanalli. Na grafu ¢. 3
je mozné vidét celkové grafické vyhodnoceni odpovédi na prvni otdzku ,Jak Casto

vyuzivate socialni sit SNAPCHAT?*.

* Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 3 Procentualni Getnost pouzivani SNAPCHATu zakazniky™®
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Ve ¢tvrté otazce se zamcfujeme na socidlni sit TWITTER. Na grafu ¢. 4
muzeme vidét, ze z celkového poctu 120 dotdzanych na otazku cetnosti pouzivani
uvedené socidlni sité odpoveédélo 1 % respondenttl, Ze ji vyuziva velmi ¢asto, 3 % casto,

18 % obcas a 78 % dotazanych socidlni sit’ nevyuziva.

Opét je tady videt klesajici tendence vyuziti. Otazkou je, zda je nizké vyuziti sité
diisledkem malého pokryti v ramci CR nebo se jedna jenom o preference zakaznikd.
Celkové vsak socialni sit Twitter neni v Ceské republice rozsifena natolik jako
Facebook nebo Instagram. Oslovuje, ale velice specifickou skupinu uzivatell, coz miize
byt pro agenturu vyhodné. VSechny uvedené aspekty budou zabudovany a vyhodnoceny
ve finalnim doporuceni vyuZzivani jednotlivych kanall socialnich siti. Na grafu ¢. 4
je mozné vidét celkové grafické vyhodnoceni odpovédi na prvni otdzku ,Jak Casto

vyuzivate socialni sit TWITTER®.

%0 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 4 Procentuali Eetnost pouzivani TWITTERu zakazniky”'
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Otazka ¢. 5 se sklada ze Ctyf ¢asti a je zaméfend na Cetnost zhlédnutych
informaci na targetovanych socidlnich sitich. V kazdé ¢asti se zaméfujeme na jiny
propagacni kandal. Jako prvni jsme si zvolili socidlni sit” Facebook, ndsledn¢ Instagram,
Snapchat a Twitter. Respondenti odpovidaji za pomoci pétibodové hodnotici Skaly, kde
oznacuji na stupnici od 1 do 5 Cetnost vyskytu zpozorované reklamy, kde ¢islo 1
predstavuje ,,nikdy jsem informaci nevidél* a 5 ,,informace vidam neustéale®. Otazka ¢. 5
se tyka Cetnosti zhlédnutych informaci tykajicich se eventli agentury na socidlni siti

Facebook.

Na grafu ¢. 5 mizeme vidét, ze z celkového poctu 120 respondentli na otazku
Cetnosti informaci zhlédnuté propagace na socidlni siti Facebook zvolilo ¢etnost 1 na
hodnoceni 1 -5, 1 % dotazanych, ¢etnost 2 na skale 1 -5, 6,2 % dotazanych, Cetnost
3 na skadle 1 -5, 15,6 % dotdzanych, Cetnost 4 na skale 1 — 5, 23,2 % dotazanych a
Cetnost 5 na Skale 1 -5, 54 % dotazanych.

Z grafu je tedy patrné, ze komunikace event agentury prostiednictvim socialni
sit¢ Facebook dosahuje pozadované odezvy. Nicméné v tomto ohledu je nutné dbat
i na fakt, aby ¢etnost zminek na daném komunika¢nim kanalu neptesahla urcitych mezi

a nestala se pro zékazniky obtézujici. Tuto problematiku budeme dale feSit

>! Zdroj: Vlastni tvorba
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v marketingovém vyzkumu v otdzce ¢. 10. Kde zjistime negativni dopady propagace

agentury.

Graf & 5 Procentuali detnost zminek zhlédnutych zakazniky na siti FACEBOOK ™
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Druhd ¢ast paté otazky je taktéz zaméfena na cetnost zhlédnutych zminek
najedné z targetovanych socidlnich sitich. Respondenti odpovidaji za pomoci
petibodové hodnotici skéaly, kde oznacuji na stupnici od 1 do 5 cetnost vyskytu
zpozorované reklamy, kde cislo 1 predstavuje ,,nikdy jsem zminku nevidél“ a 5
,»zminky viddm neustale®. Druhd ¢ast paté otazky se tyka cetnosti zhlédnutych zminek

tykajicich se eventli agentury na socialni siti Instagram.

