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Anotace

Prace analyzuje vyuZziti firemnich prezentaci jednotlivych spolecnosti
na Facebooku a jejich vhodnost k propagaci firmy, jako dalsi sloZky marketingového
mixu spolecnosti. Okrajové je zminéna historie a vyvoj socialnich siti, jejich
odliSnosti a nabizené mozZnosti. VétSi pozornost je pak vénovana siti Facebook
a nastrojim, které poskytuje.

Vyzkumna ¢ast se zaméruje na zjisténi, zda dana instituce pouziva Facebook.
Dale jsou za pomoci obsahové analyzy rozebirdny jednotlivé ¢asti profild, jejich
vefejné casti a sdileny obsah. Posuzovany jsou prispévky, podpora uzivatell sité
i dalS$i obsah, ktery je pristupny. Vystupem této casti prace je zhodnoceni
jednotlivych korporatnich stranek firem na socialni siti Facebook a zaroven zjiStént,
jak firmy tento kanal vyuzivaji. Z prozkoumanych stranek vyplynulo, Ze aktivné na
Facebooku vystupuje 38 spolec¢nosti ze 100. VSechny tyto profily jsou aZ na drobné
nedostatky velmi dobfe udrZovany a poskytuji dostate¢ny zdroj informaci, ktery lze
v ramci této sité oCekavat.

Praci lze vyuzit jako prehled Ci pro porovnani stranek jednotlivych firem
nebo jako dodate¢ny material pro planovani plisobeni propagacni ¢innosti v rdmci

socialni sité.



Annotation

Title: Analysis of Czech TOP 100 companies behavior on social

site Facebook

This bachelor thesis analyses use of business presentations on Facebook and
their eligibility for business advertising, as a new element of marketing mix. Partially
the thesis shows history of social networks, differences between the sites and
offered possibilities. Thesis keeps focus on social network Facebook and analyses
the available tools.

Analytical part of thesis deals with companies using Facebook. With the use
of content analysis every single part of profiles is analyzed. The main focus is on the
public parts of the pages and the shared content in public. Reviewed are the entries,
support for users of the network and another available content. Output of the
analytical part is an evaluation of the corporate Facebook pages and discovery
of how the channel is used. Based on analyzed business profiles, was found, that only
38 of 100 Czech TOP companies is active on Facebook. All explored profiles, expect
for a few inadequacies, are well maintained and offer good source of information,
which is expected in this data channel.

This bachelor thesis can be used as comparison of business presentations
on Facebook or as a support material for planning marketing activities in this social

network.
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1 Uvod

Socialni sité predstavuji v dneSni dobé nahradu osobni komunikace, ktera
byla jesté pred nékolika lety v mnoha odvétvich nutna nebo vyzadovana. Rozvoj
prostiedki pro vzdalenou komunikaci a prodej vSak tyto nedostatky odstranil. Lidé
stale Castéji vyzaduiji ziskat informace rychle a z pohodli svého domova. Firmy se
v jisté mife tomuto trendu podvolily. VétSina podniki ma dnes funkéni webovou
prezentaci, kde lze nalézt zakladni informace o jejich plisobeni, kontakty a dalsi
podstatné informace. Moderni doba vSak prinesla i prostredky, které umoznuji
snadné spojeni vice lidi z mnoha mist celého svéta, bez potreby vynakladani
nadmeérného usili. Ve svém zakladu na téchto moZnostech stavi socialni sité. Ty
nabizeji sluzby, pomoci nichZ se miizeme spojit s lidmi nachazejicimi se na druhé
strané svéta, a to navic zdarma a témér okamzité.

Zaroven se za poslednich nékolik let zvySil objem obsahu, ktery
produkujeme, ale i prijimame. S tim neptimo souvisi i postupna zména typu obsahu,
ktery pozadujeme. Tyto drobné zmény, které jiZ béZné pocitujeme, popsal ve svém
Clanku z roku 2011 Milan Fridrich: ,Staré médium bylo a je autoritativni
a centralizované. V dobrém i Spatném smyslu. Nové médium je jeho presnym opakem.
Hybatelem novych médii je kdokoliv z nds. Revoluce prisla postupné s mailem, blogem,
esemeskou, fotdkem a kamerou, v mobilu, socidlni siti YouTube a v posledni dobé
Twitterem, Facebookem a lokalizacnimi aplikacemi.

Zménila se distribucni sit’ pro data a informace a sadm smysl, pro¢ a jak tato
data ve spolecnosti $irit. Zménilo se i chovdni lidi, zpiisob, jak komunikujeme,
konzumujeme informace a zdzitky. Nova média jsou ta, kterd umoZzriuji oboustranny
pohyb. Novda média jsou novd v distribuci a logice, jak lidé komunikuji. Informace
proudi jak z médii k uZivateli, tak mezi lidmi a médiem ve virtudlnim prostoru. Podoba
informace se neustdle zdokonaluje.” (Milan Fridrich, 2011, zkrdceno)

S prichodem novych moZnosti publikovani obsahu se nabizi otazka, zda firmy
tyto pozadavky dokazi splnit a prizpisobit se nové dobé s vyuzitim nastroju, které

jsou k dispozici.



PredloZend prace by méla pribliZit moZnosti a prostredky propagace
na socialnich sitich, predevsim na Facebooku. Zaméruje se také na jednotlivé profily
a stranky, porovnava je z nékolika hledisek a zdlraziuje chyby a nedostatky.
Dilezitym zjisténim vSak uz bude samotna existence téchto profilli a vyznamnym

aspektem prace bude zhodnoceni jejich obsahové kvality.



2 Cil prace

Cilem prace bude ukazat a objektivné zhodnotit vyjadiovani a celkovy dojem,
které firmy vkladaji do snahy oslovit své potencionalni i stavajici zakazniky, vCetné
Sirsi verejnosti. To vSe prostrednictvim stranek, profili a jinych nastroji
dostupnych v ramci socialni sité Facebook. Tato socialni sit byla vybrana pro svou
oblibenost u c¢eskych obyvatel. V ramci této platformy se aktivné pohybuje okolo
4 a7 4,5 milionu Cecht (Docekal, 2015), coz piedstavuje zhruba 40 % veskeré
populace Ceské republiky (podle ¢eského statistického tiradu je pocet obyvatel CR
k31.12.2014 10,54 milionu, véetné déti a seniorti). Nabizi se otazka, zda je pro nejvétsi
Ceské firmy zajimavé mit mozZnost oslovit tento pocet lidi v ramci jednoho média.

Dal$i otdzkou vyzkumné c¢asti prace bude hodnoceni celkového poctu
prispévkil, jak od stranky samotné, tak od jeji fanouskovské zakladny.
Pii prochazeni stranek bude samoziejmé zohlednén i jejich obsah. Zejména pak,
jestli firma propojuje svoji existujici webovou prezentaci, at uz spolecnosti,
¢i nabizenych produktd a sluZzeb, se svymi piispévky, nebo zda je odkazovano
na externi stranky. Mezi vnéjsi zdroje informaci mohou patrit nezavislé recenze,
informacni sluzby, novinkové weby, diskuzni féra, apod. Do hodnoceni je zahrnuta
i pritomnost ¢i absence multimedidlniho obsahu a to v riznych formach. V ramci
profilti bude zjistovana pritomnost fotek, obrazki, videi (vCetné nahravek) a dalsich
audiovizudlnich soubori, které jsou pro uzivatele v mnoha piipadech lakavéjsi
nez text urceny ke ctenti.

Prace se dale zaméruje na celkovou hodnotu prispévki, kterou poskytnou
navstévnikovi profilu. Dochdazi tedy k rozliseni, zda se jedna pouze o stranky urcené
k propagovani a budovani povésti firmy s cilenymi prispévky, nebo zda se firma
snazi udrzet v Kkontaktu. Posuzovana bude také moZnost vkladani piispévki
od ostatnich uzivatell sité, vcetné reakci od firmy. Toto zhodnoceni by mohlo
piinést zajimavé vysledky a poskytnout novy pohled na moZnosti komunikaci
se zadkazniky. Webova a poté hlavné mobilni platforma Facebooku skryva obrovsky
potencial, jenZ nabizi moZnosti pro osloveni velkého okruhu lidi pfi pomérné

nizkych nakladech.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a zaklady komunikacéniho mixu

Marketing a strategie, zaloZzené na spravném pochopeni jeho zakladnich
principl a plant, piredstavuji dilezité stavebni kameny, na kterych by méli zakladat
vSichni prodejci, firmy, Zivnostnici i obyCejni lidé, hledajici co nejlepsi mozné smény
produktd. Pfi hledani moZnych smén bereme ohled nejen na cenové a necenové
aspekty produktt, ale i na socialni povédomi o firmé samotné.

21. stoleti s sebou prineslo nové moZnosti Sifeni informaci a znacné se
zrychlila mozZnost tyto informace sdilet a predevsim ziskat. Podil na tom maji svym
dilem i socidlni sité. V dobé, kdy kazdé slovo prevedené do elektronické podoby
a publikované na internetu, mtZe byt vyhledano a poslouzit tak jako zdroj informaci,
musi firmy peclivé vazit své vyroky a predevsim odpovédi, které o sobé, nejen
v socialnich sitich, ale i v ostatni médiich, publikuiji.

Zakladem rozvijejicich se vztahG je, krom oboustranné prospésnosti,
i komunikace. Marketing vzajemné predavani informaci zaclenil do mnoha svych

teorii, proto by bylo vhodné se na né v dalsich kapitolach vice zamérit.

3.1.1 Zakladni marketingové koncepce

Co je to vlastné marketing? Prozatim byla pouze urcena role, kterou hraje
na poli podpory prodeje a prezentace firmy. Marketing je podle RoSického (2010,
strana 15): ,ManaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji lidé to, co potrebuji nebo po
¢em touZi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo
za penize.” Poslani marketingu je 1épe vyjadieno druhou definici, kterou RoSicky
uvadi: ,Marketing predstavuje integrovany komplex C(innosti zamérenych
na spotrebitele a trh.“.

