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ABSTRAKT

MICHL, M. Vyuziti socialnich siti v komunikaci Agentury 4PRO, s. r. 0. :
bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

0. p. s., 2018. 56 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: socialni média, socialni sité, event marketing, Facebook,

Instagram, YouTube

Bakalaiska prace pojedndva o marketingové komunikaci prostiednictvim
socialnich siti pro vybranou spole¢nost. Cilem prace ,,Vyuziti socidalnich siti
v komunikaci Agentury 4PRO, s. r. 0. “ je analyzovat souasny stav socialnich siti
agentury 4PRO a navrhnout zmény v marketingové strategii a komunikaci pomoci
socialnich siti. Teoreticka Cast je zaméfend na internet, pfedevsim socidlni sité a jejich
vyuziti pro G¢ely marketingové komunikace. V teoretické ¢asti je zminéna problematika
event marketingu, ktera je soucasti podnikani spolecnosti. Prakticka ¢ast pojednava
0 ¢innostech agentury a pomoci marketingového vyzkumu analyzuje znamost agentury,
jejich akci a dosavadni situaci s vyuzivanim socidlnich siti. Na zékladé zjisténych
vysledkl a poznatkl z teoretické a praktické Casti je v zavéru prace navrh na zlepSeni

vyuZiti socialnich siti v marketingové komunikaci.



ABSTRACT

MICHL, M. Use of Social Networks within Communication
of Agency 4PRO, s. r. 0.: Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The College of European
and Regional Studies, 2018. 56 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: social media, social networks, event marketing, Facebook,
Instagram, YouTube

The bachelor thesis discusses marketing communications through social
networks for the selected company. ,,Use of Social Networks within Communication
of Agency 4PRO, s. r. 0." analyzes the current situation of social networking
of the agency 4PRO and proposes changes in marketing strategy and marketing
communication through social networks. The theoretical part is focused on the Internet,
especially on social networks and their use for marketing communication purposes.
The theoretical part also refers to the issue of event marketing since it is the business
of the company. The practical part deals with the agency's activities and analyzes
marketing research the business activities of the agency, its actions and the current
situation of its social networks. Based on the results and findings from the theoretical
and practical part | made a concept to improve the use of social networks in marketing
communication which you can find at the ond of the thesis.
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Uvod

Pro moderni spolec¢nost je charakteristicka zavislost na internetu. Internet se stal
natolik dilezitou soucasti nasi spolecnosti. Z toho se d4 vyvodit, ze pokud ¢lovek neni
na internetu, respektive nezije. Internet je rychle rostouci médium a v dnesni dobé¢
uz neslouzi jen jako informacni zdroj. Internet se rozvinul v komunikacni prostredek,

kterému napomohl vznik socidlnich siti.

Uspéch socidlnich siti zavisi na lidské potiebé komunikovat a sdilet.
V organizacich plni socialni sité fadu funkei, které jsou umocnény globalnim rozsifenim
siti. Mohou byt mistem piimého prodeje, prostiedek pro komunikaci se zdkazniky,
dodavateli i zaméstnanci nebo monitorovani trhu a konkurence. Spole¢nosti mohou
navazovat osobn&jsi vztahy se svymi klienty a piiznivci, pasobit na jejich emoce

a pronikat do jejich soukromych Zivotl intenzivnéji nez v minulosti.

Muzeme tedy fici, ze marketing jako celek od svého vzniku prosel znaénym
pokrokem. Nejvétsi roli v jeho vyvoji zaznamenal technologicky pokrok, ktery mél
Vv poslednich deseti letech zna¢ny vliv na marketing a to pfedevSim na internetovy
marketing. Jelikoz moznosti internetového marketingu jsou prakticky neomezené, mutize
cilené mifit na konkrétni segmenty pro néas vyznamné, zleh¢uje ndm komunikaci

S potencionalnimi zdkazniky a miize nam pfibliZit potfeby zakaznikd.

Na dneSnich vysoce konkurencnich trzich nemiize firma existovat bez efektivni
komunikacni strategie ve vztahu k zdkaznikiim. Firmé jiZ nestaci klasicka marketingova
komunikace, musi se vyvijet a vyuzivat nové formy komunikace. Jednou z moznosti
soucasn¢ho trhu jsou jiz vySe zminéné socidlni sit€¢ jako moderni a ufinna forma

komunikace a osloveni zakaznika.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je na zékladé analyzy stavajici komunikace event
agentury a svyuzitim marketingového vyzkumu navrhnout efektivni komunikaci

pomoci socialnich siti agentury 4PRO.

Internet, a to predevsim socialni média, v soucasnosti prozivaji velky rozmach
akazdd firma by méla ve sféfe socidlnich siti vénovat €ast, ne-li vétSinu svych
prostiedkti, do marketingové komunikace. Bakalafska prace ma standartni strukturu,

je rozdélena do dvou ¢asti, do ¢asti teoretické a praktické.

Teoreticka cast prace, kapitola druha, bude vymezovat zakladni pojmy
spojované s marketingovou komunikaci a s oblasti socialnich médii. Pro zpracovani této
¢asti prace bude vyuzita metoda reSerSe domdcich a zahrani¢nich odbornych literarnich
zdroju. Z diivodu dynamicky se rozvijejici marketingové komunikace pfes socidlni sité

bude v praci nutné pouzit i internetové zdroje. Teoreticka ¢ast bude vychazet z poznatkti

internetového marketingu a socialnich siti.

Pro praktickou c¢ast byla vyuzita Agentura 4PRO, s. r. o. Nejprve bude
provedena analyza firmy a jeji komunikaéni politiky. Pfedstavime si jeji cile, strategie
a Vv neposledni fadé€ 1 nabidku. Déle budou hledany moznosti agentury pro efektivné;si
komunikaci pomoci socialnich siti. Navazujici kapitola marketingového vyzkumu, bude
mit za cil zjistit znalost znamosti agentury 4PRO, jejich akci a jejich socialnich siti.
Marketingovy vyzkum bude proveden na zéklad€ zpracovaného planu marketingového

vyzkumu s vyuzitim techniky dotazovani.

V zavérecné casti bakalafské prace na zaklad¢é analyzy stavajici marketingové
komunikace firmy a vystupi marketingového vyzkumu bude formulovan navrh

na zlepSeni komunikac¢ni politiky v oblasti socialnich siti.



2 Marketingova komunikace a socialni média

2.1 Vymezeni pojmii
NejvyraznéjsSim a nejdiskutovanéjSim ndastrojem marketingového mixu
Jje marketingova komunikace. V oblasti internetu je tento mix specificky, proto je nutné
uréit zékladni pojmy vztahujici se knému. Témito pojmy jsou marketingova
komunikace, internet, internetovy marketing a socialni médium spojené se socialnimi

sitémi.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je v podstaté soucasti marketingového mixu.
Ten se sklada ze Ctyt slozek (4P) a to z Product, Price, Place a Promotion. Posledni
zminovany  Promotion, neboli propagace ¢i komunikace, je specificky
pro marketingovou komunikaci. Je to sdé&leni, které organizace odesila na trh.
Toto sdéleni je vysildno za pomoci riiznych medii a mélo by ve svém obsahu byt
jednoznacné a konkrétni. Dlouhou dobu jedinym moznym zpiisobem byla jen tisténa
forma komunikace. To se s rozvojem technologii prudce zménilo. Momentalni forma
komunikace je usnadnéna a je vedena prostfednictvim popularnich nastroja, jako
jsou kuptikladu e-mail, SMS zpravy, webové stranky, socialni sité, blogy a v soucasné

dob¢ popularni vlogy.

Velkym  potencidlem pro marketingovou komunikaci je internet.
Ale prostifednictvim internetu, resp. internetovych nastroji muze firma celit mnoha
problémim. Podle Kotlera je internet svym zpisobem omezeny. Napiiklad tim,
ze nevytvafi povédomi o znacce globalng. , Nemiize se prosté rovnat dopadu ruznych
Sampionatu, olympijskych her a dalsich velkych sportovnich uddlosti, kde desitky
milionu lidi sleduji ve stejny okamzik stejny tricetivterinovy spot firmy Nokia ¢i Nike.
V pripadeé internetu se jedna spise o miliony soukromych rozhovorii. Pomoci webu
Ize jen obtizné prosadit univerzalni vyznamy jako , Nokia Connecting People*

nebo ,,Just Do It “, které jsou srdcem rozpoznani a hodnoty znacky. !

! KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 817.
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2.3 Internet

Autor Janouch ve své knize uvadi, ze s piichodem internetu se lidstvo ocitlo
v informacnim véku. Internet vSak neni zalezitosti poslednich let. Vznikl jiz v 60. letech
minulého stoleti, kdyz americkd arméda potiebovala zajistit propojeni svych radarovych
stanic. Zasadni zlom nastal v roce 1980, kdy se poprvé objevila myslenka hypertextu.
To mélo usnadnit sdileni a aktualizaci informaci. AvSak hlavni zlom nastal v roce 1993,

kdy se internet dostal mezi b&Zné uzivatele. Déle internet rostl raketovym tempem.”

Internet je celosvétova sit’ spojujici zafizeni s pfipojenim na internet rtiznych
vlastniki, kterd je decentralizovand a odolné proti vypadkiim jedné nebo nékolika ¢asti
a kterd umoziuje objemné ptenosy dat mezi uzivateli. Internet nekontroluje Zadna

autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se fdil sam.?

Vyvoj internetu do moderni podoby

Vstup internetu do svéta vefejnosti jsem zmifioval v predeslém textu, ale jeste
nebylo zminéno, jaky efekt toto po¢inani mélo. Rozhodnuti o vstupu internetu mezi

vetejnost zapficinilo vytvoreni tzv. elektronického trzniho prostredi.

V 90. letech se zacinaji objevovat pocatky pouzivani WWW (World Wide Web)
siti a jejich nerozliény svazek s programy typu prohlize¢. Z této kombinace vznika
prostor pro vytvareni webovych stranek a moznosti jejich navstév. Zasluhou vstupu
novych uzivateli rostou prostiedky pro vyvoj dalSich aplikaci pro lepsi konektivitu

N . , . 4
mezi uZivatelem internetu a samotnych internetem.