Na grafu ¢. 6 mizeme vidét, Ze z celkového poctu 120 dotazanych respondentt
na otazku cetnosti zminek zahlédnuté propagace na socialni siti Instagram zvolilo
cetnost 1 na diferencialu 1 — 5, 45 % dotazanych, ¢etnost 2 na diferencialu 1 — 5, 13,2 %
dotdzanych, cetnost 3 na diferencidlu 1 — 5, 16,2 % dotazanych, cetnost 4
na diferencidlu 1 — 5, 10,6 % dotdzanych a Cetnost 5 na diferencidlu 1 — 5, 15 %

dotazanych.

Je jasné viditelny propad v Cetnosti zhlédnuté reklamy na socialni siti Instagram

>? Zdroj: Vlastni tvorba
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oproti stejnému méteni na socidlni siti Facebook. V tomto ohledu jsem zjistil, Ze event
agentura nema spravné zvolenou strategii propagace a zvolené cileni na siti Instagram
coz vede k nedostate¢né odezvé zdkaznikll vyuzivajici primarné tento komunikacni

kanal.

Graf &. 6 Procentuali Eetnost zminek zhlédnutych zakazniky na siti INSTAGRAM™
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Treti Cast paté otazky je taktéZ zaméfend na Cetnost zhlédnutych zminek
najedné =z targetovanych socidlnich sitich. Zakaznici odpovidaji za pomoci
petibodového diferencialu, kde oznacuji na stupnici od 1 do 5 cetnost vyskytu
zpozorované reklamy, kde cislo 1 predstavuje ,nikdy jsem zminku nevidél
a 5 ,,zminky viddm neustale*. Treti cast paté otazky se tyka cetnosti zhlédnutych zminek

tykajicich se eventli agentury na socialni siti Snapchat.

Na grafu ¢. 7 mizeme vidét, Ze z celkového poctu 120 dotazanych respondentii
na otazku Cetnosti zminek zhlédnuté propagace na socialni siti Snapchat zvolilo ¢etnost
1 na diferencidlu 1 — 5, 91 % dotazanych, cetnost 2 na diferencidlu 1 — 5, 1,5 %

dotazanych, Cetnost 3 na diferencialu 1 — 5, 3,5 % dotazanych, Cetnost 4 na diferencidlu

>3 Zdroj: Vlastni tvorba
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1 -5, 1 % dotdzanych a Cetnost 5 na diferencialu 1 — 5, 3 % dotazanych.

Je jasné viditelny obrovsky propad v cetnosti zhlédnuté reklamy na socialni siti
Snapchat oproti ostatnim sitim jako Facebook nebo Instagram. Jednim z diivoda tohoto
propadu je niz$i vyuzivani socidlni sit¢ Snapchat lidmi z cilového publika, o ¢emZ nam
vypovida graf €. 3, ktery mé za ukol pojednat o procentudlnim vyuziti zminéné socialni
sit¢ mezi zdkazniky. Druhym hlediskem nedostatecné cetnosti zhlédnuté reklamy
je nedokonalé vyuziti marketingovych nastrojii tohoto komunika¢niho kanédlu samotnou

event agenturou.

Graf & 7 Procentuali &etnost zminek zhlédnutych zakazniky na siti SNAPCHAT®*
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Posledni ¢ast paté otdzky je taktéZ zamétend na cetnost zhlédnutych zminek
najedné z targetovanych socidlnich sitich. Respondenti odpovidaji za pomoci
pétibodového diferencidlu, kde oznacuji na stupnici od 1 do 5 cetnost vyskytu
zpozorované reklamy, kde cislo 1 predstavuje ,nikdy jsem zminku nevidél
a 5 ,zminky vidam neustale®. Ctvrtd ¢ast paté otazky se tyka Cetnosti zhlédnutych

zminek tykajicich se eventli agentury na socialni siti Twitter.

>% Zdroj: Vlastni tvorba
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Na grafu ¢. 8 mizeme vidét, ze z celkového poctu 120 dotdzanych respondentii
na otazku Cetnosti zminek zhlédnuté propagace na socialni siti Facebook zvolilo ¢etnost
I na diferencidlu 1 — 5, 93 % dotazanych, Cetnost 2 na diferencidlu 1 — 5, 2 %
dotazanych, Cetnost 3 na diferencialu 1 — 5, 2 % dotdzanych, ¢etnost 4 na diferenciélu 1

—5, 1 % dotazanych a Cetnost 5 na diferencialu 1 — 5, 2 % dotazanych.