Zajem o trh a jeho ucastniky, plisobici na protilehlych stranach, je tedy
na misté. Nastroji pro jejich analyzu a zkoumani mame hned nékolik, ty zakladni

miiZeme rozdélit, stejné jako Rosicky (2010), do dvou skupin:



» Koncepce 4P (rozsirend na koncepci 10P),

» Koncepce 4C.

Vyuziti téchto koncepc¢nich programii provazi firmu po cely funk¢ni proces
produktu a mélo by vést k zajiSténi trvalého a stabilniho prodeje a ke zvySeni zisku

(Rosicky, 2010, strana 26).

3.1.2 Koncepce 4P a 4C

Koncepce 4P se diva na vyrobek a trh z pohledu prodavajiciho. DiileZita jsou
tedy predevsim data ziskana z vnitiniho prostredi firmy a jejiho blizsiho okoli, ktera
mohou podpofit nebo minimalné zabranit ohroZeni produktu. Jejimi zakladnimi
slozkami jsou podle RoSického:

produkt (product),
cena (price),

distribuce (place),
propagace (promotion).

YV VVY

(Rosicky, 2010, strana 27)

Tato Ctytslozkova variace predstavuje pouze zakladni pohled na prodejni
strategii z pohledu vyrobku. Je proto Casto rozSifovana o dalSich aspekty, a to o:

lidsky faktor (people),

personal (physecal evidence),
programova specifikace (programming),
kooperace (partnership),

politika (politics),

verejné minéni (public opinion).

VVVVYVYVYY

(Rosicky, 2010, strana 27)

Odlisny ptistup voli koncepce 4C. Ta se na trh diva z pohledu kupujiciho,

/////

RoSicky (2010) tyto skutecnosti definuje takto: ,Kupujici neuvaZuje stejné jako

"

proddvajici a jeho posuzovdni namisto ,P“ odpovidd ,C*“ Zakladni prvky této

koncepce jsou tedy:

» Customer value (hodnota, kterou produkt prindsi),
» Cost to the Customer (zdkaznické ndklady),
» Convenience (pohodli),
» Communication (komunikace).
(Rosicky, 2010, strana 28)



3.2 Online komunikace

S rozvojem dostupnosti internetového pripojeni, se neustale zvySuje
dtllezitost online prezentace firmy. Vzhledem k moZnostem, které moderni webové
prostredi poskytuje, se nabizi mnoho oblasti, které lze ,zasdhnout” vhodnymi
marketingovymi nastroji.

Rosicky se na internet diva takto: ,, Internet je médium, a z pohledu manaZera,
obchodnika Ci podnikatele, je to médium marketingové, protoZe umoZriuje prenést
a sdélit poZadovanou informaci k jeho zdkaznikiim. Dlouhodobé tispésnd firma musi
tedy vénovat odpovidajici pozornost prdavé novym moznostem, které Internet prindsi.
Jednd se predevsim o sprdavu firemniho webu, realizaci bannerovych reklam,
emailového marketingu, intranetu a extranetu.” (RoSicky, 2010, strana 200)

Cilena podpora firmy prostiednictvim nékolika webovych platforem se da

oznacit za funk¢ni zaklad internetového marketingu. Hlavni oblasti, které by firma

méla pokryt, se nachazeji niZe na schématu od Krutise (2007).

@ Michal Krk:llis‘ 2007
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Obr. 1 Pirehled prvki internetového marketingu
Zdroj: web Michala KrutiSe; dostupné z: http://www.krutis.com/; 2007



Kruti$ za strukturu internetového marketingu povazuje nasledujici prvky:

online public relations,

online direct marketing,
podpora prodeje na internetu,
internetova (online) reklama,
vlastni webové stranky.

VVVVYY

(Krutis, 2007)

Trochu jiny pohled na vyuziti internetu jako propagaci instituce ma Kotler

(2000). Ten ve své knize rozdéluje Cinnosti firmy realizované v ramci digitalniho

prostoru do sedmi oblasti:

1.
2.

N o 1ok W

3.2.1

Provadéni vyzkumu,

poskytovani informaci
a. informace o sluzbach, vyrobcich, podniku a mistech ptlisobeni,
b. podpora a rady zakaznikiim,
c. multimedialni obsah a ukazky,
d. informace pro zaméstnance (kariéra, kurzy, intranet),
e. informace pro distributory,

organizace diskuznich for,

poskytovani vycviku a zaskoleni,

realizace ndkupu a prodeje on-line,

zabezpeceni draZebnich a vyménnych operaci,

On-line dodavky ,biti"“.
(Kotler, 2000, strana 235, zkrdceno)

Public relations a online public relations

Public relations neboli prace s verejnosti, je podpora firmy prostiednictvim

plisobeni na prostiedi. Cili tak na lidi, jejich emoce, nazory a zkuSenosti, ¢imz se

snazi zlepsit povédomi o firmé. RosSicky (2010, strana 364) definuje PR takto:

»,Cilem prdce s verejnosti je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii

a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZeni marketingovych

zdméri. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snaZi vytvdret a podporovat

vzdjemné pochopeni mezi organizaci a verejnosti.”



Od toho se nasledné odviji online public relations. Podstatny rozdil je ovSem
v Zivotnosti zverejnénych informaci. Krutis (2007) o takto publikovanych informaci
rika: ,Jakmile jsou jednou texty, Cldnky, zprdvy o firmé, fotografie na webu zverejnény,
na dlouhé roky jsou vzZdy a kazdému dostupné.” Je tedy velmi dulezité vazit kazdy
publikovany prispévek s ohledem na jeho dlouhou dobu dohledatelnosti.
podle KrutiSe (2007) webové stranky, popr. blogy. Ty slouZi k online prezentaci
firmy a vSech dulezitych informaci o ni. Dale jsou Casto na webu umistény popisy
produktii ¢i sluzeb, které firma nabizi, popf. recenze ¢i odkazy na né. Podstatné je
uvédomit si, Ze stranky jsou urcené zdkazniklim a slouzi mnohdy k prvotnimu
spojeni s firmou. Web mize byt navic doplnén ,eshopem®, online obchodem, odkud
lze zboZi pfimo objednat, bez nutnosti dojit do kamenné prodejny. Miach ma
na webovou prezentaci podobny nazor:

»Ddvno jiZ neplati, Ze vlastni webovd prezentace je zdleZitosti jen pro velké
firmy. Své sluzby dnes musi na Internetu viditelné prezentovat nejen malé a stredni
firmy, ale i Zivnostnici, tedy pokud chtéji na trhu uspét. Je potieba si uvédomit, Ze
konkurence na trhu roste, ale méni se i zpiisoby, kterymi potencidlni klienti hledaji
vhodné poskytovatele sluzeb a produkti. Veétsina domdcnosti md dnes pristup
k Internetu a aktivné jej pouZzivd. Pokud tedy tieba potrebuje sluZby instalatéra,
logicky je hleddn na Internetu.” (2012, zkrdceno).

Dal$imi zdroji informaci o firmé jsou tiskové zpravy a clanky v online
médiich. Ty mohou byt bud’ zdmérné (firma pozve tiskové zastupce do firmy nebo
na tiskovou konferenci) a na zakladné tohoto pozvani vznikne ¢lanek. Clanky také
mohou vychazet ndhodné bez jakéhokoliv pri¢inéni ¢i zdméru firmy. Typickym
pirikladem jsou online recenze. Ty pomadhaji kupujicim pii nakupovani, ale
spoleCnost je vétSinou nemd Sanci ovlivnit. DalSim typem jsou placené clanky
ve specializovanych médiich, které nemaji podobu reklamy, ale jejich cilem je
podpora produktu. Miach (2012, z tiskovych zprdv a cldnki, zkrdceno) popisuje
zakladni rozdily mezi ,offline“ a ,,online“ publikaci takto:

,V offline svété, jak jiZ bylo receno, je nejdraZsi prostor. Na internetu toto

neplati. Pokud chcete napsat 10 ¢ldnkii denné, miiZzete. Dokonce se vdim miiZe podarit,



Ze vdm je zverejni 10 riiznych médif, pripadné si je miiZete zverejnit na vlastnim webu.

Ctendri budou dokonce prichdzet sami, pres vyhleddvace.”

Obr. 2 Pi‘ehled prvki public relations (anglicka verze)
Zdroj: Web MCJR, dostupné z: http://www.nsumcjr.com/events/boot-
camp-2014/public-relations-boot-camp/

Kruti§ (2007) dale do online public relations zahrnuje prvek, ktery
u klasickych, predevSim papirovych médii, nelze pripustit. Jedna se o video. PrestoZe
televize prinasi moznost oslovit velky okruh divaki, naklady na piredani takového
sdéleni se mohou vys$plhat k astronomickym sumdam. Internet vSak prinesl v tomto
ohledu nebyvalou zménu. Na webu piisobi minimalné desitky sluzeb, na které lze
zdarma a témér bez podminek?! nahrat i dlouha videa. Problém je ovSem dostat toto
video k divaktim.

Vhodnym prostredek k docileni rychlého rozsireni videa je natocit originalni
napad ¢i chovani nebo vyuzit novych ¢i zajimavych praktik pii nataceni. Takova

videa jsou ¢asto zaloZena na guerillovém marketingu a jedna se o videa viralni.

1 pomineme-li autorska a dalsi prava, popft. technické moznosti webu, na kterém je video uloZeno



3.2.2 Online direct marketing

Online direct marketing (neboli primy online marketing) predstavuje
ofenzivni utok na potenciondlniho zakaznika na poli internetu. Tato forma se lisi
predevSim v tom, Ze se jedna o aktivni osloveni spotrebitele. Mezi nastroje online

direct marketingu Krutis (2007) radi predevsim:

email,

vyzadany e-mailing a newslettery,
viralni marketing,

messaging (SMS, Instant messaging).

YV VY

Emaily predstavuji dostupnou a velmi levnou moznost osloveni novych
zakaznik(. Cilené formulované sdéleni, adresované na konkrétni email, mize
v adresatovi vzbudit zadjem o popisovany produkt a diky vyhledavani nebo vloZenym
odkaziim se tak snadno dostane na web firmy. Pokud nastane tento scénar, prestoze
vysledkem nebude realizace koupé, jedna se pro danou spole¢nost o vyhodu. Jeji
logo a webové stranky jsou jiz uloZzeny v podvédomi zakaznika a pri dalSim
rozhodovani mohou mit pozitivni efekt.