Vrcholem vyvoje je vybudovani elektronického obchodovéni a elektronického
platebniho systému. Ruku v ruce s timto vznikaji i slozité zabezpeCovaci protokoly,
které chrani problémy spojené s obchodovanim pies internet. V tento moment

se vytvortila komercni baze fungovani internetu, tak jak ho zname v modernim svets.®

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 16.

$ BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. 1. vyd. Praha : Grada, 2005., ISBN 80-247-1095-1.
s. 13.

* Internet. KIP ZCU [online]. [cit. 2018-01-15]. Dostupné z:

<https://www.kip.zcu.cz/kursy/svt/svt_ www/4_soubory/4_4.htm>

> Internet. KIP ZCU [online]. [cit. 2018-01-15]. Dostupné z:

<https://www.kip.zcu.cz/kursy/svt/svt_ www/4_soubory/4_4.htm>
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2.3.1 Internetova populace

Dle statistik z webu NetMonitoring pouziva internet jiz 76 % ceské populace
ve veéku 10 a vice let. U mladych lidi ve véku okolo 20 let vyuziva internet témeét 96 %,
z toho vyplyva, ze osloveni mladsi populace pies internet je ucinné. Dale ze statistik
vyplyva, ze ¢im se vice zaméfujeme na star§i populaci, tendence pozivani internetu

, .6
klesa na polovinu.

Da se fici, Ze typickym uzivatelem internetu je mladsi generace, ktera je timto
velice dobfe informovand o produktech a sluzbach, nebo si mohou pomoci
internetovych vyhledavaci potiebné informace snadno a rychle vyhledat. Z toho
se da usoudit, ze potencialni pocet zakaznikl, hlavné tedy mladsich, je na internetu

excesivni.

2.4 Internetovy marketing

Internet ndm umoziuje pienést a sdélit pozadovanou informaci firmy k jejich
zédkaznikim. Muzeme fici, Ze internet je marketingovym médiem. Vyplyva z toho
skuteCnost, aby v soucasné dobé byl marketing firmy uspé$ny, musi znat moznosti

v

internetu. Odbornici Stuchlik s Dvofatkem K uvedenému sdé€luji, Ze ,,internet

se bez marketingu obejde, ale moderni marketing bez internetu ne. "

Vyjma terminu internetovy marketing miizeme nalézt v odbornych publikacich
I jiné, napf.: i-marketing, web marketing, online marketing. VSechny tyto pojmy jsou
brany jako synonyma. Internetovy marketing je vSak zastoupen jen marketingovymi
aktivitami na internetu, zatimco pojem online marketing pisobi pomoci marketingu
na mobilni telefony a tablety. V souc¢asné dobé rozdil mezi internetovym a online
marketingem je nepatrny. Je to zapfi¢inéno diky rychle rozvijejici se technologii

na mobilnich zafizeni a ¢im dal tim vétSi pfitomnosti internetového prohlizece

a nepretrzitému pfipojeni internetu na téchto zatizenich. 8

® Internet. NetMonitoring [online]. [cit. 2018-01-15]. Dostupné z:
<http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/| AC%202016%20-
%20NetMonitor%20ro%C4%8Denka%202015.pdf>

" STUCHLIK, P., DVORACEK, M. Marketing na internetu. Praha: Grada Publishing, 2000., ISBN 80-
7169-957-8. s. 17.

8 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 17.
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Odbornice na internetovy marketing Blazkova zminuje, zZe v ramci internetového
marketingu jde o uplatiovani marketingovych principti na internetu. Jedna se zejména
0 tvorbu reklamy na internetu, o marketingovy vyzkum, elektronicky obchod, budovani
znaCky pomoci socialnich siti a dalSich moZznosti. Internetovy marketing vyzaduje

v n&kterych aspektech piistup odlisny od klasického marketingu. °

Muzeme tedy fici, Ze internet zménil pohled na marketingové strategie firem.
V minulosti byl marketing limitovan, nyni je situace odliSnd. Za pomoci internetu
zmizela bariéra Sifeni marketingovych informaci. To napomohlo ke zméné
marketingovych strategii firem. Internet zapficinil konec geografickym limitdm.
To znamena, ze pii oslovovani potenciadlniho zdkaznika nejsme geograficky omezeni,

ale mizeme cilit celoplosné.
Zakladnim rozdilem mezi off-line a online marketingem je téchto pét znaki:

= VvV monitorovani a méfeni,

= Vv nepretrzité dostupnosti 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu,
= komplexnosti osloveni,

= v moznostech individualniho pfistupu,

= svym dynamickym obsahem. 10

Podstata pro vytvofeni internetového marketingu je pochopeni, co vlastné firma
od internetu chce. Pokud si firma neujasni, co bude chtit délat, ¢im se bude chtit
zabyvat, internet ji k Gspéchu neptivede. Zkratka se podnik neobejde bez spravné

definovanych cili.
Z toho vyplyva, zZe uspéch na internetu je predevsim o:

= stanoveni cild,
* poznani zakaznika,
=  komunikaci,

= poskytnuti kvalitniho produktu &i sluzby.™

9 BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. 1. vyd. Praha : Grada, 2005., ISBN 80-247-1095-1.
s. 31.

19 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.s.17.
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2.5 Socialni média
Autor Lon Safko poznamenava, ze existuje fada lidi, ktefi si mysli, Ze dobie
rozumi slovnimu spojeni socialni média. Pteci jen tyto dvé slova znaji. Pod slovem
socialni si dokazi predstavit lidskou spolecnost, byt napiiklad spolecensky atraktivni.
U slova média si mohou piedstavit zurnalistiku, konkrétn¢ zpravodajstvi ¢i noviny.
Avsak slovni spojeni socialni média znamena néco jiného. Safko ho popisuje, jako
komunikacni prostfedek, ktery ma za cil pomoci pifi komunikaci mezi firmou

a uzivatelem internetu. 2

Janouch definuje socidlni média takto: ,Socialni média jsou online média,
kde je obsah vytvdaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrZité méni tim,
jak se méni jejich obsah a také pridavanim wmnoha funkci. Marketéri mohou
na socialnich mediich primo zjistovat, co zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vici

y . e 13
znacce nebo firmé, na co si stézuji apod. “

Socidlni média je forma komunikace jako jsou socialni sit¢ a mikroblogovani,

jejimz prostfednictvim mohou uzivatelé vytvaret online komunity, sdilet informace,
, C “« 14 S <1 . < “u
napady, osobni zpravy a dalsi obsah. ™ Socidlni média Ize rozd€lit na zakladé zaméieni

a dle marketingové taktiky.
Socialni média se dle zaméreni déli na:

= socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd,

* Dusiness sité — pro propojeni lidi z byznysu,

= socialni zaloZkovaci systémy — sdileni informaci, pfevazné ¢lanki, formou
vefejnych zalozek,

= stranky — hlasovani o kvalit¢ obsahu,

= zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy. 1

1 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.5.22.

2 SAFKO L., BRAKE D.K. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success.
New Jersey : John Wiley, 2009., ISBN 978-0-470-41155-1. 5s.

3 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.s.210.

¥ Internet. Social media - Definition and More from the Free Merriam. Webster Dictionary. [online].
[cit. 2018-01-17]. Dostupné z: <https://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media>

¥ JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.s.216.
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Naproti tomu existuje c¢lenéni tzv. marketingovych taktik. To je obecné
povazovano za prehlednéjsi a podle tohoto ¢lenéni jsou také nejcastéji provadény

prazkumy vyuzivani socialnich médii. Rozdé¢luji se takto:

socialni sité (Facebook, LinkedIn),

= blogy, videoblogy, mirkoblogy (Twitter),

= diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),

= wikis (Wikipedia, Google Knol),

= socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
» sdilena multimédia (YouTube, Flickr),

= virtualni svéty (Second Life, The Sims). *°

Z uvedeného lze zjistit, Ze existuje rozdil mezi pojmem socidlni média a socialni
sit. Socidlni média predstavuji soubor elektronické komunikace, kde socidlni sité
jsou jeji soucasti. Zatimco socialni sit’ lze vyuzit jako marketingovy nastroj k propagaci

naseho produktu, sluzby, nazortu, védomosti ¢i know-how.

1 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.s.216.
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Obrazek & 1: Vyvoj socialnich médii a socialnich siti*’
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7 Internet. Evolution of social media [online]. [cit. 2018-01-17]. Dostupné z: <http://www.imagi-
social.co.za/evolution-of-social-media/>
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2.6 Socialni sité
Socialni sit’ je komunikacni prostiedek, ktery ndm pomahd sdilet naSe
védomosti, pocity a tvorbu. Odbornik David Meeran Scott ma pro prezentaci firmy
pomoci socidlnich siti sviij nazor: ,, Miizete si koupit pozornost (reklama). Miizete prosit
0 pozornost od médii (PR). Muzete cilit na lidi jednotlive, abyste ziskali jejich pozornost
(prodej). Nebo miiZete upozornit tim, Ze vytvorite néco zajimavého a cenného a poté

ho publikujete online a zdarma. “ '8

Vznik socidlnich siti mizeme datovat k prvnimu desetileti 21. stoleti. Mizeme
tedy fict, Ze socialni sité jsou v historii marketingu celkem novou zalezitosti.
Ptedchlidcem socidlnich siti, které zndme nyni, byly rtiznéd diskuzni fora, blogy, servery,

na kterych se mohl hodnotit obsah. To vSe mélo za pfic¢inu zrod socidlnich siti,

jak je zname dosud. *°

Piivodné slouzily socidlni sit¢ jen k chatovani a k setkdvani se lidi, ktefi méli
podobné zajmy. Posléze doSlo k pouzivani a sdileni multimédii. To vedlo k vyuziti

I jinych sluzeb, jako je tfeba nastroj k seznamovani.

Nespornd vyhoda vSech socialnich siti je ta, Ze pro firmy a jejich marketingové
strategie usnadnuje ziskdvani novych zékaznikli nebo uZzivatelll. To vSe zasluhou snadné
dostupnosti a Sifeni sdileného obsahu. Socidlni sit¢ tedy napomdhaji firmam
pfi budovani jejich znacky, ziskani novych navstévnikli svych webovych stranek
av piipadé elektronického obchodu vétsi pravdépodobnost konverze v e-shopu.
Socidlni sité také napomdhaji pfimé komunikaci se zdkaznikem, rovnéZ se znacné

snizuji ndklady na osloveni potencionalniho zdkaznika.