V tomto ptipadé¢ je také vidét jasny propad v Cetnosti zhlédnuté reklamy stejné
jako u socidlni sit¢ Snapchat. Hlavnim z dGvoda nizké Cetnosti zobrazeni je primarné
niz§i vyuzivani dané socialni sit€¢ skupinou cilového publika event. agentury ADP
Production. Dal$im diivodem nedostateéného zobrazovani piispévkd spojenych
s akcemi event agentury je nedokonalé vyuziti marketingovych nastorjii komunika¢niho

kanalu Twitter.
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Graf ¢ 8 Procentudli cetnost zminek zhlédnutych zékazniky na siti

TWITTER>’
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6. otazka: Navstévujete pravidelné akce poradané agenturou ADP Production?
Na tuto otazku odpovédélo 88 % respondentii ano a 12 % ne. Informace ziskané touto
otazkou nam vypovidaji, zda se jednd o pravidelné nebo ndhodné navstévniky eventl

potadanych agenturou ADP Production.

> Zdroj:Vlastni tvorba
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Graf ¢ 9 Pravidelnost navstévovani akcii pofaddanych event agenturou

zékazniky

“Ano ®Ne

7. otazka: Jak jste spokojen/a s Cetnosti akci v poméru jedna akce za mésic?
Podle dotazovani 79 % respondenti bylo spokojeno, 18 % by uvitalo eventy Castéji
a podle 3 % jsou eventy potadané az pftilis ¢asto. Odpoveédi na otdzku ndm vypovidaji
o tom, ze pro vétSinu zdkaznikd agentura splituje jejich o¢ekavani a v této problematice
neni potfeba vykonavat zadné vétsi zmény. Co se tykd rozSifovani portfolia eventd
je zde potad urcity prostor smétujici k vyssi vstiicnosti k 18 % zakazniki, ktefi by akce

uvitali Castéji.

%6 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 10 Spokojenost zakaznikt s dosavadni produkei eventt®’
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Do dotazniku bylo zabudovano pét otevienych otdzek. Prvni Ctyfi nasleduji
za sebou jako otazky ¢. 8, 9, 10 a dalsi otevienou otdzkou je ¢. 11. Posledni
z otevienych otdzek jsem umistil jako 16. zcelkového poctu 17 otazek. Oteviené
otazky jsou rozdéleny do dvou casti tak, aby neodradily respondenty od vypliiovani

dotazniku.

8. otiazkou v dotazniku je oteviend otazka Jak jste se o eventech agentury
ADP production dozvédéli? Jejim ucelem je zjistit dosavadni propagacné nejsilnéjsi
komunikac¢ni kandl, prostfednictvim kterého se zakaznici o eventech agentury
dozvédeli. Nejveétsi pocet odpoveédi jsem zaznamenal ve spojitosti se socialni siti
Facebook a osobnim doporucenim od stalych zakaznikl. Velky pocet dotazanych
se také o eventech dozvédélo pfimo prostfednictvim osobniho osloveni agentury
na riznych PR projektech a festivalech. Zbylé odpovédi jsou kvili nizké cetnosti
vyskytu zanedbatelné a nebudu je tedy brat v potaz a pracovat s nimi v planovani dalsi

strategie.

9. otazka: Jak hodnotite propagaci eventi agenturou ADP Production? Tato
otdizka ma za ukol zjistit ndzor respondentii na dosavadni vyuzivani propagacnich
kanalii za ucelem zviditelnéni agentury a jejich produktii. Otazka patii mezi oteviené,

smyslem je dat respondentim moznost vyjadrtit svoje postoje, ale i blize je definovat.

>7 Zdroj: Vlastni tvorba
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Odpovédi poskytly diilezité informace pro tvorbu dalsi strategie. VétSina dotazovanych
odpovédéla na otazku kladné a dokonce byla s propagaci velice spokojena. Otevienost
otazky taktéz pfinesla fadu dilezitych informaci, kde respondenti zdiraziovali
spokojenost s osobnim oslovovanim a pravidelnymi a vcasnymi informacemi

o eventech.