Podstata emailingu podle RoSického (2010) spocivd v zasilani emailid
s informac¢ni hodnotou se zamérnymi reklamnimi vsuvkami. Vyhodou téchto sdéleni
je velmi nizka cena a vysoka mira reakce. RoSicky (2010) ovSem upozornuje na velmi
tenkou hranici mezi vyZadanym a nevyzadanym emailovym sdélenim. VyZadany
emailing predstavuji napriklad zpravy upozornujici na nové slevové akce obchodu,
které si kupujici prihlasili ve formé odbéru. Nevyzadané zpravy (spam) jsou
negativnim dopadem a predstavuji zneuziti tohoto reklamniho proudu. Podle
KrutiSe (2007, zkrdceno) je navic nutné do emaili vkladat zajimavé informace
a sdéleni, ktera zakaznika ptitahnou.

- je potieba mit odbornika, ktery bude pravidelné psdt e-maily a to treba
kaZdy tyden. Tyto e-maily musi obsahovat zajimavé informace. At uZ je to skutec¢né
zajimavd cenovd nabidka Zddaného zboZi, informace o aktudlnich trendech v pouZiti
novych materidlii nebo kazdy den zasildna jedna rada, jak sprdvné vybirat dané zboZi,

pouZivat jej a osetrovat proti opotrebeni.”
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Dal$i pouzitelnou formou pro predani sdéleni o znacce Ci produktu je viralni
marketing2. Pod tento pojem radime, podle firmy Adaptic (2005-2014), vSechny
marketingové aktivity, které k Sifeni samotného sdéleni vyuZivaji uzivatele nebo
cilové zdkazniky. Vyuziti tohoto kandlu je cilené predevsim kvili velmi nizkym
nakladim. Za predpokladu, Ze cely projekt zvoli vhodné téma a vysledna reklama je
urcitym zplisobem zajimava (vtipna, poucujici, parodujici, mystifikujici, apod.),
dochazi k motivaci uzivatell toto video samovolné sdilet. V poc¢atcich tak staci video
roz$irit mezi malou komunitu lidi. Vyhodou internetu je moZnost vyuzit pro viralni
marketing nové formy, napt. video, animace nebo flash aplikace3. (Adaptic s.r.o.,

2005-2014)

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi obecné k podpoteni prodeje vyrobku a umoctuje tak
dosah reklamy. Klade si za cil oslovit vice potencionalnich kupujicich. RoSicky
(2010) prodejni subvenci definuje jako soubor Cinnosti, ktery ve svém vysledku
prinesou spotiebiteli dodate¢nou hodnotu nebo v ramci distribucnich cest plisobi
jako podpiirny stimul na prostredniky.

Cilem této podpory je tedy predevSim kratkodobé zvySeni prodeje,
napi.: pri zavadéni nového vyrobku. V praxi se vyuZivaji praktiky, jeZ mohou byt
lépe cileny na dané spektrum zdkaznik (napriklad ochutnavky v ndkupnich
centrech). RoSicky mezi nastroje podpory prodeje na internetu radi predevsim
nasledujici:
kupony a certifikaty,
vzorky zdarma, darky a referencni darky,
refundace Ci rabaty
prémie, ¢i jiné vyhody
soutéze

piredvadéni produkti, vystavni stojany
zboZi zdarma, slevy.

VVVVYVYVYVYY

(2010, strany 170-175, zkrdceno)

2 7 anglického ,viral marketing“, nelze uzit doslovny preklad
3 Flash aplikace = soucast webu, bézici samostatné, programovana ve specialnim jazyku. Nejcastéji
se jednd o rtzné hry.
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VSechny tyto nastroje jsou velmi dtleZité a je vhodné je vyuZzit v raznych

stadiich Zivota produktu.

3.2.4 Internetova (online) reklama

Vsudypiitomna reklamni sdéleni se minimalné v Ceské republice stala
fenoménem. Vytvareni a nasledné sledovani tspésnosti takovychto kampani vSak
miiZze byt velmi obtiZné, prestoze zamér je zcela jasny - podporit firmu a jeji
produkty. Nebylo tomu ovSem tak vzdy. Jesté v roce 2000 (a na prelomu roku 2001)
méla celosvétové pristup k internetu pouze 1/50 obyvatelstva, jak ve své knize
uvadi Cichovsky (2001).

RoSicky (2010, strana 160) ma o funkcich propagace zcela jasnou predstavu:
,Ulohou ndstrojii marketingové komunikace je vyvoldni zdjmu o firmu a jeji produkci,
udrZeni stdvajicich zdkaznikd, ovlivnéni jejich ndkupniho chovdni a ziskdni zdkazniki
novych.” Reklamu samotnou miizeme také podle RosSického (2010, strany 165-166)
rozClenit do nékolika druht, podle stadia, ve kterém se nachazi propagovany

produkt, a to na reklamu:

» zavadéci (informativni),
» presvédcovaci,
» pripominaci.

Nyni se podivejme na online reklamu. Existuje mnoho typt a forem reklamy,

piricemZ se mohou lisit ve vhodnosti k danému tématu. Za zakladni typy online

propagace miizeme uvazovat ty, které uvadi Krutis (2007):

plo$na reklama,

textova reklama,

SEO (search engine marketing) a optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace,

prednostni a katalogové zapisy,

platba za proklik (PPC).

VV VVYY

Plo$na (nékdy také bannerova) reklama predstavuje snadny a dostupny
zplsob, jak oslovit navstévniky webu. MiiZe se zobrazovat na urcité strance (piresné
tam, kde je vloZena) nebo na vice strankach (pokud je vyuzito sluzeb reklamnich

agentur, miiZe se fadové jednat i o miliony potencionalnich webovych stranek).
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PloSna reklama se skldda z drobnych, vétSinou obrazkovych sdéleni
doplnénych textem. Ty jsou souhrnné nazyvany bannery. Pfi kliknuti na takovy
banner je navstévnik presmérovan vétSinou na stranku zadavajici firmy nebo
na web o konkrétnim inzerovaném produktu. Pro plosnou reklamu je dtileZzité dobré

grafické zpracovani, jelikoZ ma upoutat navstévnikovu pozornost.

b N Logistics " _
(?V‘it&l Logistics Do you need GDP compliant logistics? SHCKFCR

V) Q

; Vital b NI Logistics . _—
] V)’Itc'tll B Logistics ()Vital L(Jgi‘.’é’;i(?; Do you need GDP compliant logistics? * oock FOR
J()éls 1CS b NM Logistics

¥ NWi Logistics

‘ ¥ N Logistics " — CLICK FOR
C)... e ?

Vital LUg'lStICS Do you need GDP compliant logistics? ™ ,cc w0

Do you
Do you peedihe N Logistics T
need GDP compliant C)Vita! LOgiStiL‘S Do you need GDP compliant logistics? 1oce w0
compliant logistics?
istics? . N¥Logistics
s Ovitar Logistics

CLICK FOR
MORE INFQ MORE INFO

CLICK FOR
CLICK FOR MORE INFO

Do you need GDP
compliant logistics?

Obr. 3 Ukazka bannerové reklamy v nejbéznéjsich velikostech
Zdroj: Vital Logistic, dostupné z: http://99designs.com/banner-ad-
design/contests/vital-logistics-needs-banner-ad-137779/entries/14142583

Podobnym typem inzerce jsou takzvané ,pop-up“ reklamy. Svou konstrukci
mohou pripominat bannery, ale li$i se predevsim ve velikosti a v umisténi. Pop-upy
se oteviraji automaticky spolu se strankou a vétSinou prekryji jeji ptvodni obsah.
V urcitych pripadech se miiZe jednat o velmi rusivy element.

Z nazvu ,textova reklama“ uz mizeme piimo odvodit jeji formu. Jedna se
o dal$i formu inzerce, v tomto pripadé o prosty text, vétSinou formatovany béZnym
fontem, ktery se vyskytuje na strance, ovSem byva barevné odliSen. Pokud uZivatel
,najede“ na takové slovo, zobrazi se informacni ,bublina“ odkazujici na stranku se
zbozim. Na podobném principu pracuje jeden z nejvétsich inzerentii v této oblasti,
spolecnost Google. Jeji sluzba se nazyvd AdWords. Ta navic pfinaSi vyhodu

zobrazovani v prostredi vyhledavace pri zadani specifickych klicovych slov.
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Obr. 4 Ukazka prednostnich vysledku ve vyhledavani Google

Zdroj: vyhledavani Google (http://www.google.cz)

Pozndmka: Vsimnéte si prosim, Ze staci zadat pouze nekolik klicovych slov pro zobrazeni
relevantni reklamy.

Jednou z dalSich technik, ktera slouZi ke zlepSeni pozic ve vyhledavacich je
SEO, neboli Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace. Technika se
zaméruje predevsim na optimalizaci vyhledavani za pomoci klicovych slov. Kruti$
(2007) o téchto praktikach piSe na svém webu: ,,Optimalizace webovych strdnek
pro vyhledavace slouzi k tomu, aby byl web viditelny ve vysledcich vyhleddvani
na kli¢ovd slova, kterd s webem souvisi. Diky této ,viditelnosti“se z vyhledavacii privddi
bezplatnd cilend ndvstévnost.”

Zapisy do katalogl predstavuji dal$i mozZnost, jak zlepSit pozici webu
ve vyhledavani. V pripadé, Ze se firma rozhodne vyuzit tyto nastroje, mlize sama
o sobé do nékolika (nebo aZ do nékolika stovek) katalogtli zapsat zakladni informace
o svém plsobeni a predevsim kontaktni informace. Pti prochazeni katalogu se pak
tyto informace zobrazi a navstévnik muiZe prejit na web firmy. Zrejmé nejznaméjsSim
Ceskym katalogem je web firmy.cz od spole¢nosti Seznam. Jedna se o katalog
sdruzujici kontakty na firmy z Ceské republiky.