Firmy byly do jist¢ miry schopny kontrolovat svoji prezentaci v tradi¢nich
médiich. Nastupem socidlnich siti se toto zménilo. Jistym zptisobem firmy nekonkuruji
jen mezi sebou, ale musi konkurovat i riznym reakcim, ndzorim a pohlediim uzivatela

cr1r rer 20 o . ’ . v ;s .
socialnich siti. ©~ Firma si musi velice dobfe rozmyslet, co se svymi sledovateli bude

18 SCOTT, D. M. Novd pravidla marketingu a PR. 1. vyd. Brno: Zoner software, 2008., ISBN 978-80-
86815-93-0. s. 149.

Y BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno : Computer
Press, 2011., ISBN 978-80-251-3320-0. s. 10.

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.s.216.
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sdilet. Ma povinnost si ovéfovat v§emi moznymi prostiedky pravdivost jejich sdilenych

ptispévki. To jim zaruci vérohodnost a konkurenceschopnost na socialnich siti.

Na socidlnich siti maji uzivatel¢ tendenci se n¢jak chovat. Kazdy uzivatel
ma svoje specifické nazory a pohled. Bednaf rozdéluje uzivatele socialnich siti do dvou
zakladnich skupin. D¢li je na aktivni a pasivni uzivatele. Ty jesté dale rozdéluje

dle jejich ptimé ¢innosti:

= aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel obsahu,
= aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor,

= pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu,

= pasivni uZivatel — pozorujici autorita,

= pasivni uZivatel — pozorovatel. **

V dne$ni dobé existuje né€kolik typl socialnich siti, jelikoz zkoumana
agentura 4PRO je aktivni na tfech (Facebook, Instagram a YouTube). Z uvedeného

davodu bude dalsi text vénovan pouze témto tfem sitim.

2.6.1 Facebook

Psal se rok 2004 a v tomto roce se prukopnikem v socialnich siti stala doména
thefacebook.com (nyni Facebook), kterou vytvofil pfi svych studiich na Harvardské
univerzité student jménem Mark Zuckerberg. Plivodné sit’ slouZila jen pro komunikace
mezi studenty, ale Mark tusil, Ze tato sit’ ma vétsi potencial. Proto ji postupné rozsifoval
do dalSich univerzit aZ se socialni sit’ jménem Facebook vyvinula do dne$ni formy.
Do formy komunikac¢ni slozky mezi uzivateli, ale i firmami. Z Facebooku se nenavratné

stalo pole, kde se setkavaly rizné formy reklamy a propagace §ité na miru uzivatelim.

Nyni je Facebook nejrozsitenéjsi socialni siti na svéte. Momentalni stav
aktivnich uzivateli se pohybuje pies 2 miliardy lidi. AvSak skuteCnych uZivatell

. row ;17 0~ . . s ey ;v o r v, 22
je méné. Server Technet uvadi, Ze existuje 6 procent duplicitnich ¢t na celém svété.

2l BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno : Computer
Press, 2011., ISBN 978-80-251-3320-0. s. 15.

22 Internet. Technet CZ.[online]. [cit. 2018-01-21] Dostupné z: https://technet.idnes.cz/facebook-ma-dve-
miliardy-aktivnich-uzivatelu-mesicne-pOi-/kratke-zpravy.aspx?c=A170628 103550 _tec-kratke-
zpravy_pka
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Facebook ptedstavuje jedine¢nou marketingovou prilezitost pro firmy. Rostouci
pocet sledovatelll, ale neznamené zvySovani prodeje nasich produktt ¢i sluzeb. AvSak
muze nam napomoci K zisku dulezitych informaci o naSich produktech a tim i jejich
vylepSeni. 23

Mizeme fici, ze pti budovani firemni stranky na Facebooku je velice dilezité
dbat duvéryhodnosti nasi stranky. Ta se buduje zejména tim, ze firma pridava kvalitni
obsah, komunikuje se svymi fanousky a dokaze rychle reagovat na vznik rtiznych

okolnosti, které se mohou vyskytnout na jejich socialni strance.

2.6.2 Instagram

Instagram momentalné patii spole¢nosti Facebook, ktera ji koupila z diivodu
vidiny potencialu do budoucna. To se spole¢nosti Facebook potvrdilo, jelikoz Instagram
je jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti vSech dob. Béhem prvniho roku
Instagram ziskala pfes 10 mil. uzivateld, momentalné se blizi k pfekonani hranice
1 miliardy. V Ceské republice se Instagram t&si veliké popularité, aktualné ho vlastni
pres 40 procent Cechil. Z toho vyplyvéa velice dobra piilezitost pro zapojeni se firmy

do marketingové komunikace na této siti.24

Princip fungovani Instagramu se li§i od Facebooku. Hlavnim obsahem
Instagramu je sdileni fotek. Tato sluzba ji umoznuje sdilené fotografie dokonce
upravovat pomoci riznych filtri a vylepSit tak vaSe portfolio fotek. Dalsi funkci
Instagramu jsou takzvané Instastories. Ty slouzi ke sdileni aktualnich pocitt (fotografie,
kratka videa). Sdilena fotografie ¢i video je dostupna pouze na 24 hodin, poté

nenavratné mizi.

Instagram se d¢€li na dva uzivatele na tzv. nasledujici (followers) a nésledovani
(followings). Followers jsou ti uzivatelé, kteti nas sleduji, a bude se jim zobrazovat nas
veskery sdileny obsah. Na druhou stranu followings jsou profily téch, které chceme

sledovat my a jejichZ obsah se nam bude zobrazovat.

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press, 2014., ISBN 978-80-251-4311-
7.s. 246.

*Internet. MediaGuru. [online]. [cit. 2018-01-21] Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/instagram-v-cesku-roste-pouziva-ho-40-cechu/
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Jednou z hlavni domén Instagramu jsou hashtagy. Hashtagem se rozumi slovo
nebo fraze oznaCovana znakem #. V praxi se pouziva takto: #hashtag. Slovo, které
je oznacovano timto zpusobem, vyjadfuje pocit, nazor apod. na konkrétni prispévek,
v ptipad¢ Instagramu sdileny obrazek. Mizeme tedy fici, Ze hashtag je tzv. kliCové

slovo a v modernim svété socialnich siti se stal jeji neodmyslitelnou soucasti.

Zakladnim prospéchem firmy byt na Instragramu je zfizeni profilu a sdileni
kvalitniho obsahu. Ale na této socialni siti existuje i propracovany zpusob propagace
vlastni znacky ¢i produktu. Pomoci placené reklamy miize byt produkt firmy umistén
na hlavni strance pfidavanych piispévkil, ¢i se mize dokonce promitnout opakované

do Instastories.

2.6.3 YouTube

Zatazeni YouTube mezi socialni sité¢ neni tak docela jednoznaéné (viz kapitola
socialni média). Napfi¢ tomu v sobé ukryva jisté aspekty socidlnich siti. Slouzi

pro publikaci obsahu, jako socialni sité. AvSak obsahem muze byt jen video.

Na YouTube jsou uzivatelé, ktefi vlastni tzv. kanal, kde se mohou piedstavit
a sdilet svoje videa. Kazd¢ video mlze na unikatni webové adrese vidét kdokoliv,
kromé& toho mohou také jini uzivatelé libovolny kanal sledovat a nové zvefejnéna videa

" L2
cilen& odebirat. 2°

Pro firmy ma YouTube vyuZiti pokud produkuji néjaky videoobsah. Pomoci této
sit€¢ ji mohou sdilet a tim propagovat svoji firmu. Dalsi vyuZziti videoobsahu firem
je existence placené reklamy, kde se uzivatelim pred spusténim videa zobrazuje

reklama.

% Internet. CDR. [online]. [cit. 2018-01-21] Dostupné z: https://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-
dneska

20


https://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska
https://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska

2.7 Event marketing

Predmétem podnikani agentury 4PRO je tvorba event marketingu, resp. nabidka
produktli tvofenych s vyuzitim event marketingu. Proto je nutné obor event marketing

objasnit podrobnéji.

V poloviné devadesatych let minulého stoleti 1ze nalézt prvni definici event
marketingu. | pfesto se muze v soucasné dobé najit spousta definic tohoto pojmu.
Rada odborniki fesi problém, zda event a event marketing jsou dva odliené pojmy
nebo jestli to jsou slova podobného vyznamu. Podstatu tohoto problému velice dobie
definoval Sistenische vroce 1999: ,,Ne kazdé predstaveni (uddlost) lze povazovat

za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing. * 26

Na pojem event mize byt ndzor pokazdé jiny. Nékdo mize event chéapat jako
komunika¢ni nastroj a event marketing jako formu dlouhodobé propagace

¢i komunikace, kde se v ur¢itém ¢ase vyuziva vice eventd.

Ptelozit slovo event z anglického jazyka do jiného je velmi obtizné, stejné
tak i jeho vysvétleni. Podle anglického slovniku slovo event znamena udalost, zazitek
¢ prozitek. S jistotou lze tedy fici, Ze event se muze chapat jako néco zvlastniho,

zazitek prozivany lidskymi smysly.

Konkrétnéjsi definice se objevuje s filozofickym pojednanim u autorti Bertranda
Russella a Alfreda Whiteheada: ,, Obecné je jako event oznacovaino to, co se odehrdva

ver ve s , oo 27
V urcitem case na urcitem miste.