10. otizka: Miate néjaké vyhrady k dosavadni propagaci prostiednictvim
socialnich siti? V tomto pfipad¢ se na prvni pohled mize zdat, ze otdzka je podobna 9.
otazce, ale neni tomu tak. Je dilezité si vSimnout, ze v 9. otdzce jde o nazor
na propagaci vSeobecné, zatim co v 10. otdzce jsou vyzyvani respondenti,
aby konkrétné pojednali o negativech propagace agentury, které by se méla snazit
odstranit. Otédzka je oteviend a opét dava moznost respondentim plné se vyjadfit a dat
potfebné informace. Co se tykd odpovédi, bylo nejvice odpovédi ,,Ne, nemam zadné
vyhrady.“. Obcas se vSak vyskytl ndzor ohledné¢ nadmérného vyuzivani socidlni sité
Facebook a takzvaného nadmérného zasilani (spamovani) informaci. Tenhle postoj
je pro nas velice diilezity, protoze Facebook je pro velkou ¢ast lidi bran jako kus
osobniho zivota a je nutné v budoucnu reklamu pfesnéji zacilit tak, aby nedoslo
k nadmérnému zobrazovani cileného na jednotlivce, ale naopak zajistit vétsi mnozstvi
unikatnich zobrazeni. Zbylé odpovédi jsou vtomto piipadé zanedbatelné z hlediska

nizké Cetnosti vyskytu a nebudu je brat v potaz.

11. Otazka: ,,Mezi moje oblibené hudebni zanry patii.“ - je jednou z dalSich
otevienych otdzek. V tomhle ptipade se jedna o otdzku na odlehéeni dotazniku a zaujeti
respondentll. V samotné volbé marketingové strategie nebude mit vystup adekvatni
uplatnéni. Vystup je tedy zanedbatelny a nebudu se nim ve vétSi mife zabyvat

ani ve vyhodnoceni.

12. otazka se zabyva vékovou strukturou zdkaznikd event agentury. V tomto

ohledu jsem zvolil vét§i mnozstvi moznosti pii vybéru v€kového rozmezi. Doséhl jsem

24

Vysledky ukazuji, ze nejpocetnéjsi skupina zdkaznik je ve véku od 18 — 21 let
ato 49 % dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu 29 % tvoii lidé ve vékovém

rozmezi 15 — 17 let. Dal$i pocetnéjsi skupina zdkaznikli spada do rozmezi 22 — 24 let
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s celkovym zastoupenim 12 % respondentt. Dalsi skupinou v rozmezi 25 — 27 let tvori
5 % dotazanych, do 28 — 35 let spadaji 3 % a skupiny 36 — 45 a 46+ maji po jednom
procentu dotazovanych. Z tohoto mulzeme usoudit, Ze primarni orientace bude
na zékazniky vékového rozmezi 15 — 24 let, protoze do téchto skupin spada 90 %

respondentt.

Graf & 11 Rozdéleni dotazovanych dle vékové struktury™
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13. otazka dotazniku méla za kol zjistit pohlavi dotazovanych. Pfi téhle otazce
jsme zvolili tii moZnosti a to: Zena, MuZ a Jiné. Na prvni pohled se jevi tieti moZnost
,Jiné“ jako nedtlezita, ale pii samotném dotazniku S§lo hlavné o navodéni pocitu
tolerance a otevienosti vic¢i respondentim. Tuhle moznost budu v konecném diisledku

brét jako zanedbatelnou a pracovat tedy budu primarné s moznostmi Zena a Muz.

Vysledky samotného dotazovéani v této kategorii dopadlo nasledovné: 52 %
dotazanych uvedlo, ze jsou muzského pohlavi, 45 % zenského a 3 % dotazovanych
uvedlo pohlavi jako jiné. Pfi tomto poméru neni nutné se zamétovat specidlné a muze
nebo zeny konkrétn€, ale naopak vénovat kazdému pohlavi pfi tvorbé marketingové

strategie stejny podil.

>% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 12 Rozdgleni dotazovanych dle pohlavi®

3%

W7ena MMuz
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14. otazka m¢la za tkol zjistit, rodinny stav zakaznik event agentury ADP
Production. Informace je velice dilezitd, co se tyce cileni reklamy a vyhodnocovani
profilu typického zdkaznika. Tuto otdzku vyuziji primarné k zjisténi profilu bézné¢ho
zdkaznika event agentury. Na vétSin¢ socialnich siti je tato informace uvedena
na profilech lidi a proto je ji mozné vyuzivat pfi volbé strategie a cilového publika

za pomoci internetovych komunikaénich kanal.

Vystup z dotazovani ukazuje, ze 72 % dotazovanych jsou svobodni a 28 %
zadani. Pfi cileni reklamy prostfednictvim kanalll socidlnich siti se budu zaméfovat

priméarné na svobodné osoby obou pohlavi.

*% Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 13 Rozdéleni podle rodinného stavu respondentt®

& Svobodny/a
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15. otazka: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? V otazce bylo pét moznosti
odpovédi volby dosazeného vzdé€lani a to: zdkladni, stfedni bez maturity, stfedni
s maturitou, vysokoskolské a jiné. Tato informace je v posuzovani strategie dulezita
jak z hlediska zjisténi profilu bézného zakaznika, tak pii praci s marketingovymi
nastroji socialnich siti. Dosazené vzdélani je bézna informace, kterou o sobé uZzivatelé
socialnich siti poskytuji a diky ni je mozné 1épe diferenciovat konecného zakaznika

a vybrat konkrétnéji cilové publikum.

Vysledky ukazuji, Ze nejvétsi pocet zdkaznikl spadd do skupiny s ukoncenym
zakladnim vzdélanim a to 41 %. Dalsi nejpocetnéjsi skupina je stfedni vzdélani
s maturitou a to 34 %, stiedni bez maturity 19 %, vysokoskolské 4 % a nakonec 2 %

respondentli uvedlo svoje ukoncené vzdelani jako jiné.

69 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 14 Rozdéleni dotazovanych podle dosazeného vzdélani®'

4% 2%

& Zakladni

i Stredni bez maturity
Stredni s maturitou

K Vysokoskolské

Jiné

Otazka ¢. 16 oteviena otazka: VasSe bydlisté. Pokud bydlite v Praze, uved'te
prosim méstskou cast. Tato informace je dilezitd hlavné z hlediska cileni jak placené
tak vSeobecné reklamy na socidlnich sitich. Pii tomto cileni je mozné reklamu zaméfit

z geografického hlediska a to na riizné kraje nebo mésta.

Prizkum ukazuje, ze majorita zdkaznikli event agentury pochdzi z Prahy a jeho
blizkého okoli. Dalsi nejcetnéjsi lokality byli Pardubice, Liberec a Plzen. Tato relativné

velka mésta bude vice nez vhodné zabudovat do strategie cileni na nové zakazniky.

Posledni otdzka byla zamétena na zdroje piijmi zdkaznikl event agentury ADP
Production. Jednim z diivoda byl predpoklad urcitého pocétu studentt, pfi kterém jsou
primarnim zdrojem piispévky od rodic¢t. Dale jsem chtél rozliSit pocet studentii

a pracujicich, kdy studenti vyuzivaji finan¢ni zdroje z brigad.

Prizkum ukazuje, ze nejvetsi pocet respondentt az 41 % cCerpa financni zdroje
z brigad, druhou nejpocetnéjsi skupinou 32 % tvoii respondenti, které primarné dotuji

rodice a posledni skupinu 27 % jsou lidé ve stdlém pracovnim poméru.

61 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢. 15 Rozdéleni dotazovanych podle zdrojt pfijmt

32%
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5.4 Shrnuti vyzkumu

Na zakladé proveden¢ho marketingového vyzkumu jsem vytvofil syntézou
zodpovézenych otazek v dotazniku profil typického zdkaznika, ktery dale vyuZziji
pti tvorbé marketingové strategie na socidlnich sitich pro event agenturu ADP

Production.

Ze sesbiranych informaci jsem vytvofil profil typického zakaznika event
agentury, ktery vypada nasledovné. Jednd se o svobodnou osobu nediferencovaného
pohlavi ve véku 15 — 24 let se stiedoSkolskym vzdélanim a stalym financénim prijmem.
V nasledujici kapitole budu vychazet z tohoto profilu a vSechny navrzené formy

komunikacni strategie mu budu ptizplisobovat.

Dal$im vystupem dotazniku byly informace o preferencich zakaznikdi z ohledu
vyuzivani socialnich siti, kde jsem zjistil, Ze nejvice pouzivanou socialni siti
je Facebook. Hned za nim se jako druhd nejoblibengjsi sit’ umistnil Instagram, nasledné
Snapchat a nakonec Twitter. Diilezitou informaci byly také informace o mistech pobytu
zakaznikl, kde nejvice pievazovala Praha. Dal$i nejvétsi pocet zakaznikl agentury

uvedl mista pobytu mésta Pardubice, Liberec a Plzen.
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6 Navrh reSeni

Na zéklad¢ sesbiranych informaci z marketingového vyzkumu a definice profilu
typického zakaznika budou v této kapitole navrzeny zmény v marketingové komunikaci

event agentury ADP Production v podobé online propagace na sociélnich sitich.