Cena za reklamu byva casto stanovena bud’ fixni ¢astkou, nebo miize byt
uplatiiovan jeden ze znaméjsich modeld PPC (pay-per-click)* V piipadé pouziti
uctovani pomoci proklikd, plati firma za kazdy platny klik, ktery je na dany reklamni

prvek proveden, alespoii dle Krutise (2007). Jinymi zptlsoby jsou uZ zminéné

4 Touto zkratkou byvaji také ¢asto oznaCeny reklamy tohoto typu
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pausalni vydaje nebo platby za takzvané ,imprese”. Zde se jedna o castku
vypoctenou na zakladé poctu zobrazeni reklamy na dané webové strance. PPC je
ziejmé nejrozsifenéjSim zplisobem placeni za internetové reklamni kampané
a Krutis (2007) uvadyi, Ze je vyuZzivan i u tii nejvétsich poskytovatell téchto sluzeb
v CR: Google AdWords, Sklik (Seznam.cz) i Etargetu.

Vyuziti internetu pro $ifeni reklamy prinasi ¢asto nizsi naklady (v porovnani
s ostatnimi typy Sifeni) a také moZnost mnohem presnéji odhadnout a nasledné
mérit uspésnost celé reklamni kampané. To mliZeme vidét i v tabulce niZe, kterou

sestavila Blazkova (2008).

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny

Plsobnost Pfevazné Pfevainé Pievainé Celosvétova

média regionalni regionalni regionalni

Smér Jednosmérnad | Jednosmémna |Jednosmérnd | Obousmérna

komunikace (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-one,
many-to-many)

Pfenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky | Zvuk, video,
text, obrazky

Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékdy
nevérchodny

Moznost Ne Ne Ne Ano

individualizace

obsahu

Cena reklamy |Vysoka Stiedni Stredni Nizka

Pasobeni Kratkodobé, | Kratkodobé, Dlouhodobé, | Dlouhodobé,

zpravy, v okamziku v okamziku po dobu po dobu

reklamy vysilani; vysilani; prohlizeni prohlizeni

vyhradni; vyhradni; stranky; webové
push push vyhradni; stranky;
push doplnkové;

pull

Opétovné Ne Ne Ano Ano

shlédnuti

zpravy,

reklamy

Rychlost ZpoZdéni Zpozdéni ZpoZdéni Okamzité

odezvy na

reklamni

sdéleni

MozZnost méfit | Stiedni Nizka Nizka Velmi vysoka

aéinnost

reklamniho

sdéleni

Obr. 5 Vlastnosti reklamy v jednotlivych médiich

Zdroj: Blazkova, [21], strana 14
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3.3 Marketingova komunikace v socialnich sitich

Trochu stranou od predeslych metod propagace stoji marketingova kampan
tvorena primarni pro socialni sit nebo sité. PrestoZe se nutné nemusi jednat o zcela
novy koncept (tim je myslena urcitd znovu-pouZitelnost vystupti pro vyse zminéné
typy reklamy), je treba brat ohled na dynamiku webf, které jsou jako socialni sité
oznacovany. Hlavni rozdilem, ktery byva ¢asto opomenut, je zpisob Sifeni sdéleni.
Zatimco u klasické reklamy je nutné zaplatit krom zpracovani také za vysilaci ¢asy
nebo za umisténi reklamy v tisku, publikovani na takovéto siti byva zdarma
a rozsirovani povédomi o reklamé zajistuji sami uZivatelé. Princip je v podstaté
velmi snadny - ¢im zazZivnéjsi sdéleni je, tim pravdépodobnéjsi je, Ze se jej uzivatel
sité rozhodne sdilet, at' uZ online nebo pfi kontaktu s dalSimi osobami.

Marketing v ramci socialnich siti (i obecné vétsina komunikace na podobnych
webech) stavi na interakci. TudiZ nestaci sdéleni publikovat, ale je nutné sledovat
nazory a komentare lidi a odpovidat na né. Socialni sité byly navrzeny, a stoji
na vzajemné komunikaci. Chce-li firma se svym planem reklamy v takovéto podobé
uspét, musi tento fakt respektovat a prizpilsobit tomu své Cinnosti. MliZzeme fici, Ze

zde vznika novy prostor pro sdileni informaci (z pohledu firmy) a také moZnost

ziskani ,prirozené” zpétné vazby.

Customers, Constituents and Employees

Social Graph

build relationships

Social Spaces Social Content

r
listen and participate
learn

Communities and Outposts Social Applications

Obr. 6 Graf interakci firmy pri publikaci piispévku v socialni siti
Zdroj: Evans a McKee, [23], strana 64/86
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Socialni sité nabizeji mnoho prileZitosti nejen k propagaci firmy, ale

predevsim k budovani vztahu s lidmi. Za hlavni marketingové aktivity, dle Bednare

(2011), KrutiSe (2007) a RoSického (2010), které je vhodné rozvijet prostrednictvim

socialnich siti, mliZeme povazovat tyto:

>

Informovani o znacéce: Firmy by mély cilit na budovani své znacky a vérit

v ni. I ty nejlepsi produkty se pod cizi, pro konzumenta neznamou znackou,
prodavaji pouze velmi tézko. Socidlni sité diky moZnosti primé
komunikace oteviraji branu pro individualni poznani zakaznika
a pro presné reakce na jeho podnéty, do kterych se navic mohou zapojit
i dalsi osoby.

Pied/Po- prodejni podpora: Otazka bez odpovédi miize znamenat vazny

problém. Zakaznik, jehoZ otazka ohledné produktu nebo jeho vlastnosti,
nebyla zodpovézena, mlze o produktu ziskat pochybnosti. Operatori
a spravci skupin a diskusnich for firmy by se méli zamérit na aktivni feSeni
otazky. Bude-li otazka vyreSena rychle a v dostatecném rozsahu, produkt
i firma se pro kupujiciho stavaji zajimavéjSimi. S tim také souvisi
presvédcovani o vyhodach a prinosech, ¢i feseni pripadnych problémi
se sluZbou nebo vyrobkem vcetné zajisténi servisu.

Budovani komunity: Lidé maji mnoho vlastnosti a jednou z nich je

pospolitost. To se nelisi ani u vyhledavani informaci. Jako dobry priklad
pro tuto oblast mohou slouZit komunity na socialni siti Google+. V nich se
seskupuji uZivatelé s podobnymi zajmy, diskutuji a vyménuiji si informace
o produktech, cenach a dalSich aspektech vyrobki a sluzeb. Tato ¢innost
je u uzivateld samovolna - maji sviij nazor a ten chtéji sdilet. Organizace
by na tento fakt méli brat ohled a poskytovat podporu a v urcitych

situacich i uZivatele vést k rozvoji diskuze.

Predchozi rozdéleni mize byt shrnuto do 3 zakladnich boda. Prvnim z nich

je navazani kontaktu se zakaznikem. Nasleduje poznani jeho potreb, zjisténi otazek

a poskytnuti cilené odpovédi. S tim souvisi nutnost informovat o novinkach

a ostatnich produktech, poskytnou podporu a vytvorit pocit davéry. V neposledni

radé pak byt pripraven poskytnou podporu a oporu v piipadé necekané situace.
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Uspé$nou komunikaci a propagaci na socialnich sitich miiZeme podpofit

nasledujicimi body.

»  Pozitivni a vstiicny pristup,

> Podpora interakci, komunikace, budovani diskuze,
> Cilit na individudlni potteby,
>

PouZit viralni prostredky (a multimedialni obsah).

Dals$i dtlezitou otazkou pri jakékoliv online komunikaci je diveéra.
Pri kontaktu ,face-to-face” ¢lovék autenticitu a pravdivost informaci podvédomé
utlacuje do pozadi. V online diskusi tomu tak vSak neni. Diky stdle CastéjSim
varovnym zpravam o kradeZich identity a mozné ztraté soukromi v digitalnim svété,
je otazka ptivodu informaci na misté.

[ zde plati pravidla marketingu, jako vSude jinde. Opakovand a znama
reklama nebo znacka, kterou muiZeme vidét v nasem okoli, nebo informace
s oznacenim nasich blizkych pratel, budou ptisobit mnohem vérohodnéji, nez zprava
o vybuchu bomby sdilena novinarem popularnim na druhém konci svéta. Dobré je
také zminit to, co piSe Kashani (2007, strana 74) ve své knize: ,Vice penéz by mélo
byt utrdceno na uspokojovdni a udrZovdni, méné na pritahovdni klientii.”

Ne vSechny prispévky (potaZzmo odpovédi), jsou ihned, v surovém stavu,
publikovatelné. Nevhodna kombinace slov, ¢i prili$ dlirazna odpovéd miiZe zptlisobit

retézovou reakci, ktera by mohla firmu i medialné ,znicit".

MARKETER-GENERATED USER-GENERATED

AWARENESS

Obr. 7 Zpétna vazba v ramci socialni sité
Zdroj: Evans a McKee, [23], strana 5/27
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3.4 Socialni sité

“

Nejdrive by bylo vhodné definovat, co vlastné ,sociadlni sit“ je.
Ve zjednoduseném pohledu miize byt receno, Ze se jedna o webovou stranku nebo
prostredi, navrZzené pro vzajemné poznavani a spojovani osob, které maji urcité
spole¢né socialni vazby nebo tyto vazby chtéji nové vytvorit. Primarné se jedna
o uzivatele, ale ne vSechny stranky cili na poznavani uzivatelt.

Socialni sité predstavuji v dnesSni ,moderni“ dobé pohodlny a snadno
dostupny prostiedek k vyjadreni osobnich nazorq, sdileni informaci a predevsim
ke komunikaci. At uZ se jedna o primé aktivni ptisobeni nebo pouze o pasivni piijem
zprav, byla vétsina populace (minimdiné v Ceské republice) podle Docekala (2011),
témito nastroji zasaZena a o pojmu ,socialni sit“ ma alespon nejasnou predstavu.

Takovéto spojovani usti v priimou i nepfimou komunikaci uzivateld,
rozSirovani jejich povédomi o druhych a také o spolecnosti jako takové. Z mnoha
moZnych propojeni budou zajimava predevSim spojeni a vzajemné interakce
ze strany uzivatele a firmy. Existence takovéhoto vztahu vede k moZnosti tohoto
uZzivatele oslovit a nabidnout mu produkt nebo sluzbu. Jde tedy o ,novy“ prostor
pro realizaci marketingové kampané firmy ¢i o novy prostor pro vyjadreni
reklamnich sdéleni a upoutani zajmu potencionalniho zakaznika. V dalSich
kapitolach této prace bude rozebiran obsah jednotlivych profili nasledovanym

jejich statistickym zhodnocenim.