,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci,
které podpori image firmy a jeji produkty.* 28 Cesky odbornik Sindler povaZzuje

ptiloZzenou definici z roku 1985 od Svazu némeckych komunika¢nich agentur za jednu

vvvvvv

2 SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6. s. 20.
" SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6. s. 21.
8 SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6. s. 22.
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Obecné pti vykladu event marketingu vychdzime zjednoduché formulace,

ktera se nabizi:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Podivame-li se na tento vzorec v izké navaznosti na vSechny diive uvedené
definice eventu aevent marketingu, vypozorujeme nékteré zakladni a klicové
charakteristiky, které jak z pohledu marketingu, tak komunikace vyjadiuji podstatu

event marketingu. Sindler uvadi ve své knize tyto kli¢ové charakteristiky:

= zvlastni pfedstaveni / vyjime¢na udélost,
= prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,

»  komunikované sdgleni. %°

2 SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6. s. 23.
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3 Analyza agentury 4PRO a jeji komunikacni politiky

3.1 Predstaveni Agentury 4PRO
Obrazek & 2: Logo agentury 4PRO *°

4 PRO

Agentura 4PRO je plzenska event marketingova agentura, ktera plisobi na trhu

teprve od roku 2014. I pies tak kratky vek firmy, se mize agentura pysnit velice silnym
postavenim na trhu. K tomuto postaveni pfispéla predevSim kvalita odvadénych sluzeb
a také to, ze na zacatku byla jistota dvou silnych klientl, s kterymi spolecnost

spolupracuje dodnes.

Majitelé agentury jsou dva partnefi Jifi Pé¢ a Radek Loukota. Ti zajist'uji chod
firmy z obchodniho hlediska a samotné produkce event marketingovych akci. Agentura
se zabyva primarn¢ event marketingem, ve kterém si pfijde nejsilnéjsi a ve kterém
se chce dale rozvijet. Avsak nabidka agentury nekonci jen v realizaci eventil, ale dokazi
zprostiedkovat 1 jiné sluzby, které jsou n&jak spiiznéné s odvétvim event marketing.
O sluzbéach, které jesté agentura nabizi, budete sezndmeni v podkapitole nabidky a event

marketingové aktivity agentury.

Najit nejvétsiho konkurenta pro zminénou agenturu je velice slozité.
Trh je piehlcen event marketingovymi agenturami a fakt, ze event si mize udélat firma
samostatng, ptinadsi velky konkuren¢ni boj. Prosadit se na tomto trhu, znamena snazit

se byt nejlepsi a odvadét co mozna nejkvalitnéjsi praci pro spokojenost svych klientd.

Agentura si zaklada na spokojenosti klientll a ucastnikli eventu. Majitel se snazi
razit filozofii: ,, Do prdce se ma chodit pracovat, ale zdarovern nds ta prdace musi bavit .

Tuto filozofii se snazi vstipit vSem svym zaméstnanctim.

%0 Zdroj: Interni materialy spole&nosti
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3.1.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Obrazek ¢&. 3: Organizaéni struktura spolegnosti

Obchodni feditel Reditel produkce

Obchodni zistupce Obchodni zastupce

Produkce Produkce Produkce

3.1.2 Cile a strategie spole¢nosti

Cilem agentury je se v ramci moznosti trhu vyvijet, rst a nabizet nova pracovni
mista. Agentura chce riist, dokud je prace bude bavit a napliiovat. Hlavnim cilem firmy
je odvadét kvalitni praci, aby vysledek pfinasel spokojenost a zabavu jak klientovi
tak i zam&stnancim. Vytvareni novych mist je prioritou, ale jen do té doby dokud
je moznost udrzet kvalitu prace, to znamena spokojenost jak klientl, tak i svych

zameéstnancu.

Firma se chce vyvarovat toho, aby se z ni nestala firma natolik velika, ze osobni
piistup ke klientovi a pohoda na pracovisti nebude na ukor dosahovani ziskt. Da se fici,
ze firma stavi klienta a své zaméstnance na prvni misto, nad dosahovani zisku.
To neznamena, ze by si firma neuvédomovala, Ze zisk je pro fungovani firmy dulezity.

Spise je presvédcena, Ze pokud je spokojen klient a zaméstnanec, zisk je zarucen.

3.1.3 Nabidka a event marketingové aktivity agentury

Vyjma stézejni eventové nabidky, se také agentura zabyva poskytovanim
riznych sluzeb tykajicich se eventu. V nabidce je 1 sluzba, ktera nezasahuje

do event marketingu.

# 7droj: Vlastni tvorba
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Agentura je schopna pro firmy zajistit nevSedni spolecenské vecery, kvalitni
hostesing, promo aktivity, firemni oslavy, vyro¢ni akce, broadcast, spotfebitelské
soutéze, vystavy nebo dokonce tvorbu reklamni kampané nebo poskytovani letecké

reklamy.

Promo akce jsou silnou strankou agentury, kuptikladu vyuziva spolupraci
se sportovnimi kluby a vytvafi prostor pro propagaci o prestdvkach. Pofdda nevsedni
soutéze pro divaky pod zastitou propagované firmy. Spojeni sportovni zapas, soutéz
a zabava piinasi dobrou formu, jak propagovat svoji spolecnost a tohle agentura dokaze

dobfe zprostiedkovat.

Od svého zalozeni agentura spolupracuje s ndkupnim centrem Borskd pole
(dale jen NCBP). Béhem celého roku déla pro NCBP nespocet akci. Poradd nejméné
pctkrat do roka popularni spotiebitelskou soutéz. Vytvaii instore radio v podobé
sestavovani hudebni dramaturgie, playlisti a reklamy. Z toho vyplyva, ze pro NCBP
tvoti cely program radia. Kazdoro¢né porada na parkovisti pred NCBP motoristickou
show zvanou Motoshow, které se vzdy ucastni jedni znejlepSich freestyle

motocrosovych alias FMX jezdct z CR.

Celoro¢ni spoluprace se sportovnim klubem FC Viktoria Plzen (déle jen FCVP)
piinasi firm¢ spousty aktivit. Od pofadani oslav titulu az po spolupraci na kazdém
domécim zapase FCVP. Na doméci utkani agentura najima hostesky a zajistuje chod

VIP prostoru. Také zajistuje videoprojekei na hlavnich obrazovkach stadionu.

Z toho vyplyva, Ze agentura disponuje vlastni stfiznou, ktera je umisténa
V prostorach stadionu. Zajistovani velkoplosnych obrazovek znamena sestavovani
celozdpasového programu (napf. sestavovani reklamniho bloku) i pfimého vstupu
z travniku az po aktualni informace ze zépasu (napf. pocet divakil, gol dal hrac, Zlutou
kartu obdrzel). Tato sluzba nezasahuje do oboru event marketingu, ale je to ptidana

hodnota pro agenturu.

Agentura disponuje dvéma pronajatymi velkymi sklady, kde uskladnuje
potfebné véci pro organizovani eventd. Problém se zapij¢enim téchto veéci nema,
ale brani se oznaceni tzv. rental spolecnost. Firma chape, Zze tento zplisob muize byt
dobrym finanénim pifijmem, ale momentdlné to neni jeji prioritou. Nicméné

do budoucna se neboji nabizet i tyto sluzby vice nez doposud.
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3.2 Komunikacni politika

Podoba dnesni marketingové komunikace ma dva hlavni faktory. Prvnim
je odklon od hromadného marketingu z divodu fragmentace hromadnych trhti. Druhym
faktorem jsou velké pokroky ve vyvoji informacnich technologii, které urychluji
pirechod k segmentovanému marketingu. DneSni informac¢ni technologie pomahaji
marketériim dostavat pfesné informace o jednotlivych zdkaznicich a domacnostech,

které byl v minulosti sloZité aZ nerealné ziskavat. *

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

pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. * 3

Slozky komunika¢niho mixu se d¢€li na:

» reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
firmy a jejich produkti,

= podpora prodeje — kratkodoba stimulace pro podporu nakupu ¢i prodeje
zbozi,

= public relations — budovani dobrych vztahti firmy se zakazniky i Sirokou
vetejnosti pomoci neplacené ptiznivé publicity,

= osobni prodej — osobni forma prezentace uskute¢inovana prodejci
pro zvyseni prodeje a budovani vztaht se zdkazniky,

= direct marketing — okamzita pfima komunikace se zakazniky,

= sponzoring — finan¢ni podpora ptevazné udalosti, produktu nebo sluzeb,

= event marketing — propagace firmy, produktu ¢i sluzby za pomoci akce.

Pokud chceme mluvit o marketingové komunikaci na internetu, musime brat
v potaz prostiedky komunikace, kterymi jsou WWW stranky, blogy, e-shopy
a socidlni sité. V této praci se zamétime jen na jeden konkrétni komunikacni prostiedek

agentury 4PRO a to je komunikace prostfednictvim socialnich siti.

%2 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 811.
% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 809.
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3.3 Marketing a PR spoleCnosti

Marketing a PR je pro firmy velice dulezity a u agentury 4PRO tomu neni jinak.
Vyuziti téchto dvou néstrojlii je témét nekonecné a je velice dulezité se jim vénovat
aneustale je budovat. Je dobré tyto nastroje vzajemné propojovat a kombinovat,

aby dochazelo k co nejefektivnéjsim vysledkam.

Event agentura 4PRO je na trhu teprve od roku 2014, ale v marketingu dosahuje
velice zajimavym vysledkiim. Jeji kratké ptsobeni na trhu ji nijak neomezuje v rychlém

rustu. Za jeji praci mohou hovofit recenze na jejim webu.

V oblasti marketingu se opird hlavné o svoji kvalitné provedenou praci. V této
oblasti je velice silnd a to 1 diky svému know-how. Agentura se snazi také provozovat
marketing na socialnich siti. Prozatim nebyl ve firmé¢ dostateény Cas se vénovat této
problematice, a proto se pokusim popsat momentalni situaci v dalSi kapitole.

O celkovou marketingovou strategii se stara pievazné teditel produkce a jeho podtizeni.

PR agentury 4PRO muzeme povazovat za velice kladné. Klienti agentury
s pofadanim eventd pro né€ nebo pro jejich spole¢niky jsou velice spokojeni. K tomu
faktu velice pfispiva kvalita odvadéné prace zaméstnancu. Projekt Den ve vzduchu
je siln¢ medialné pokryt. Agentura tim padem mize Cerpat z dobrych vztahl s médii.
Toto kladné postaveni viici mediim miiZze byt pozitivné odraZeno, a to ve vyjednavaci

sile pti uchdzeni se o zakdzku u klienta.