Spole¢nost se snazi primarné o takové zavedeni nastrojii marketingu socialnich
siti, které povedou k osloveni a zisku co nejvétsiho poctu zédkazniki. Pro tcely prace
nebyla agenturou ur¢ena zadna financni omezeni pro vykonani piedpokladanych zmén,

proto ekonomickou stranku problému nebudu brat v uvahu.

6.1 Navrh vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci

Na zdkladé marketingového vyzkumu a zjisténi profilu typického zakaznika
agentury ADP Production jsem navrhl nové zplisoby zdokonaleni vyuzivani nastroji
marketingové komunikace na socidlnich sitich se zakaznikem. Cerpal jsem
pfi tom ze stavajicich strategii, které event agentura vyuZziva a promitl jsem je k profilu

typického zakaznika.

Cilem navrhovanych zmén je navySeni poctu zakaznikl na akcich potfadanych
agenturou ADP Production. Na co je nutné se zaméfit v piipadé zmén je zpusob
vyuzivani ndstoji komunikacnich kanalti socidlnich siti nejenom ze strategického
ale i z personalniho hlediska. Socialni sité a nastroje s nimi spojené se neustéle rozvijeji
a proto je nutné byt adekvatné flexibilni a drzet s timto vyvojem krok. V dnesni dobé
je téméf nemozné, aby vSechny komunikacni kandly spravoval plnohodnotné jeden
clovek, jak je to provadéno u event agentury ADP Production. Z tohoto hlediska bych
zvolil na spravu marketingu socidlnich siti pro kazdou sit’ jednoho clovéeka, ktery

se na ni bude specializovat a vytvéaiet pro danou platformu vhodné postupy a strategie.

Velice dilezitym aspektem je vzdjemné propojeni vyuzivanych socialnich siti.
Kazdd ze siti mad svoje pevné jadro uZzivatell. N&které sit€é co se uzivatell tyce
se prolinaji a maji spolecné uzivatele, jini uZzivatel¢é naopak vyuzivaji jenom Cast
z moznosti. V tomto ohledu doporucuji jiz zminéné propojeni siti ve formé vzajemné
propagace tak, aby v konecném disledku bylo v pfispévcich na Facebooku napséano,

ze agentura pusobi také na Instagramu, Snapchatu a Twitteru, vice versa. Agentura
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tim d4 v&dét, ze plsobi na vSech socialnich sitich a pfildka tim zdkazniky, ktefi

o tom do té nevédeli nebo dokonce zakazniky, ktefi dané sité predtim nevyuzivali.

Névrhy na zlepSeni marketingové komunikace budu cilit primarné na profil
zakaznika, ktery jsem dostal jako vystup z marketingového vyzkumu. Bude se tedy
jednat o svobodnou osobu nediferencovaného pohlavi ve véku 15 — 24 let
se stfedoskolskym vzdélanim a stalym finanénim piijmem. Z geografického hlediska

budu volit cileni na Prahu a jeji blizké okoli.

e Facebook

Facebook patii mezi socidlni sité, na kterych je event. agentura aktivni
jiz od zacatku svého pusobeni. Z dotazniku jsem zjistil, Ze je Facebook je cilovou

skupinou zékazniki nejvice vyuzivana socialni sit’.

Z popisu strategie event agentury a vystupu dotaznikli jsem zjistil, ze event
agentura vyuziva facebook nad Unosnou miru. Zvolena strategie je tak efektivni,
ze zaina vyvolévat nepiijemné pocity u zékaznikli. Z tohoto diivodu navrhuji zmirnit
vyuzivani pozvanek na udalosti a zaméfit se na publikace video a foto obsahu.
V poslednich mésicich vydal Facebook novou tpravu, kde znaéné navysil procentudlni
zobrazovani foto a video obsahu. Je tedy vhodné reklamu vytvaret formou kratkych
videi. Na bazi profilu zdkaznika bych videa volil vzdy s titulky tak, aby potencionalni
zakaznici nemuseli video redln€ spoustét a presto ho mohli zhlédnout. Jedné se o dalsi
novou upravu socialni sit€¢ Facebook, kdy se videa piehravaji automaticky pii prohlizeni
nasténky. Co se tykd reklamy ve formé fotografii, plati totéZ co o videu a jeho vétsi
procentudlni Sanci, Ze ho potenciondlni zédkaznik uvidi. V tomto ohledu je dobré zvolit
placenou reklamu se zaméfenim na udaje zjiSténého profilu typického zakaznika
a se zacilenim primdrné na mésto Praha. DalSim dilezitym krokem, ktery doporucuji
agentufe podstoupit je vytvoreni facebookové skupiny spojené s agenturou. Skupiny
maji obrovsky potencial v tom, ze kromé¢ publikovani piispévkl spojenych s akcemi
agentury je mozné, aby samotni ¢lenové skupiny mohli pfidavat vlastni pfispévky a