3.4.1 Historie a vyvoj socialnich siti

Nyni, kdyZ byl pro potreby prace definovan vyraz ,socidlni sit“, je mozné
podivat se do historie a poodhalit piivod prvnich nastrojd, které nesou alespon
podobné charakteristiky. Datovani vzniku (myslenky nebo predstavy) seskupeni
uzivatelli nebo pocin vytvoreni socialni sité jako takové, je velmi nejasné. OvSem
mohou byt dohledany jesté pred vznikem internetu® i jeho predchidcié. Pojem

,socialni sit“ byl zfejmé poprveé pouzit v roce 1954 sociologem z ,Manchesterovy

5> Internet ve smyslu propojenych pocitact do formy svétové sité
6 ARPA, DARPA, pozdéji DARPANET a ARPANET, apod.
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Skoly“ Jamesonem Barnsonem, alesponi podle webu o socidlnich sitich (2014).
V tu dobu Slo vSak pouze o koncept informovanosti ¢lovéka na zakladé jeho
socialniho okoli a vazeb. Az s prichodem novych technologii ziskala tato definice
nové moznosti k riistu a rozvoji.

Za pocatek vzajemné vzdalené komunikace, a za prvni priikopniky vyuzivani
,Sité“ k budovani kontaktd, mohli byt podle Nedvéda (2014) oznaceni i uzivatelé
pouzivajici klasické emaily. Prvni zprava podobného typu byla odeslana 2. 10. 1971
a to vojaky v siti ARPANET?, jak uvadi Nedvéd (2014). Tato vyména zprav je ovSem
i dnes urcCena spiSe k informovani a formalni komunikaci, nezZ k napodobeni béZného
hovoru a to predevsim diky prodlevé mezi dorucenim zprav.

AZ o témér dvé desetileti pozdéji se objevuje novy nastroj, ktery bude
predstavovat skok v zasilani zprav. Timto novy standardem se stal vynalez tzv. IRC
(Internet Relay Chat - chat pres internet). Jeho autorem se v roce 1988 stal finsky
student Jarko Ojkarinnen, jak tvrdi Nedvéd (2014). IRC znamenalo prevrat
v dorozumivani se - jedna se totiZ o zasilani zprav v realném Case pomoci systému
skupin a ,mistnosti“ kam se uZivatelé vcelku anonymné® prihlasuji. Nespornou
vyhodou byla (a je) mozZnost vymény soubort téméi bez omezeni velikosti (na rozdil
od emailu apod.).

Jak se nadale rozvijel internet, jeho dostupnost a rychlost prenosu dat,
vznikaly a také zanikaly dalSi projekty urcené k publikovani obsahu. Mnoho téchto
stranek neslo i prvni znaky podobné dneSnim socialnim sitim, které se na dneSnich
webech uchovaly dodnes. Jedna se napriklad o systém komentarl, hodnoceni
Jkvality” prispévku ¢i propojeni pomoci odkazli na weby s podobnou tématikou.

V roce 1995 spustil Randy Conrad podle Nedvéda (2014), prvni webovy
projekt, ktery mlizeme oznacit za socialni sit. Jednalo se o stranky classmates.com.
Cilem bylo pomoci registrovanym (ovérenym) uzivatelim najit své spoluzaky

a zlstat s nimi v kontaktu. Pivodni navrh navic zptistupnil i ro¢enky jednotlivych

7V té dobé se stale jednalo o vojenskou sit bez verejného pristupu
8 I dnes je pro chat pomoci IRC vyzadovana pouze prezdivka (nejsou vyZadovany zadné osobni
informace).
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ro¢nikd, takze seskupeni uzivateld jedné ,tiidy*“ bylo jeSté jednodussi. Tyto stranky
jsou stale aktivni a maji vice nez 40 miliont uzivateld.

Za predchiidce urcitého typu socidlni sité miliZe byt oznacena i blogovaci
sluzba Blogger (blogger.com) zaloZena spolecnosti Google v roce 1999, jak je
uvedeno v prispévku na Wikipedii (2014). Jednoduchost a oblibenost této platformy
spocivala a stale spociva v tom, Ze kazdy registrovany dostava prostor vytvorit si
vlastni stranky s obsahem, ktery pak mohou navstivit ostatni uzivatelé internetu,
a to vSe zdarma. Sprava a uprava stranek navic vyuziva jednoduché rozhrani. Obsah
dokazi vytvaret i uzivatelé, kteri neznaji nutné zaklady vytvareni webovych stranek
pomoci kédu®.

Dal$im vyznamnym milnikem bylo vytvoreni projektu Friendster.com v roce
2002. V dobé, kdy sit' vznikla, se jednalo o jednu z nejvétSich, uz opravdovych,
socialnich siti, jak to tvrdi Proktpek (2012), a to az do prichodu MySpace. Nyni se sit’
zaméruje na sdileni hudby a hernich zazitka.

Za revolu¢niho hrac¢e mize byt oznacena jiz zminéna sluzba MySpace, ktera
jako prvni nabidla volnost pri vytvareni a spravé osobniho profilu. Dal$im
specifickym znakem jsou publikované profily hudebnikd, filmart nebo herci
z celého svéta. PrestoZe nebyla favoritem u firem, stala se nepostradatelnou soucasti
pro verejnou propagaci, jak fika Proklpek (2012). Oblibily si ji miliony uzivateld
po celém svété a to predevsim hudebnici a kapely, ktefi produkovali novy obsah
a chtéli ho vhodnou formou nabidnout potencionalnim fanouskim. Setkavame se
tedy s prvnimi naznaky zamérného publikovani - prvnim internetovym
marketingem v ramci socialni sité. I dnes je tato sit velmi oblibena a ma na konté
mnoho registrovanych uzivatelli. Pfes moderni uZzivatelské rozhrani je nabizeno
prehravani pisnicek a videi a nechybi moZnost prohliZeni fotografii. Vznik sité je
podle oficialni napovédy (2014) datovan na rok 2003. O rok pozdéji vznik3, tehdy
jesté neverejny, Facebook. Na jeho vyvoj a raketovy vzestup se zaméruje dalsi

kapitola této prace.

9 Mysleno ve smyslu vyuziti webovych jazykt: XHTML, HTML, apod.
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Dilezité je také ale zminit dalSiho hrace, ktery si svou pozici udrzel dodnes.
V roce 2002 dochazi k vytvoreni profesni sité LinkedIn, ovSem k jejimu spusténi
dochazi az v roce 2003, jak tvrdi Proklpek (2012). Od tohoto data se LinkedIn svou
povahou prilis nezménil a nabizi tak zazemi orientované na spolecnosti a korporace.
Srdcem této sité je profil (zjednodusené se da rici Zivotopis), ktery navstévuji dalsi
navstévnici, personalisté a profesionalové z firem. To vSe ma ulehcit hledani
zaméstnani, navazani novych pracovnich vztahi a podpofit rozvoj i prehled
uzivatele o pracovnich prileZitostech a o vyvoji odvétvi, které ho zajima.
Do dnesniho dne se tato sit’ rozrostla na vice nez 150 miliont uzivateld a pisobi
ve vice nez 200 zemich svéta, coZ ve své knize potvrzuje Proktlipek (2012).

VSechny dosud zminéné sité, byt pres svou globalni povahu, cilily predevsim
na americkou ptdu. To ovSem méni rok 2005. Ptichazi totiz Qzone, alespon jak fika
Prokilipek (2012). Jednalo se o sluzbu, kterd celd vznikla, byla a je hostovana,
na Cinské puadeé. Tato sluzba umoziuje vytvaret blogy a diare, zasilat fotografie a
poslouchat hudbu. Tim ale vycet funkci zdarma konci, dalsi nabizené funkce jsou jiz
zpoplatnény, nebo to alespon tvrdi Prokiipek (2012). V roce 2005 ovSem
neodstartoval sviij nastup pouze tento projekt. Ve stejné sezoné spattil svétlo svéta
také projekt cileny na sdileni videi vSeho druhu - youtube.com, alespon podle
Proklipka (2012). Jiz nékolik mésici po svém startu se stava jednou
z nejnavstévovanéjsich stranek a ziskava mnoho publicity, ktera trva dodnes.

V roce 2006 vznika Twitter, ktery je dnes vyuZivan predevSim ve Spojenych
statech, jak tvrdi nékolik autort clankd na Wikipedii. Tato sit se caste¢né
uZz pti svém vzniku odklonila od ,volnosti“ svych kolegii a zavedenim pevného limitu
poctu znakl na jeden ptispévek (140 znakii). Na poli se objevuje novy typ sité
urceny pro rychlé ,tweetovdni“. Sit si rychle ziskala na oblibenosti, pricemz
zajimavosti je také to, Ze nestavi na systému ziskavani pratel a znamych z jiz
existujicich vztah, ale je zaloZena na struktute odbératela (followerti). Ti nasledné

odebiraji obsah. Timto rozdélenim tak neprimo vznikaji zajmové rozdélené skupiny.
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V roce 2009 prichazi na scénu dalsi, do té doby viceméné neznamy typ
socialnf sité, zameétujici se na agregovani a hodnoceni zajimavych ¢i jinak dtlezitych
mist. Dostava jméno Foursquare. Jedna se o sluzbu podporujici sdileni umisténi
uzivatele (geolokace), tim se urceni presného mista stava jesté snadnéjsi, alespon

to tvrdi Wikiclanek (2014).