3.4 Aktivita spole¢nosti na relevantnich socialnich siti
Vyhody socidlnich siti jsou bezesporu jasné. Umoziiuji ndm cilit na konkrétni
segmenty, jsou velice dobfe a ptfesné mefitelné, dokazi ndm zprostredkovat dostatek
informaci. A pokud zname vSechny tyto indicie, dokdaze nam to v marketingu

na socidlnich siti uSetfit spousty naklada.

Agentura 4PRO ma velice kvalitné¢ zpracovanou klasickou reklamu. Vyuziva
predevsim klasické komunika¢ni kanaly, jako je radio, tisk, billboardy. Dokéze také
zprostiedkovat leteckou reklamu. To agentufe zabira spousty Casu, a proto ji nezbyva

tolik ¢asu na internetovy marketing.
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Cileny marketing na internetu mé veliké vyhody, socialni sit€¢ nam totiz
umoziuji okamzitou interakci v redlném case. Jsme schopni pomoci socidlnich siti
zaplatit reklamu a pfesn¢ nastavit, koho touto reklamou budeme chtit oslovit. Tento

proces vysvétlim na nésledujici fiktivnim piikladu.

Predstavme si, ze jsme provozovateli facebookové stranky uspésné firmy
a mame produkt, ktery chceme cilit na konkrétni segment spotiebiteld. Mame tedy
produkt, ktery je uréen zejména pro muze a to predevS§im ve véku 20 - 35 let.
V prvé fadé¢ musime zjistit potencialni zakazniky na produkt. Zaplatime socialni siti
za osloveni vsech muzil ve véku 20 — 35 let v celé Ceské republice na uréité kratké
obdobi. Doporucuje se takto cilit alespon jeden tyden, abychom méli dostatek dat pro
dalsi kroky. Mlze se zdat, ze pocatecni naklad je moc vysoky, ale bez potifebnych dat
marketingové strategie nemlze byt uspéSna. Timto krokem jsme si vymezili jistou
oblast, kterou budeme moci konkrétnéji oslovovat. To znamend, ze firma diky
zaplacené reklamé zjistila, Ze oslovuje jen jistou ¢ast Ceské republiky. Nyni nase
reklama necili jen na segment zdkaznikli z hlediska pohlavi a vé&ku, ale také piimo
naregion. Zpétna vazba ztéto investice je tedy okamzita, jsme schopni vysledky
sledovat v ¢islech a pfi jakékoliv zméné pruzné reagovat. Mizeme tedy v celém procesu

pozorovat mnohem efektivné;si vyuziti investovanych prostfedk.

Z ptikladu plynou predevS§im samé klady, ale jsou zde i zapory této reklamy.
Miize nastat problém, Ze prvotni investice nebude mit vypovidajici hodnotu. Takto
cilend reklama miize zasahnout obdobi, kdy na§ vybrany segment nebude o dany
produkt jevit zdjem. Je tedy dobré do ploSného osloveni investovat pravidelné

a to jednou az dvakrat do roka.
Socialni sité agentury 4PRO

Agentura 4PRO vyuziva tii socialni sité, a to Facebook, Instagram a YouTube.
Ty popiSeme konkrétnéji niZze. Prvné si ale popiSeme, jak se na vSech socidlnich siti

chova.

V prvni ¢asti se zaméfime na komunikaci a zpétnou reakci na jakykoliv dotaz
nebo problém. Agentura se snazi reagovat velice rychle a spravné. SnaZi
se svym uzivatelim socidlnich siti vyjit, co nejvice vstfic a proto jedna pratelsky

a intuitivné.
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Ve druhé ¢asti sméfujeme svoji pozornost na jednotlivé stranky socidlnich siti.
Konkrétné na sdileny obsah téchto stranek. Agentura disponuje kvalitni obsahem, proto
se miize opfit o svoje prispévky a vyuzivat je i formou placené reklamy. V soucasné

dob¢ tuto moznost nevyuziva. Co konkrétniho socialni sité agentury sdileji, popisi nize.

Ve tfeti Casti popiSeme placenou reklamu na socidlnich siti. Agentura
momentalné nevyuziva zadnou placenou reklamu na socialnich siti, ale v budoucnu
s ni chce pracovat. Proto v navrhu na komunikaci pomoci socialnich siti budu pracovat

i s formou placené reklamy.
Facebook

Agentura 4PRO mé na facebooku k tnoru 2018 pfiblizné¢ 300 fanouski.
Facebook vyuzivd piedev§im pro sdileni svého obsahu. Pfesnéji informuje
svoje fanousky o novinkach ve firmé, o déni na akcich, dale také fotky a videa z akei.

Zaroven pomoci svého profilu také vytvari udalosti na vybrané akce.
Instagram

Na instagramu agenturu sleduje pies 150 sledujicich a ma zde ptes 50 piispévkl
(fotografii) s vice nez 20 reakcemi na jednu fotku. Na této socialni siti se agentura snazi
sdilet atraktivni fotografie z pofadanych akci. Pomoci instastories informuje

své sledovatele o aktualné poradanych akci a také o priibéhu samotné akce.
YouTube

Hlavnim cilem sociélni sit¢ YouTube je sdileni videi a tyto pfednosti socialni
sit€¢ agentura vyuziva. Na téchto socidlnich siti méa agentura k tnoru pouhych
17 odbérateli. Na to kolik ma agentura odbérateli, maji videa solidni sledovanost,

a to v primeéru tisic zhlédnuti na jedno video.
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4 Marketingovy vyzkum

Sohledem na vyuziti marketingového vyzkumu pro zjisténi spokojenosti
zakaznikl event agentury a jeji znalosti bude kratce charakterizovan marketingovy

vyzkum, resp. proces a plan marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani a interpretaci

. , , v o Ly . , “r , 34
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani procesu marketingového fizeni.

Marketingovy odbornik Kotler definuje marketingovy vyzkum jako funkci,
jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problém, vytvareni,
ZlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu

a lepsi porozuméni marketingovému procesu.>

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch
zdkladnich, kdo to je, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen
¢i naopak nespokojen s nabidkou co by chtel nebo potieboval. Pravé se znalosti
takovych informaci bychom méli dosahnout lépe pripravené nabidky a komunikace

se zakaznikem. « %

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum je proces, ktery se sklada z péti krok:

= definice problému a cile vyzkumu,
= vytvofeni planu vyzkumu,

= sbér informaci a dat,

= analyza dat a statistické zpracovani,

* interpretace dat a sdéleni vysledk.

3% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Praha : VSE, 1998, ISBN 80-7079-394-5.
7s.

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

% FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011, ISBN 978-80-251-
3432-0.s. 71.
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Bez ohledu na to, co je pfedmétem a cilem marketingového vyzkumu, jaky
je jeho rozsah a hloubka zkoumani, kazdy vyzkum se musi skladat z poradi vySe
uvedenych krokt, které jsou fazeny Vv logickém sledu a navzijem se na sebe navazuji.

Tyto kroky tvoii proces marketingového V}'/Zkumu.37

Obrazek & 4: Schéma postupu marketingového vyzkumu *

Definice problém a

Vytvoieni planu
cile vyzkumu - vyzkumu

Analyza dat a
oL . Sbhér informaci a dat
statistické zpracovani

\ 4

Interpretace dat a

sdéleni vysledki

4.2 Metodika a plan marketingového vyzkumu

Marketing se v soucasnosti velice rychle rozviji a s nim i svét technologii.
V dnes$ni dobé se staly socidlni sit€¢ jednim z nejsilngjSich online marketingovych
nastroju. Agentura 4PRO si tuto situaci plné uvédomuje a vi, Ze socialni sité
jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti kazdé firmy. Zuvedeného diuvodu uvitala

spolupraci na vyzkumu prostiednictvim bakalaiské prace.

" ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Praha : VSE, 1998, ISBN 80-7079-394-5.
s. 51.

%8 Zdroj: Vlastni tvorba
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4.2.1 Definice problémii a stanoveni cili vyzkumu

Zakladnim problémem agentury je nedostatecny pocet fanouskl, piipadné
pak i klientd prostfednictvim socidlnich siti. Cilem vyzkumu je zji$téni znamosti
agentury 4PRO a znamosti akci poradané nebo spolupotadané agenturou u oslovenych
respondentll. Dotaznik bude cilen na respondenty, ktefi v agentufe nijak nepracovali
¢ijinak se angazovali. Po zjisténi téchto informaci je dalSim cilem navrzZeni spravné
komunikace a propagace socialnich siti agentury pro naslednou moznost ziskani novych

klienta kvalitnim obsahem.

4.2.2 Tvorba planu vyzkumu

Pro vyzkum bude pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu a jako prostiedek
pro sbér dat bude vyuzita technika dotaznikového Setieni. Rozsifovani dotazniku bude

provadéno pomoci internetu a to prostfednictvim serveru survio.com.
Typy otazek uvedené v dotazniku

1 Uzaviené otazky — otazky, které obsahuji vSechny varianty odpovédi

a umoziuji respondentovi, aby si zvolil odpovéed'.

a. Dichromatické — otazky nabizejici dvé mozné odpovédi.
Napft.: Znate akci Motoshow, kterd probihd kazdorocné

na parkovisti NC Borska pole?

=  Ano
= Ne

b. Multiple choice — otazky nabizejici odpovéd ze tii a vice
moznosti.

Napft. Kolik Vam je let?

= mén€nez 15

= 16-25
= 26-35
»= 36-50

= 5] avice
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2 Oteviené otazky — otazky, které umoznuji respondentim odpovédét

vlastnimi slovy.

a. Zcela nestrukturované — otazky, na kter¢ mohou respondenti
odpovidat neomezenym mnozstvim odpovedi.

Napt.: Odkud jste se dozvédél/a o akei?

b. Dokon¢ovani vét — respondent v odpovédich dokoncuje
neukoncené véty.