vzéjemné komunikovat.
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* Instagram

Pii vyuziti socialni sité instagram, navrhuji agentuie vytvofit si pravidelny
Casovy harmonogram publikovani ptispévki. Vhodné je také se zaméfit na Casové
intervaly, kdy je pfipojeno co nejvice lidi. Dalsi dilezitym hlediskem pfi publikovani
obsahu na instagramu je vyuzivani tzv. hashtagii. Hashtagy jsou v praxi klicova slova
za pomoci kterych se navstévnici instagramu orientuji a vyhledavaji pozadovany obsah.
Je tedy zadouci, vybrat skupinu relevantnich hashtagt a pfipojit je k danému ptispévku.

Nejvhodnéjsi je vybrat z databdze co nejpouzivanéjSich. Takova databdze se da najit

na webové strance www.obrazeni.cz na které jsou v pravidelnych 24 hodinovych

intervalech tyto hashtagy obnovovany. Mij posledni navrh na zlepSeni vyuziti socidlni
sit¢ Instagram je pouzivat esteticky orientované piispévky. RozliSovat svétlé a tmavé
zbarveni a orientovat obsah do mfizky. Co se tyCe placené reklamy doporucuji firmé
zaméfit se na parametry profilu bézného, které jsem zjistil z marketingového vyzkumu

s geografickym zaméfenim na Prahu a blizké okoli.

* Snapchat

Ml névrh vyuziti pro snapchat souvisi hlavné s publikovani fotek
v pravidelnych casovych intervalech vicekrat za den. Je dilezité, aby fotky byly
relevantni vramci zaméfeni agentury ADP Production a zaroven vzbuzovali
ve sledujicich kladné ohlasy a nutili je k interakci. Pfestoze cilova skupina podle
vyzkumu neni na téhle siti aktivni v tak velké mife jako na sitich Facebook a Instagram
doporucuji vzajemne propagacne tyto sit€ propojit ve formé vlozeni zminek
o Snapchatu do jednotlivych posti. Volbu placené reklamy doporucuji zameéfit
na parametry profilu bézného, které jsem zjistil z marketingového vyzkumu

s geografickym zaméfenim na Prahu a blizké okoli.

¢ Twitter

Z popisu strategie event agentury a marketingového vyzkumu navrhuji Castéjsi
vyuziti foto a textového obsahu na socidlni siti Twitter. Nutné je aby byl obsah
relevantni v ramci zaméfeni agentury a nutil zakazniky k interakci. Zaméteni pifispévkl

orientovat na profil bézného zakaznika, ktery jsme ziskali z marketingového vyzkumu.
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U Twitteru je specifické to, Ze je mozné ho pifimo propojit se socialni siti Facebook,
tak aby piispévky z Facebooku byli automaticky sdileny na Twitter. Tento krok urcité

doporucuji.
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Z.avér

Cilem bakalarské prace bylo provést analyzu soucasné situace event agentury
ADP Production a na jejim zékladé¢ zpracovat navrh na zlepSeni vyuziti ndstroji
marketingu socidlnich siti. Pro spravné pochopeni situace byla vyuzita technika
marketingového vyzkumu formou elektronického dotazniku, za pomoci které jsem

oslovil a analyzoval stavajici zakazniky agentury.

Pii analyze souCasné¢ho stavu komunikace a z marketingového vyzkumu
byl zjistén do hloubky profil typického zakaznika agentury ADP Production
coz umoznilo zlepsit cilelni reklamy a $irs$i vyuziti marketingovych nastorjii socialnich
siti. Dale bylo zjiSténo neuvyuZzivani Gplného potencidlu urcitych dilezitych kanalt
socialnich siti jako Twitter nebo Snapchat. Na zaklad¢ zjisténych informaci byly
spole¢nosti navrzeny zpusoby vyuziti pro tvorbu marketingovych aktivit na socialnich

sitich.