Social Media Landscape
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Obr. 8 Loga socialnich siti, 2014
Zdroj: Fred Cavazza, dostupné z:
http://www.fredcavazza.net/2008/06/09/social-media-landscape/

Samozi'ejmosti je, Ze v pribéhu let vznikaly dalsi socidlni weby, ale stale
chybéla sluzba od jednoho z nejvétsich hract na poli internetu. AZ v roce 2011
spole¢nost Google spousti sviij dlouho ohlasovany projekt - socialni sit' s ndzvem
Google+. | pres prvotni provoz pres systém pozvanek sbira sluzba uzivatele rovnou
po milionech. Dnes se jedna o sluzbu agregujici vétSinu oblibenych sluzeb Googlu a

je primou konkurenci pro Facebook.
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3.4.2 Socialni sité ve svété a v CR

Socialni sité svymi charakteristikami c¢asto necili pouze na jednu zemi, ¢i
urcity kontinent, ba je to pravé naopak. Jednim z hlavnich ryst je jejich otevirenost
vUci celému svétu - tedy jejich globalnost. K uc¢tu na Facebooku se lze prihlasit
v letadle nad Tichym ocednem, z indického stanku s obclerstvenim nebo tieba
z Floridy. Vzdy se zobrazi stejna verze hlavni stranky s novinkami, které jsou
ocCekavany. Ne vSechny sluzby jsou ale ve vSech krajich svéta tak oblibené jako jiné.
Bornova (2011) shrnuje pritomnost lidi na socialnich sitich takto:

»Na svété je 7 miliard lidi. Dvé miliardy uZivatelil pouZivd ke své prdci a zdbavé
internet. Vice neZ polovina tj. jedna miliarda lidi z celého svéta pouZiva socidlni sité
jako ndstroj komunikace a pocet uZivatelii socidlnich siti stdle roste. Tedy komunikace
skrz socidlnt sité jiz neni Zddnou novinkou, kdyZ 600 milionii uZivatelii se prihlasuje
denné k socidlnim sitim. Nenalezneme jiZ kontinent, kde bychom se se socidlnimi sitémi
nesetkaly. V Evropské unii pripadd 1,9 socidlnich siti na osobu. V Americe je tento podil
vy$si. Podil ¢ini 2,3 socidlni sité na osobu. Ze statistik vyplyvd, Ze nejvice socidlnich siti
vyuZzivaji Brazilci (3,1) a Indové (3,9).”

Pro snadnéjsi ilustraci miize byt vyuzita nasledujici mapka (obrdzek cislo
devét). S modrou barvou vitézi ve vétSiné zemdi, jakoZto nejoblibenéjsi socialni sit,
Facebook. Oviem existuji dvé velké vyjimky - Cina a Rusko. V obou téchto velkych
zemich s nemalym poctem obyvatel vladnou Zebiickim zcela jiné sité, jak je
z obrazku ¢. 9 patrné. V Rusku je to Vkontakte - sit podobna Facebooku. V Ciné se
pak jedna o QZone, ktery zde diky svému zacileni na ¢inské uZivatele udrzuje svou

dominantni pozici.

24



WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2013

——

B Facebook @ GzZone @ V Kontakte Qdnoklassniki @ Cloob Drauglern

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa

Obr. 9 Svétova mapa zastoupeni socialnich siti
Zdroj: Vincenzo Cosenza, prevzato od Alexa.com, dostupné z:
http://vincos.it/world-map-of-social-networks/

Situace ve svété byla jiZ osvétlena, jaka je oviem situace v Ceské republice?
PiestoZe se pro vSechny svétové hrace jedna o velmi maly trh, ktery lezi kdesi
v Evropé, je pravdou, Ze pocet uzivateld socidlnich siti se zde neustale zvySuje,
alespon podle Bornové (2011).

Jednozna¢né nejoblibenéj$im nastrojem pro komunikaci je u Cecht
Facebook. Jeho uZzivatelska zakladna se v roce 2011 rozrostla na uctyhodnych
3,295 milionu uZzivatelll a je tak jasnou jednickou. K rlstu prispiva predevsim
neustdle se zvySujici poc¢et mobilnich uZzivatelli, coZ ve svém prispévku zminuje
Bornova (2011). Jednim z ddvodi miZe byt i dostupnéjsi mobilni internetové
pripojeni. Diky neustdle rostouci poptavce a konkurencnimu boji, se pokryti

pro rychlejsi prenos dat neustale rozrista. I to vede k riistu prodeje ,chytrych
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telefontil®“. Tato zarizeni jsou c¢asto vybavena aplikacemi pro primy pristup
k socidlnim sitim, coZ mnohonasobné zvysSuje moZnost ,zastizeni uZivatele a také
rozSifuje moZznosti si nové prispévky zobrazit a reagovat na né.

Ze siti, jejichZ domovinou neni tuzemsko, je nutné zminit minimalné tfi. Na druhém
misté, co se tykd uzivatelské oblibenosti, se se svymi 170 tisici uzivateli drzi
profesni web LinkedIn. Treti misto pak obsadil Twitter s 45 tisici uZivateli. Toto
vyplyva z ¢lanku Bornové (2011).

I Ceska republika ma nékolik zastupcli z fad socialnich siti. Zddna z nich
ovSem nedosahla do dneSka svétového formatu. NejznaméjSimi sitémi jsou: lide.cz,
spoluzaci.cz a libimseti.cz.

Lide.cz je pocinem spoleCnosti Seznam. Pomoci prohlizeni profilt
jednotlivych uzivateld se seznamite s jejich preferencemi a zajmy, dostupny je také
vlastni obsah, coz o své sluzbé tvrdi Seznam.cz (2014). Pokud se s uZivatelem spojite,
miZete vést konverzaci v redlném case. Dal$im nastrojem jsou diskuze, které jsou
urc¢eny k hromadné komunikaci a predevsim ke zverejiiovani ndzori na dané téma
Ci problém, jak to popisuje napovéda Seznam.cz (2014).

Z dilen spole¢nosti Seznam pochazi také dalsi projekt. Jedna se o socialn{ sit’
spoluZdci.cz. Tato sit' je primarné urc¢ena ke komunikaci pro soucasné i byvalé
studenty. Tomu odpovida jeji zakladni ¢lenéni na tfidy, do nichZ se nabizi hostim
pouze omezeny pristup. Spoluzakiim je tak umoznéno soukromé sdileni prispévkii,
fotek a vzkazi.

Poslednim ceskym projektem, ktery stoji za pozornost, je portal libimseti.cz.
Ten je zaloZen, na rozdil od lide.cz a podobné jako Facebook, na systému vetejnych
profilt. Soucasti téchto profild byvaji také fotografie, Casto osobni az dlvérné
povahy. Dilezité je, Ze tyto profily Ize hodnotit Cisté na zakladé subjektivniho
nazoru. Sit' v soucasné dobé funguje spise jako seznamka a je cilena na mladsi
skupinu obyvatelstva. Obliba libimseti.cz vSak s rostouci piizni k Facebooku velmi
klesla a i nadale se pohybuje ve stidle mensich ¢islech, coZ tvrdi Bornova ve svém

&lanku (2011).

10 Smartphony, apod.: Zarizeni umoznujici pristup k multimedialnimu obsahu bez nutnosti vyuziti
pocitace ¢i notebooku.
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Porovname-li uspéch ceskych socialnich siti v jednotlivych letech, zjistime, Ze
vSechny tyto sité zazily svij ,zlaty vék” pred prichodem Facebooku v roce 2009, jak

vyplyva z nasledujiciho grafu.

@ lide.cz @ spoluzaci.cz @ facebook.com

Daily Uniquea Visitars Geogle Trands

Jan 2009 Apr 2008 Jul 2005 Gat 2008 Jan 2010 Apr 2010 Jul 2010

Obr. 10 Graf navstévnosti ceskych socidlnich siti v porovnani s Facebookem
Zdroj: Bornova (2011), dostupné z: http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2016413,
zaloZeno na datech GoogleTrends

Tento graf je vyhodnocenim vyhledavacich dotazli od spole¢nosti Google
(Google trends) pro Ceskou republiku od roku 2009 do druhé poloviny roku 2010.
Z grafu je mozné velmi snadno vycist, Ze rok 2009 byl pro Facebook v tuzemsku

rokem prelomovym a naopak smutnym rokem pro sité ostatni.
3.5 Facebook

3.5.1 Historie a vyvoj

Jak uZ bylo receno, raketovy start Facebooku zacal v roce 2004. Jeho
zakladatelem, dnes dobi'e znamou medidlni osobnosti, je Mark Zuckerberg. Zakladni
misi této sité je dat lidem prilezitost sdilet své zazitky a zistat v kontaktu s rodinou
a prateli a spolu objevovat, co se déje ve svéte.

»,Founded in 2004, Facebook’s mission is to give people the power to share and
make the world more open and connected. People use Facebook to stay connected with
friends and family, to discover what’s going on in the world, and to share and express
what matters to them.”

(oficidIni ndpovéda Facebook, 2014)

27



V roce 2004 Mark Zuckerberg studoval Harvard ve Spojenych statech. Zde
také mohou byt dohledany pocatky tohoto ,projektu“. Okrem autora hlavni
mySlenky je vSak nutné zminit i dalsi spoluzakladatele: Dustina Moskovitza, Chrise
Hughese a Eduardo Saverina. Tyto osoby se svym dilem podilely na prvnim spusténi
nékterych Casti sité.

PrestoZe se vétSina lidi mysli, Ze Facebook byl ihned po svém spusténi
dostupny vSem, minimalné v ramci USA, neni tomu tak. V prvopocatcich byla tato sit
(vtéto dobé jesté stale thefacebook) dostupna pouze pro lokalni adresy z vnitini sité
Harvardské univerzity. AZ po dvou mésicich doSlo k otevieni pro dalsi vysoké Skoly:
Stanford, Columbia a Yale. V tomto rezimu Facebook vydrzel nasledujicich nékolik
mésict, kdy zazil dilezité zmény. Krom stéhovani z univerzitnich prostor doslo
uzivatelli se i naddle rozsifovala diky zpiistupnéni pro studenty vysokych Skol
(ovéreni pomoci koncovky e-mailu)l. Diky tomu jeSté v tomtéZ roce, v prosinci 2004,
byl ozndmen 1 milion registrovanych uzivatel(, jak rikd autor ¢lanku o historii
Facebooku (2014).

Rok 2005 byl pro sit ve znameni expanze. Krom dostupnosti na vice nez
800 vysokych Skolach se zacinaji pridavat i stfedni Skoly. Z nazvu také mizi

predlozka , the” a sit' se tak oficialné stava Facebookem.

facebook

Obr. 11 Facebook - logo
Zdroj: Facebook, http://facebook.com

Nasleduje rok 2006, ktery znamenal velky boom pro uZivatele mobilnich
piistroju. V dubnu totiZ dochazi ke spusténi mobilni verze webu, ktera pro vSechny,
v této dobé limitované pristroje, znamend moZznost dostupnosti témér kdekoliv.