Napt.: Ano, slySel/a jsem o agentufe...
Segmentace respondenti

Pti volbé vybérového vzorku budeme Cerpat z ndhodné vybranych respondenti
oslovenych pfes socidlni sité. Tim budeme chtit zamezit osloveni respondenti,
ktefi pracovali v agentuie nebo sni spolupracovali. Oslovovani pomoci internetu
neni tak uspésné jako osobni dotazovani, proto muze nastat problém piili§ malé
navratnosti. Pokud tato varianta nastane, budeme dale rozesilat dotaznik
prostiednictvim klientl spolecnosti, ktefi ho pfedaji svym zaméstnancim pomoci
emailu. Na zaklad¢ zjisténych dat bude mozné bliz§i uréeni znamosti agentury 4PRO
a nasledné navrzeni marketingové a komunikacni strategie korespondujici s vysledky

dotazniku.
Operacionalizace cile na jednotlivé problémové okruhy:

= znaji lidé agenturu 4PRO a popiipadé odkud,

= znaji lidé Cinnost agentury,

= znaji lidé socidlni sit¢ agentury,

* znaji lidi zminéné akce,

* maji lidé povédomi o tom, Ze agentura zminéné akce potadala nebo se podilela
na jejich tvorbg,

= zda lidé navstivili zminénou nebo jinou akci agentury,

= odkud se lidé dozvédéli o akcich.
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4.3 Dotaznik

Cilem vyzkumu je:

zjisténi znamosti agentury 4PRO,

zjisténi znamosti akei porddanych nebo spoluporadanych agenturou.

Pro zamér této prace bude vytvoren online dotaznik prostfednictvim sluzby

survio.com. * Dotaznik se nachézi v priloze ¢. 1. Cilem dotazniku bude definovat

znamost pofadanych nebo spoluporadanych akci agenturou a nasledné jeji znamosti.

Jelikoz dotaznik bude distribuovan jen pomoci internetu, byl navrzen

co nejjednoduseji. U dotazniku byl také kladen daraz na jeho srozumitelnost,

pfi zachovani jeho vypovidajicich schopnosti. Tyto tvrzeni mlize potvrdit pilotni verze,

kterou vyplnilo deset ndhodnych respondentli bez sebemensich problémii. V dotazniku

bylo zvoleno 8 uzavienych a 5 otevienych otdzek, které davaji respondentiim moznost

vyjadieni.

Uzaviené otazky

1)

2)

3)

4)

5)
6)

SlySel/a jste nebo jste se zucastnil/a akce Den ve vzduchu na letisti
Vv Plasich?

Zucastnil/a jste se nebo mate povédomi o akci zvané Letni Sportmanie
za OC Plaza?

Znate akci Motoshow, ktera probiha kaZzdorocné na parkovisti
NC Borska pole?

Znate FC Viktorii Plzen a jeji oslavy titulti?

Znate akci zvanou Souboj titant, ktera je zaméfena na bojové sporty?

A vite, Ze agentura 4PRO vSechny zminéné akce poradala

nebo se podilela na jejich tvorbé?

Oteviené otazky

1)
2)

Co si myslite, Ze Agentura 4PRO déla?
Odkud jste se dozvédél/a o akei?

% Odkaz na dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/A6A1A7Q5X007B9Q3E
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Polouzaviené otazky
1) Slysel/a jste nékdy o Agentuie 4PRO, ptipadné kde?
2) Znate socialni sité agentury 4PRO a popiipadé jaké?
3) Navstivil/a jste néjakou zminénou nebo jinou akci agentury 4PRO,

ptipadn¢ jakou?

Zjistovaci otazky
1) Jste Zena nebo muz?

2) Kolik Vam je let?

4.4 Implementace planu vyzkumu

Vyzkum probéhne pomoci internetu, kde budeme ndhodné oslovovat
respondenty pomoci socidlnich siti. Ukolem vyzkumu je dotazovani lidi, ktefi jestd
nem¢éli moznost setkat s agenturou 4PRO piimo, tzn. ti lidé, kteti se nikdy pracovné

nesetkali s agenturou.

Odhadoval jsem 10 — 15 % navratnost pii osloveni skupiny o velikosti
1000 respondentt. Skute¢na navratnost z 1000 oslovenych respondentti ¢inila ptiblizné
10 %. Zpracovani ziskanych udaji bylo provedeno pomoci nastroji popisné statistiky,

jednalo se piedevsim o ¢etnost odpovédi na jednotlivé otazky.

Vysledky vyzkumu byly hodnoceny pomoci absolutnich a relativnich hodnot
s grafickym vystupem. VSechny vystupy z vyzkumu byly zpracovany v programu
Microsoft Excel.

4.5 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace
Nejprve bych chtél pii hodnoceni vyzkumu zalit zjistovacimi otazky,
tedy poslednimi dvéma. Chtél bych vymezit zakladni vzorek dotazovanych respondentti

dle veéku a poté dle vybraného vzorku vyhodnocovat vysledky vyzkumu.

Prvni otdzkou vV ¢asti zjiStovaci, v dotazniku tedy dvanacta otazka,
byla 0 rozdéleni respondentii na muze a Zeny. Cilem této otazky bylo mit pomér mezi
Zzenami a muzi podobny, v idedlnim piipadé stejny. Je to z diivodu, aby vzorek nebyl

konkretizovéan jen na muze nebo jen na Zeny.
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Procentualnim vysledkem v této otdzce bylo pro zeny 54 % a pro muze 46 %
(viz graf ¢. 1). Tim se naplniuje cil této otazky a tj. vykazovat podobny pomér mezi
témito dvéma jednotkami. V této situaci nemusime pii tvorb&é marketingové strategie

sméiovat na konkrétni pohlavi.

Graf & 1: Rozd&leni dotazovanych dle pohlavi *°

Rozdéleni dotazovanych dle pohlavi

m Zena

® Muz

Druha otazka v ¢asti  zjistovaci, v marketingovém  vyzkumu tedy
otazka tfinacta, méla za kol rozdélit respondenty do skupin dle véku. VEk je rozdélen
do péti kategorii (viz graf ¢. 2). Cilem bakalaiské prace je zlepSit marketingovou
komunikaci pomoci socialnich siti, proto jsem se rozhodl cilit jen na specifikou
vékovou kategorii. Dle statistik z webu NetMonitoring, které jsem popisoval
v podkapitole Internetova populace, plyne, Zze ve véku okolo 20 let internet pouziva
témet 96% ceské populace a u starSi populace pouZivani internetu klesa na polovinu.
Z toho vyplyva, Ze u socialnich siti to bude pravdépodobné podobné ne-li jesté
s vyraznéj$im poklesem u starsi populace. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl o vymezeni

zéakladniho vzorku dle vékovych kategoriich.

%0 7droj: Vlastni tvorba
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Graf & 2: Rozdéleni dotazovanych dle veku **

Rozdéleni dotazovanych dle véku
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Z grafu lze vyc€ist (oranZov€ zvyraznéné hodnoty), Ze zakladnim vzorkem

pro hodnoceni dotazniku, jsou respondenti z vékové skupiny 16 — 25 let a 26 — 35 let.

Z grafu také vyplyva, ze na dotaznikové Setieni odpovédélo 110 respondentd,

po vybéru zakladniho vzorku pocet ¢ini 99. Podle mého nazoru je to potad dostateény

vzorek pro navrh marketingové komunikace pomoci socidlnich siti.

Zékladni vzorek byl uren. Dale bych pokrac¢oval shodnocenim dotazniku

dle jeho potadi. Prvni otazka dotazniku se zabyva problémem, zda respondenti vibec

0 agentuie 4PRO n¢kdy slySeli. Otazka byla polooteviena, jelikoz pii volbé odpovédi

ANO, respondenti uvadeli, kde se ptipadné€ o agentuie dozvédeli.

* Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf ¢. 3: Znamost agentury 4PRO 42

Znamost agentury 4PRO

M Brigdda pro agenturu
u Ne ® Od znamého
®m Ano H Prostrednictvim FCVP

Z grafu je patrné, ze povédomi o agentuie neni moc velké. Z celkovych
99 respondentid odpovédélo 13, Ze o agentuie slySelo. A to predevsim od znamého,
prostfednictvim FC Viktoria Plzenn nebo v agentufe byli na brigad¢. Z toho vyplyva

jeden dulezity fakt, nikdo se nedozvédél o agentuie pomoci jejich socialnich siti.

Druha otazka se zaméfuje na Cinnost agentury. Respondentli jsem se dotazoval,
co si mysli, ze agentura 4PRO déla. Z odpovédi vyplynulo, Zze 41 respondenti nevi,
v ¢em agentura podnikd. Ale ostatni n&jakym zplsobem tusili, Ze ¢innost agentury
souvisi s oborem marketing. Dokonce 28 dotazovanych odpovédé€lo, Ze agentura porada
kulturni akce, coz svym zpiisobem event marketing je a agentura se skute¢né¢ zapojuje

i do kulturnich akci.

# 7droj: Vlastni tvorba
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Graf &. 4: Cinnost agentury dle respondentt 43
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Ve tieti otazce se zabyvame znamosti socialnich siti agentury 4PRO. Otazka
byla polooteviend, jelikoz pti volbé odpovédi ANO, respondenti uvadéli konkrétni

socialni st¢ agentury.

Z grafu ¢. 5 plyne, Ze vice nez 90 procent respondentd neznd socidlni sité
agentury. Zbylych 9 procent odpovédélo, Ze zna. Nybrz vSichni napsali webovou
stranku, coZ socialni sit' rozhodné neni. Ztoho ctyfi respondenti uvedli, ze znaji

taky facebook stranky agentury.

# Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 5: Znamost socialnich siti agentury **

Znamost socialnich siti agentury 4PRO
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Otazky ¢. 4, 5,6, 7, 8 se tykaji akci, které agentura bud’ samostatné potadala
anebo se podilela na jejich tvorbé. Tyto otazky budu hodnotit v jednom kompletni grafu
(viz graf €. 6), jelikoz se v kazdé otdzce jedna témer o to samé. Obecné jsem se ve vSech

otazkach respondentt ptal, zda se zi€astnili nebo znaji dané akce.

Graf €. 6: Znamost akci agentury 4
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Akce Den ve vzduchu, ktera se odehrava na letisti v Plasich, je akce, jenz potada
agentura 4PRO samostatn¢ jen ve své rezii. Z grafu plyne, ze 72 % respondentt

jmenovanou akci zna.