Tyto zpiisoby jsou momentalné vyuzivany a agentura pocitila nartist zdkazniku.
Piestoze se postaveni na trhu a mezi zakazniky zlepSilo, agentura stale jevi problémy
ve form& nedostatecného Casu aplikovaného do strategii vyuzivanych na socidlnich
sitich. Produkty poskytovené ageturou ADP Production jsou cilovou skupinou
zakaznikd na internetu vyhledédvané. Je vSak nutné poskytnou dostate¢nou odezvu
ze strany agentury tak, aby méli zakaznici neustdle nové informace a viditelnou

interakci ze strany envent agentury ADP Production.

Oblast online marketingu se neustale rozviji a je nutné v tomto ohledu stejné
dynamicky obménovat marketingové strategie a néstroje pro komunikaci se zédkazniky.
Pokud bude event agentura pracovat se spravné zvolenou komunikaéni strategii
a reagovat dynamicky na zmény trhu, vétim, Ze pocet zakaznikl a povédomi o znacce

ADP Production bude narustat.
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Seznam zkratek

AMA — American Marketing Association

ARPA — Advanced Reaserch Projects
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik ucinnosti komunikace agentury adp production za

pomoci socialnich siti se zakaznikem.®

Vézeni zékaznici, jsem student VSERS v Ceskych Budgjovicich. Timto bych
Vs chtél pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery mi pomuze ke
zpracovani bakalafské prace. Dotaznik je zaméfen na zjiSténi UCinnosti
propagace eventil agentury ADP Production prostfednictvim socidlnich siti a
spokojenosti zakaznikl s touto formou propagace. Dotaznik je anonymni a rad
bych Vam ptfedem pode€koval za jeho vyplnéni. Véfim, ze informace, které mi
touto cestou poskytnete, budou mit zna¢ny dopad na zkvalitnéni sluzeb

agentury ADP Production.

Za spolupraci dekuje Michal Prokes

1) Jak casto vyuZzivate socialni sitt FACEBOOK?

e Velmi Casto
e Casto

e Obcas

e Nevyuzivam

2) Jak ¢asto vyuzivate socialni sitt INSTAGRAM?

Velmi ¢asto

e Casto
e Obcas

e NevyuZivam

62 Vlastni tvorba: https://docs.google.com/forms/d/1C10paLkTaCvzY cffJZV-
n7zk9JxIDTOSGz2ztnZ vwM/viewform?edit_requested=true

65



3) Jak casto pouzivate socialni sitt SNAPCHAT?

e Velmi Casto
o Casto
e Obcas
e NevyuZivam

4) Jak casto pouzivate socidlni sitt TWITTER?

e Velmi Casto
e Casto

e Obcas

e Nevyuzivam

5) Zhlédli jste zminku o eventech poradanych agenturou ADP
Production na socidlnich sitich? ZakrouZkujte na stupnici 1 az
5, kde 1 znamena nikdy jsem zminku nevidél a 5 zminky

vidavam neustale.

e FACEBOOK 1-2-3-4-5
e INSTAGRAM 1-2-3-4-5
e SNAPCHAT 1-2-3-4-5
e TWITTER 1-2-3-4-5

6) NavStévujete pravidelné akce poradané agenturou ADP

Production?
e Ano
e Ne
7) Jak jste spokojen/a s Cetnosti akei v poméru jedna akce za

mésic?

e Jsem spokojen/a
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e Chtél/a bych akce castéji
e Chtél/a bych akce méné Casto

8) Jak jste se o eventech agentury ADP production dozvédéli?

9) Jak hodnotite propagaci eventii agenturou ADP Production?

10) Mate néjaké vyhrady k dosavadni propagaci prostiednictvim

socialnich siti?

11) Mezi moje oblibené hudebni Zanry

patii
12) Jaky je Vas vék?
e Méné nez 15
e 15-17
o 18-21
e 2224
e 2527
e 28 -35
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e 36-—-45
e 46 avice

13) Jakého jste pohlavi?

® Zena
e Muz
e Jiné

14) Rodinny stav.

e Svobodny/a
e Zadany/a

15) Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

16) Vase bydlisté. Pokud bydlite v Praze, uved’te prosim méstskou

éast.

17) Jaky je Vas primarni zdroj prijmua?

e Staly pracovni pomér
e Brigada
e Rodice
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