OvSem nejdiileZitéjSim datem v historii tohoto projektu je jisté 26. srpen 2006.

11 Studenti vysokych $kol dostavaji automaticky email s koncovkou ,.edu”
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V tento den sit opustila pozvankovy reZim a otevira se celému svétu.
Registrovat se nyni mtize kdokoliv, starsi 13 let. To ve svém ¢lanku shrnul Horacek
(2012). V roce 2006 byl dosazen také jeden z ekonomickych milnikd, dilezitych
spiSe pro samotnou spolecnost. Hodnota firmy byla odhadnuta na 100 milioni
dolart (Hordcek, 2012). Facebook uz od zacatku propagoval pristup ,pro uZzivatele
zdarma“. Veskeré prijmy spolecnosti pochazeji z reklamy.

DalSi vyvoj byl jiz velmi rychly. Diky otevreni se Facebook dostava do dalSich
zemi a vznikaji prvni jazykové mutace. Vzhledem k rozvoji mobilnich operac¢nich
systémi je v Cervenci 2008 vydana aplikace pro iPhone. V roce 2009 pak prichazi
celému svétu znamé tlacitko ,Like”, které se od té doby integruje do mnoha
webovych stranek pro vyjadreni podpory a rozsSifeni dosahu publikovanych
prispévki, ¢i pro usnadnéni diskuze. V tomtéz roce bylo oznameno jiz 360 miliont
registrovanych uct. O rok pozdéji pribyvaji dalsi sluzby: skupiny, mista a nové
profily. Koncem roku je pocet t¢ti odhadovan na 608 miliont. (Udaje z oficidlnich
strdnek Facebook ndpovédy, 2014).

V roce 2012 se drive uzavirena akciova spole¢nost otevira pro obchodovani
na burze. Akcie se od kvétna daji poridit na americké burze Nasdaq pod zkratkou
FB. Spolecnosti urcila rozmezni hodnoty emise na 28 az 35 dolart, jak ve svém
¢lanku zdlraznuje Horacek (2012). Facebook by tak ziskal hodnotu 77 az 96 miliard
USD. Objem prodanych akcii by mél prekonat vSechny internetové firmy v dobé, kdy
na burzu vstupovaly. Napriklad trzni kapitalizace Googlu v roce 2004 byla 23
miliard dolart, jak odkazuje Horacek (2012). Bohuzel odhad se objevil jako znacné
nadsazeny a jiz nékolik mésicti po emisi se akcie propadly az na polovi¢ni hodnotu.
Presto jsou zisky spolecnosti témér astronomické. V poslednich letech byl sice
oznamen mirny propad, ovSem Facebook za rok 2011 vydélal celou 1 miliardu USD,
jak tvrdi napovéda Facebooku (2014).

V poslednich 3 letech dochazi k dalSimu posilovani. Nariistd pocet
dostupnych sluzeb: videohovory, domovska stranka, darky (gifts), apod. Platforma
se rozriista predevsim diky akvizicim dalSich spole¢nosti a nasledné integraci jejich
sluzeb a produktii pod jednotné ,logo“. Diilezité je ovSem zminit, Ze ani vlastni vyvoj
nezahali, dokladem toho jsou neustalé opravy chyb v koédu a také podpora,

poskytovana uzivatellim, jejichZ pocet neustale nartsta.
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Ideou pri zakladani této sité bylo propojit svét, coZ se dozajista povedlo.
Facebook v souc¢asné dobé pouziva vice nez 1 miliarda uzivatelli po celém svétél2.

(Udaje v poslednich dvou odstavcich pochdzeji z ndpovédy Facebook, anglicky, 2014)

3.5.2 Zakladni funkce a moznosti

Mezi zakladni funkce a moznosti Facebooku pro uzivatele se radi predevsSim

profil, zed, timeline a home, fotografie a videa, udalosti, aplikace a zpravy.

Profil

Facebook je bezesporu verejnou socidlni siti. Kdokoliv se miiZe ptipojit
a i nezaregistrovany navstévnik tohoto webu si miZe pomoci internetovych
vyhledavacli, vyhledat verejnou ¢ast profilu kteréhokoliv uzivatele, ktery se
zaregistroval.

Tim se dostavame k zakladnim funkénim principiim této sité. Profil, nebo
alesponi jeho verejna ¢ast, slouzi k prvotni identifikaci uzivatele. Jeho zaklady jsou
vytvoreny ihned po registraci a pomoci néj dochazi k navazovani kontaktii mezi
prateli. Profil totiZ v sobé v nové verzi integruje mnoho funkcionalit Facebooku
samotného. Postupnym pridavanim se tato stranka naplni informacemi, které maji

ulehcit vyhledani pratel a osob, s pripadnymi podobnymi zajmy.

Zed’

ZjednoduSené recCeno se jedna o nasténku, na niZ je zobrazovana veSkera
aktivita, ktera se dotyka vlastnika profilu. Nazev pochazi z anglického , The Wall”
a byla poprvé predstavena v roce 2006 (Facebook PressRoom, 2012-2014). Na zed
mohou i ostatni uZivatelé pridavat prispévky a dal$i multimedialni obsah,
jako: odkazy, fotky, videa, apod. Od biezna 2012 se funkce zdi rovnomérné rozlozily

mezi ,Profil Timeline“a, Home". (Facebook, 2012-2014)

12 idaj z 4.tijna 2012
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Timeline

Profil Timeline prestavuje inovaci Facebooku vedouci ke slou¢eni mnoha
funkci, které drive uzivatelé museli nepohodlné vyhledavat. Prestavbou zdi
a uzivatelské historie vznikl prostor, ktery kumuluje veskerou aktivitu uZivatele
a umoznuje i ostatnim navstévnikiim lepsi orientaci v dtilezitych momentech
sdilenych vlastnikem profilu. Dale je umozZnéno nékteré prispévky oznacit
jako dtlezité, coz napomaha k lepSimu zdliraznéni klicovych momentl v Zivoté
Clovéka (Facebook PressRoom, 2012-2014). Zakladnim stavebnim kamenem tohoto
rozloZeni je Casova osa, do které jsou zaneseny veSkeré prispévky. Diky tomuto

rozloZeni je mozné snadnéji rozpoznat, do kterého roku (obdobi) dany obsah spada.

Home

,Home" (doslovny preklad ,domii“ nelze pouZit, lepsi vyjadreni by bylo proud
prispévki- z anglického ,feed"”), je castecné podobny profilu timeline, ovsem obsahuje
zcela jiné informace. Zatimco timeline zobrazuje prispévky smérem od uZivatele,
obrazovka home je smésici vybranych prispévki od pratel, stranek a skupin,
plisobicich na siti, se kterymi je uzivatel ve spojeni (je diileZité poznamenat, Ze je
zobrazovan i obsah, ktery uzivatel zobrazit nechce - reklamy).

Tento ,stream“prispévki prestavuje prvni informace, které jsou dostupné po
prihlaSeni. Pomoci prochazeni jednotlivych sdilenych aktivit je uzivatel seznamen

s aktudlnim dénim mezi jeho prateli.

Multimedidlni obsah

Na Facebook lze nahravat fotografie a videa a kaZdy den jich pribyde
pres 350 miliont (Facebook PressRoom, 2012-2014). Vyhodou pro vSechny
registrované je, Ze 1ze nahrat neomezeny pocet fotografii a videi v plné kvalité. Dale
jsou nabizeny moznosti pro komentovani, sdileni a oznacovani. Posledni zminéna
funkce je velmi dlilezit4, nebot jeji pouziti upozorni tfeti osobu, Ze se na fotografii ¢i
videu nachdazi. Dochazi tim k rozsireni dostupnosti tohoto obsahu a zaroven k riistu

socialnich vazeb.
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Uddlosti
Tento nastroj je urCen pro planovani udalosti nebo jakychkoliv jinych akci.
Umoznuje nastavit mnoho informaci o akci, pozvat pratele €i nastavit viditelnost

pro ostatni. (Facebook PressRoom, 2012-2014)

Aplikace a hry

Platforma Facebook neni zcela uzavieny celek, ale umoziuje vkladat primo
do profilQ, stranek, i na jind vyhrazenda mista, specidlni aplikace tretich stran.
Pro autora aplikace je pripravena plna podpora, vcetné moZnosti sledovani
uzivatell a jejich reakci. Mnoho her navic dokaze automaticky vyuzit data z profilu

a nabidnout tak seznam spoluhraci, kteti jsou s hracem ve spojeni.

Chat a zprdvy

Chatovani prestavuje jednu z hlavnich vymozZenosti Facebooku, diky které
ziskal mnoho uZivateld diive oblibenych programi jako ICQ. Vyhodou je, Ze neni
vyZadovana instalace Zadného dalSiho programu ¢i dopliku a chat probiha
v redlném case. Pokud adresat zpravy neni zrovna online, zprava se uloZi a prijemce
je na ni ihned upozornén, jakmile bude dostupny online. Odesilatel zaroven dostava

potvrzeni, Ze zprava byla zobrazena.
H:_

Clear Chat Histary

Me
Hi
hiow are you?

=
=
| Iﬁl1 - b 1% Chat (2)

Obr. 12 Facebook - chat

Zdroj: Davinder Singh Kainth, dostupné z:
http://www.tothepc.com/archives/bold-
underline-text-on-facebook-chat/
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V zakladu jsou vSechny zpravy ukladany do historie, tudiZ je mozZné
je kdykoliv zpétné dohledat. Chatu se nemusi Gcastnit pouze dvé osoby. Je moZné
seskupit mnoho desitek az stovek uzivateli, ktefi mohou komunikovat v redlném
Case. Zaroven je mozné vkladat multimedialni obsah i dal$i soubory?3.

Nadstavbu, ptridanou teprve nedavno, piredstavuji videohovory. Po instalaci
dopliku do prohliZecel* je dvéma uzivatelim mezi sebou umoznén pienos videa
a zvuku. Tato funkcionalita je také zdarma.