Dalsi akcei je Letni Sportmanie, tuto akci agentura potrada ve spolupraci s méstem
Plzen. Co se tyka znalosti akce, prakticky polovina respondentii akci zna (51 %) a dalsi

polovina nikoliv (49 %).

Ze sloupci Motoshow miuzeme vy¢ist, Ze vice nez polovina (53 %) oslovenych
respondenttl zna akci Motoshow, zbylych 47 % o akci nevi. Akci Motoshow agentura

potada pro NC Borska Pole kazdoro¢né na jare.

Agentura také pomaha s poradani vétSiny oslav FCVP a to prevazné oslav tituld
mistra prvni fotbalové ligy. Zde jsme mohli pfedpokladat, Ze respondenti budou znat
tento typ akce, jelikoz zminény fotbalovy klub je v Plzenském kraji velice popularni.
Z grafu tedy plyne, ze oslavy tituld FCVP znd nebo se jich zucastnilo

78 % dotazovanych respondentd.

Posledni ¢ast grafu je vénovana akci Souboj titdnii. Ta se pofada pravidelné,
pfiblizn€¢ dvakrat do roka. Agentura zminénou akci nepotada, ale je v ni zapojena
napft. nabidkou pracovni sil pii pofadani a SvétSinou promo akci k udalosti
(jako je kuptikladu tiskova konference). Respondenti zminénou akci pfevazné znaji

a to presné 68 % dotazovanych.

41



Graf ¢. 7: Znalost respondentli o poradani akci od agentury 46

Znalost respondentli o poradani akci od
agentury 4PRO

8%
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V otazce devaté (viz graf ¢. 7) jsem se respondenti ptal, zda védéli o tom,
ze agentura jiz zminéné akce potfadala nebo se néjakym zpisobem podilela na jejich
tvorbe. Z grafu lze vycist, ze z 99 dotazovanych respondentli odpovédélo ANO jen osm
z nich. Coz v grafu déla presn¢ 8 %. Ztoho muzeme vyvodit jasny disledek,

ze respondenti zminéné akce nemaji spojené se jménem agentury 4PRO.

Desata otazka se tykala toho, zda se respondenti ztcastnili nékteré z uvedenych
akci nebo jinych akci potfadanych agenturou. Otizka byla polooteviena,

jelikoz pti volbé odpoveédi ANO, respondenti uvadeéli konkrétni akce.

% 7droj: Vlastni tvorba
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Graf & 8: Ucast na akcich agentury '
Ucast na akcich agentury 4PRO
—
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Z grafu je patrné, ze 44 % respondenti odpovédélo ANO, coz je 44 respondentil
z celkovych 99. Ty nasledné uvedli, jakych akci se zlc€astnili. Mnoho respondentt
odpovédélo vice moznosti, to je zachyceno v grafu ¢. 8. Zného lze tedy vycist,
ze nejvice se respondenti ucastnili Dne ve vzduchu, a to 22 z nich. Nésledovaly oslavy
tituld FCVP v pocétu 16 odpovédi, dale Motoshow s poctem 14. Respondenti uvedli,
jiz v mensim poctu, také ucast 1 na akcich Letni sportmanie (10 ucasti) a Souboj titant
(8 ucasti). Nikdo z dotazovanych nenapsal jinou akci, nez které jsme uvadéli
jiz v dotazniku, coz znaci dvé véci. Respondenti bud’ neznaji jinou akci agenturu 4PRO

anebo znaji, jen nevédi, Ze je agentura potada.

V posledni hodnocené otazce €. 11 se zaméfime na to, kde se respondenti
dozvédéli o danych akci. Otazka byla formulovéna zplsobem, Ze respondenti
odpovidali, na jakych socialnich siti reklamu na danou akci nasli. Otazka tedy méla
Ctyfi mozné odpovédi, a to Facebook, Instagram, nikde a jiné. Odpovéd’ jiné byla
zvolena proto, aby respondenti mohli popsat i jinou variantu, kde se mohli setkat
sreklamou na dané akce i mimo socidlnich siti. V této otazce mohli respondenti

také vybrat z vicero moznych odpovédi.

" Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf & 9: Zpuisob ziskani informaci 0 danych akei *®

Zpusob ziskani informaci o danych akci

Graf znazoriuje, Ze 41 % respondent se dozvédélo o danych akci prevazné
ptes Facebook. Dalsich 24 % akce nezna nebo nenarazilo na zadnou reklamu, ktera
by jim utkvéla v paméti. Pies Instagram se 0 akcich dozvédélo jen necelé

2 % dotazovanych. Druha nejcastéjsi

odpovéd byla jiné,

® Facebook
® Instagram
= Nikde

Jiné

na ni

24 % dotazovanych a tuto odpovéd’ si vice rozebereme v grafu €. 10.

Graf €. 10: Rozbor odpovédi jiné v otazce ¢islo 11 49
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V grafu €. 10 se zabyvame konkrétni odpovédi jine, ktera byla soucasti otazky
¢. 11. Muzeme tedy vidét, Ze respondenti se mimo jiné dozvédéli o akcich v infocentru
mésta Plzen, a to 4 z nich. Dalsi 4 respondenti se dovédé€li o akcich pomoci reklamy
na internetu. V radiu reklamu na vybrané akce zaslechlo 6 dotazovanych. Velka ¢ast
respondentl, a to 11, si vSimla reklam na dané akce venku napf. na billboardech,

plakatech, citycubech atd.

4.6 Celkové zhodnoceni vyzkumu

Na zakladé¢ provedeného vyzkumu jsem vyhodnotil souhrn zodpovézenych
otazek, které nam odhaluji zndmost agentury 4PRO a jejich akci. Tyto poznatky dale

vyuziji pro sestaveni marketingové strategie v komunikaci firmy na socidlnich siti.

Ze sesbiranych odpovédi jsme se dozvédéli fadu uziteénych informaci
pro marketingovou strategii. Jednim takovym poznatkem je, ze respondenti neznaji
agenturu 4PRO, 1 kdyZ vétSina z nich zna akce, které agentura produkuje. V tom ptipadé
velké mnoZzstvi dotazovanych nemohla znat ani jeji socidlni sité. V dasledku toho
respondenti nevédéli, jakou Cinnosti se agentura zabyva, a odpovéd'mi spise odhadovali
jeji ¢innost. Kladnym poznatkem je, Ze respondenti v celku odhadli, ¢im se firma

zabyva.

Vysledky dotazovani dale nastinily, Ze vétSina respondenti se 0 akcich
dozvédela pres Facebook. To nam naznacilo moznosti pro marketingovou strategii
spolecnosti, ze by se méla strategicky orientovat vice na Facebook a poloZit si otazku,

jak respondenty informovat, ze agentura 4PRO nabizi tyto akce.

DalSim vyznamnym Vystupem dotazniku je skutecnost, Ze o zminéné akce
je zajem a respondenti o nich védi. Ukolem agentury by mél byt navrh komunika¢nich
nastrojil s cilem, jak pfedat informace navstévniklim téchto konkrétnich akci. Je Skoda,

ze akce agentury jsou zndmé, ale navstévnici nadzev agentury neznaji.
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5 Navrh resSeni

Na zéklad¢ =ziskanych informaci z marketingového vyzkumu a analyzy
socidlnich siti agentury budou v této kapitole navrzeny zmény v marketingové

komunikaci na socidlnich siti event agentury 4PRO.

Musime si  prvné shrnout vSechny poznatky, které jsme nasbirali
pfi marketingovém vyzkumu a analyze socidlnich siti a znich se snazit navrhnout

nejlepsi zménu.

V marketingovém vyzkumu jsme se dozveédéli, ze agenturu respondenti spiSe
neznaji, natoz jeji socialni sité. Kladnym vystupem dotazniku bylo, Ze respondenti znali
dané akce, které se ve vyzkumu objevily. Pokud se podivame podrobnéji na socialni sité
agentury, tak mizeme na nich zaznamenat jistou aktivitu, ale ne na tolik velikou,
abychom mohli budovat vétsi neplaceny obsah, ktery mize cilit na nase fanousky

(sledovatele).

5.1 Pristup na socialni sité agentury pomoci klasické reklamy

KdyZz se zamé&fime na silné stranky agentury, coZ je klasickd forma reklamy,
muzeme ji vyuzit ve prospéch agentury. Mame na mysli to, ze pfi tvorbé outdoor

reklamy bychom mohli vyuzit jeji piednosti.

Mizeme vyuzit vyhod hashtagu, ktery jsem popisoval v kapitole Instagram.
Hashtag by mohl byt umistén napf. na billboardu a odkazovat na konkrétni socialni sit’
nebo jeji piispévek. Hashtag je v soucasnosti velice popularni forma sdileni, kterou

vyuzivad mnoho spole¢nosti ve svych marketingovych strategii.

Vyuziti outdoor reklamy ve formé vtipného ¢i zajimavého obsahu, mtze byt
dal$i moznosti, jak ptiladkat potencionalni zakazniky na svoje socidlni sité¢. Agentura
by mohla pouvazovat o pfidani nenapadného znaku ¢i odkazu na jeji socialni sité
do tisteéné reklamy. Osloveni lidé by si pak mohli spojit tento znak se spole¢nosti. Miize

se vytvofrit poutavy piibéh, ktery je postupné navede na socialni sité agentury.
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DalSim moznym zplsobem navyseni odbératell socialnich siti agentury pomoci
outdoor reklamy muaze byt vyuziti QR kodu. QR kod je vlastné kod, ktery obsahuje
HTML odkazy. Pokud disponujeme zafizenim, které umi skenovat QR kod, odkaze
nas na konkrétni stranky i piispévky, které tento kod obsahuje. A presné tato pirednost
by se mohla vyuzit v outdoor reklamé. Vezmeme si napiiklad reklamni plakat.
Na ném by mohl byt umistén QR koéd a ten muze odkazovat ptimo na konkrétni

prispévek socialni sité agentury, ktery bude popisovat danou akci na reklamnim plakatu.

Musime vzit v potaz, Ze pokud by nebyla zminéna propagace pomoci klasické
formy reklamy soucasti jiné marketingové kampang, byla by velice finan¢né naro¢nou.
Proto doporucuji agentuie propojit zminéné navrhy jiz se stavajicimi kulturnimi akcemi.
Tyto akce by mély byt de facto popularni. Mély by disponovat dostate¢nym kapitalem

na klasickou formu reklamy.

5.2 Navrh marketingové komunikace pro vyuziti socialnich siti
VysSe jsme si uvedli, jak si mohou lidé najit cestu na socidlni sité¢ jinym
zpuisobem nez jen pies internet. Nyni bychom se podivali na zpiisob pomoci internetu

a to konkrétné pomoci socialnich siti.

Kazda firma by méla mit vlastni marketingovou, reps. komunika¢ni strategii,
kterou bude praktikovat na socialnich siti. Pokusime se navrhnout tu nejvhodné;si
pro agenturu 4PRO. Pro zacatek je dobré si uréit Ctyfi zakladni kroky, které by nas mély
navést tim spravnym smérem. Nicméné stanoveni strategie pro socialni sit€ musi
obsahovat i cil a zpisob méfeni, jinak neni mozné prohlasit, ze zvolena strategie bude
usp&$na. Stanovit si spravné Ctyfi zakladni kroky je pouze jen prvni proces, jak se stat

uspe€Snym na socidlnich siti.

Na zékladé¢ marketingového vyzkumu a analyze socidlnich siti agentury

se pokusim co nejlépe navrhnout Ctyti zakladni kroky.

V prvinim kroku je dilezité si stanovit cile, které chceme dosahnout nasi
aktivitou na socidlnich siti. Zakladnim cilem agentury pro vstup na socialni sité
byl potencial v zisku novych zakaznikti, kromé toho i piilezitosti k novym obchodnim

stykiim a piedevsim pfiblizeni vefejnosti, jak funguje event agentura. Agentura by méla
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chtit poodhalit proces piiprav v den akce. To ji mulze poskytnout dostatecnou

fanouSkovskou zakladnu, ktera by se mohla stat potencialnim zédkaznikem.

V druhém kroku si ukazeme specifika publika, tedy lidi na socialnich siti.
Kazda sit’ ma své typické uzivatele. Pro vytvoreni spoleCenstvi, které bude podporovat
znacku, je idedlni Facebook. Pokud si agentura vybuduje dostate¢né¢ vysokou zakladnu
fanousk, tak ji to umozni 1épe budovat svoji znacku a usnadni ji to oslovovat segment,

ktery ma zajem o kulturni akce a event marketing.

Instagram mé jedno veliké specifikum oproti jinym socidlnim sitim,
ato je o dost vétsi aktivita uzivatelt. Uzivatelé jsou ochotni vice sdilet své zazitky,
ochotni zminit znacku, u které produkt pofidili. Toho by méla agentura vyuzit
pro sviyj prospéch. Obsah, ktery se snazi agentura produkovat na Instagramu, je typem
zazitkovych aktivit. Pro uzivatele jsou to atraktivni fotografie a tyto pfispévky radi
sdileji, komentuji a oznacuji je, ze se jim libi. Pro to, aby pfispévky agentury mély
jistou reakci, musi mit jeji stranka dostatek followers. Na to jak zpopularizovat svoji
stranku na socidlnich siti, se podivime nize. Agentura by se taky meéla zaméfit
na Instastories, které ji umoziuje sdilet aktualni zazitky napt. ze soucasného déni

na kulturni akeci.

Tretim krokem se snazime zjistit vhodny zpisob, jak ucelné¢ méfit vykonnost
na$i strategie. V souvislosti se socialnimi sit¢émi se da méfit vykonnost strategie
riznymi zpusoby. Agentura by se méla odrdzet od jednoho zakladniho parametru
meéfitelnosti, a to jsou fanouSci na jejich socialnich siti. DalSim takovymi parametry,
které agentura musi brat v potaz, je pocet reakci ¢i sledovanost jejich pfispévki.

Toto jsou zékladni ukazatelé méfitelnosti, kterymi se musi agentura zpoc¢atku fidit.

Ve ¢tvrtém kroku by si agentura méla stanovit ¢asovy plan. Tedy terminy,
kdy dosahnout stanovenych cili. A samoziejm¢ by méla agentura zvolit vhodnou
osobu, kterd se bude tomuto procesu naplno vénovat. To zapfi€ini nové vynaloZené
naklady, tyto ndklady odhaduji ve vysi jednoho platu zaméstnance. Je dulezité, aby byl
pracovnik dostatecné kvalifikovany. Méla by to byt kreativni osoba, ktera ma smysl pro
detail asvym zplsobem by meéla lidi bavit a to predevsim piidavanym obsahem
na socialnich siti. Poskytovat jim plnohodnotné zazitky z akci, ze zdkulisi koncertt,

vSe co by mohlo ¢lovéka zaujmout.
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ve svém budovani socidlnich siti. Pro uspé$né realizovanou strategii potfebuje agentura
dostatek sledovatelii. K tomu je vhodné pouvazovat o placené reklam¢ na socidlnich

Siti.

Agentura by méla zauvazovat o vybranych placenych ptispévcich, které
se budou zobrazovat zvolenému segmentu lidi. Velice uspésnou reklamou, pro prilakani
followers, by se mohla stat placend reklama na Instagramu, a to konkrétné¢ funkce
Instastories. Uzivatelé Instagramu si tuto funkci velice oblibili a pouzivaji ji denné.
Pokud by do této funkce agentura umistila placenou reklamu, mohl by se ji zvysit pocet
fanouskl na Instagramu. Tyto reklamy by mély byt poutavé a vtipné, nejlépe z prostiedi
popularni kulturni akce. M¢ly by osloveného uzivatele natolik zaujmout, ze nas za¢nou

ihned sledovat.

Pokud agentura vybuduje dostatecné silnou zakladnu fanouski na Facebooku
a Instagramu, mize pomoci nich oslovit svoji dalsi socialni sit’ YouTube. Jestlize
agentura bude pokracovat s dosavadni kvalitou videi, které na socialni sit’" YouTube
umistuje a bude je moci sdilet na svych UspéSnych socidlnich siti, videa agentury

na YouTube budou mit snazsi cestu se rozsifit do povédomi vice lidi.
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Z.avér

Cilem bakalatské prace bylo provést analyzu soucasného stavu marketingovych
aktivit agentury 4PRO na socidlnich siti a navrhnout zlepseni marketingové komunikace
pomoci nich. Pro sprdvné porozumeéni situace byla vyuzita technika marketingového
vyzkumu formou elektronického dotazniku, za pomoci kterého jsem zjistoval znamost

agentury 4PRO a jejich potadanych akci.

Pfi analyze soucasného stavu socialnich siti a z marketingového vyzkumu
vyplynulo, Ze vétSina respondentll nema povédomi o agentuie 4PRO, i kdyZ jeji kulturni
akce dobfe znaji. Z toho vyplyva, ze respondenti neméli povédomi ani o socidlnich siti
agentury. Bylo tedy zjisténo netuplného vyuzivani potenciondlu socialnich siti Facebook
a Instagram. Na zaklad¢ zjisténych informaci byla agentufe navrzena zakladni

marketingova strategie na socialnich siti, véetné metodiky pro realizaci strategie.

Nova strategie poskytne agentuie moznost rozvinout sviij potencial na socialnich
siti. Pokud se bude drzet navrhované strategie, mize agentura vybudovat dostatecné
silné stranky, které ji poskytnou vétsi povédomi o znatce 4PRO a tim ji mohou

napomoci pii zisku novych klientt.

Oblast online marketingu se v soucasnosti neustale rozviji a je nutné v tomto
ohledu pravidelné¢ kontrolovat svoji marketingovou strategii a v zavislosti s vyvojem
trendi ji upravovat. Pokud bude event agentura pracovat se spravné zvolenou strategii
a dynamicky reagovat na zmeény trhu, vE&fim, Ze povédomi o agentufe a rozvoj

socialnich siti napomize dalSimu riistu znacky 4PRO.
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P¥ilohy

Piiloha ¢. 1: Dotaznik o zndmosti agentury 4PRO a znamosti akci potfddané nebo

spoluporadané agenturou

Vazeni respondenti, jsem studentem VSERS v Ceskych Budgjovicich. Timto bych Vas
chtél pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi pomuze ke zpracovani
bakalarské prace. Dotaznik je zaméfen na kulturni déni vybranych akci v Plzeniském
kraji. Dotaznik je anonymni a rdd bych Vam pfedem podé&koval za jeho vyplnéni.

Véiim, ze informace ziskané dotaznikem, mi pomohou zkvalitnit sluzby agentury

4PRO.
Marek Michl
1) Slysel/a jste nékdy o Agentui‘e 4PRO, pripadné kde?
a) Ano, slysel/a jsem o ni
b) Ne
2) Co si myslite, Ze Agentura 4PRO déla?
3) Znate socialni sité agentury a popripadé jaké?
a) Ano, znam
b) Neznam
4) SlySel/a jste nebo jste se zucastnil/a akce Den ve vzduchu na letisti
Vv Plasich?
a) Ano
b) Ne
5) Zucastnil/a jste se nebo mate povédomi o akci zvané Letni Sportmanie

za OC Plaza?

a) Ano
b) Ne
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6) Znate akci Motoshow, ktera probiha kazdoro¢né na parkovisti NC Borska

pole?

a) Ano
b) Ne

7) Znate FC Viktorii Plzen a jeji oslavy titula?

a) Ano
b) Ne

8) Znate akci zvanou Souboj titand, ktera je zaméiena na bojové sporty?

a) Ano
b) Ne

9) Védéli jste, Ze agentura 4PRO vSechny zminéné akce poiadala nebo

se podilela na jejich tvorbé?

a) Ano
b) Ne

10) Navstivil/a jste néjakou zminénou nebo jinou akci agentury 4PRO,

pripadné jakou?

a) Ano, navstivil/a jsem

b) Ne

11) Odkud jste se dozvédél/a o akci?

a) Facebook
b) Instagram
c) Nikde

d) Jiné:

12) Jste Zena nebo muz?

a) Zena

b) Muz
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13) Kolik Vam je let?

a) Méné nez 15
b) 16 — 25
c) 26 — 35
d) 36 - 50

e) 51 avice
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