Komunikace je velmi diilezitym prvkem socialnich vazeb, a proto je, na rozdil
od jinych funkci, chat dostupny napric¢ celym webem (tim je myslena nezdvislost

na typu navstivené stranky na Facebooku).

3.5.3 Skupiny a stranky

Facebook nabizi mimo prostoru pro uZivatele také misto, pro soustiedéni
a spojeni lidi se stejnymi zajmy (skupiny). Trochu jiny pristup voli stranka.
Ta na rozdil od skupiny verejné ukazuje a propaguje urcity ,prvek” zajmu. Miize
to byt firma, hudebni kapela, budova, misto, apod. MozZnosti jsou zde opravdu Siroké
a Facebook nijak nelimituje vytvareni stranek pro zivé Ci nezivé véci, pokud nejsou
v rozporu s pravidly komunity. Stranky a skupiny také tvofi hlavni mozZnosti firem,
jak se zviditelnit na této socialni siti, bylo by tedy vhodné pribliZit si jejich moZnosti

trochu blize.

Stranka

Stranka produktu, instituce, mista nebo celebrity miiZze byt povaZovana
za obdobu uzivatelského profilu. Nabizi rovnéZz podobné vlastnosti a funkce. Diky
témto vlastnostem se hodi nejlépe pro informovani a ziskani tzv. ,fanouska".

Stranky na Facebook vyuzivaji systémi tzv.: “like” - ,lajkii”. Pokud uZivatel vstoupi

na stranku a oznac¢i ji pomoci tohoto tlaCitka, stava se jejim fanousSkem

13 Dalsi soubory: napr.: textové dokumenty, tabulky, archivy. MoZnosti jsou vSak omezené, jednak
technicky (velikost souboru) a jednak kviili bezpeci uzivatele (blokovani spustitelnych soub. apod)
14 Nutné technické zazemi pro uskutecnéni hovoru
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a automaticky se prihlasi k odbéru novych prispévki (ty se ndsledné zobrazuji na zdi
uzivatele).

Stranku spravuje vlastnik nebo povérena osoba, jak zdlraziuje napovéda
Facebooku (2012-2014). Dilezité je sdélit, Ze stranky jsou zcela verejné a nelze tak
urcit dosah (omezeni zobrazeni) konkrétniho piispévku (tzn.: Ze veskeré prispévky

jsou na strance viditelné pro vSechny navstévniky, véetné kompletni historie).

Skupina

Na rozdil od stranky je skupina urcena pro mensi pocet uzivatela?>, kteri sdili
spole¢ny zdjem ¢i vlastnosti a chtéji se o néj podélit ¢i o ném diskutovat. Vyhodou
skupin oproti strankam je Sir$i moZnost nastaveni soukromi. Skupiny maji tii
zakladni nastaveni zobrazeni prispévkil. Oteviené skupiny umoznuji zobrazit obsah
od vSech ¢lenli vSem navstévnikiim, i tém, ktefi do dané skupiny nepatti (nepripojili
se/nestali se ¢leny). Dale pak existuji uzavrené a tajné skupiny. Obé dvé jiz maji
chranéné zobrazeni prispévki (pouze pro c¢leny). Tajnd skupina navic vyzaduje
pozvani od stavajiciho Clena, jinak je pro nezapojeného uzivatele zcela nedostupna.

Dals$i vyhodou skupiny je také moZnost kontroly vstupu novych c¢lent.
Schvalovaci proces pro vybér potenciondlnich prislusniki pak zavisi zcela
na spravci dané skupiny. Dilezité je také poznamenat, Ze ve skupiné miize novy
obsah (prispévky) pridavat kdokolivlé a kdokoliv je milZe komentovat
nebo hodnotit (je tedy podstatné, Ze nemusi existovat , pratelstvi“ - tedy uzivatelsky
vztah, mezi témito osobami). Vznika tak rozsifena moznost interakce mezi lidmi,
ktefi by se jinak zfejmé nekontaktovali.

Skupiny se hodi nejlépe pro budovani komunity, napt.: pro uzivatelskou
diskuzi nebo podporu. Pfi vhodném publikovani mohou uleh¢it administrativnim

pracovniklim, ktefi odpovidaji na ptipadné dotazy od zadkazniki nebo klientd.

15 Pocet uzivateld ve skupiné neni omezen
16 Ve vychozim nastaveni, 1ze zavést schvaleni spravcem

34



3.5.4 MoZnosti propagace

Jedinym zdrojem piijmi Facebooku je prodej reklamy. Facebook nikdy
nevybiral Zadny uZzivatelsky poplatek za registraci, pristup ¢i provoz.l7 Kviili této
politice je pro firmu nutné vytvorit a nabidnout atraktivni plochy pro umisténi
reklamy nebo reklamnich sdéleni.

[ samotné firmy jisté oceni tento propagacni kanal. Facebook, jakoZto socialni
sit zamérena predevsim na sdileni zajimavého obsahu je velmi vhodna pro rozsitent
povédomi o produktu ¢i spolecnosti. Pti velmi malych nakladech lze oslovit piesné
definované a ohrani¢ené skupiny uZivateli a zpétné ziskat presné statistiky
zobrazeni, poctu prokliki a dalsi reporty.

Mezi hlavni nastroje urc¢ené pro propagaci patii aplikace, reklamy (ads

a sponzorované pribehy).

Aplikace

Specidlnim pripadem propagace miZe byt aplikace. Na rozdil od vSech
predeslych nastroji je samotnd aplikace umisténa mimo Facebook. Jedna se
v podstaté o program, ktery muze prostfedi sité obohatit o nové funkcionality
nebo nastroje. Nejcastéjsim uzitim aplikaci jsou hry, ve kterych je navic podporovan
jednotny systém ,mikroplateb18“.

Dal$im podstatnym rozdilem je pristup k osobnim informacim. Stranky
a skupiny nevyzaduji zadna specialni opravnéni a ostatni clenové uvidi pouze
aktivitu, kterad je spjata s danou strankou nebo skupinou. Aplikace vsak nejsou
kontrolovany primo Facebookem a pristup k osobnim informacim tak musi uzivatel,
vétSinou pfri jejich prvnim spusténi, schvalit. Toto je velmi dililezity bezpecnostni
prvek, jelikoZ jinak by aplikace mohly ziskat veSkeré informace, véetné osobni posty,

a zneuZit je.

17 Neplati pro aplikace ttetich stran ptes tzv. mikroplatby
18 Mikroplatba: Jedna se o specialni druh platby za predmeéty, nebo herni ménu.
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Primé inzertni prostredky
VSechny doposud zminéné nastroje byly dostupné komukoliv a to zcela
zdarma. Facebook ovSem vydélava pouze na reklamé placené, ktera se zobrazuje

uzivatellim této sité. Jeji zakladni typy jsou popsany nize.

Facebook ads

Jedna se o jednoduché bannerové reklamy umisténé po strané kanalu
prispévkll uzivatele. Celé sdéleni tvoii maly obrazek a kratky dopliujici text.
Po kliknuti na sdéleni je vétSinou uzivateli umoznéno si stranku , olajkovat”a navic
je presmérovan na prislusny profil na Facebooku nebo na externi web. Vyhodou je
mozné cileni reklamy a zobrazovani pouze relativnich sdéleni (vice v dalsi Cdsti

prdce).

ZOROWVAND &l WVytvoTit reklamu

Simona je na eDarlingu!
partner.edarling.cz

Obr. 13 Facebook - ukazka reklamy
Zdroj: Facebook, http://facebook.com

Sponzorované prispévky?
Sponzorované pribéhy jsou dalsim typem reklamy, kterd ma za cil oslovit
nové, potenciondlni zakazniky. Na rozdil od reklamy v postrannim pruhu se

zobrazuje ndhodné, primo v kanalu vybranych prispévkd (na home obrazovce

19V oficialni napovédé Facebooku se v ¢asti reklamy mluvi o prispévcich také jako o ,sponzorovanych
pribézich”
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uzivatele). Prispévky lze od ostatnich rozpoznat tim, Ze jsou oznaceny slovem
»propagovano”. Tyto reklamy jsou vhodnéjsi pro vyuZiti jako oslovovaci. (Qwaya,
2014)

Zasadni rozdil je v tom, Ze reklama je zobrazena v kontextu. Pro ucely prace
miiZe byt uveden priklad, za predpokladu, Ze uvedena firma si plati tento typ
reklamy: Vds pritel navstivi restauraci a napiSe to na svij profil. Ve vasem kandlu
prispévkii se krom prispévku od vaseho pritele zobrazi navic logo (nebo jiny adekvdtni
obrdzek) restaurace a odkaz na ni. Firma tak sice predem nevi, kolik uzivateld oslovi,
ale ma zajiSténo, Ze jeji reklamy budou zobrazeny v relevantnim kontextu. Timto

krokem dochazi k integrovani reklamy do spolecenského Zivota lidi, ¢imz plisobi

divéryhodnéji.

Sven Hamberg likes Qwaya.

Owaya
Internet/Software

Erik Ostberg and 34 other friends also like this.
SO b WELR)
S i

@ Find More Pages

Obr. 14 Facebook - ukazka sponzorovaného obsahu

Zdroj: Qwaya, dostupné z:
http://www.qwaya.com/facebook-ads/guide-to-facebook-
ads

3.6 Cileni reklamy

Pro firmy jsou pripraveny velmi praktické nastroje, které proces propagace
znacné ulehcuji. Za hlavni prednosti Facebooku miiZeme mimo specializovanych
inzertnich nastroj(, oznacit také jeho opravdu velky dosah. V soucasnosti, kdy pocet
registraci prekrocil jednu miliardu, se jedna o nejvétsi uzivatelskou zakladnu

globalniho métitka?20.

20 Osobni nazor autora, nepodlozeno
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Facebook navic nabizi zadavatelim reklamy mozZnost zobrazit prispévky
pouze uzsi skupiné uzivatelli, vybrané na zakladé demografickych adaju (bydlisté,
vék, pohlavi,...) anebo na zadkladé zajmi.

Zde jiz mluvime o cileni reklamy. Uzivatelé si ale Casto nejsou védomi, Ze je
Facebook sleduje, prestoZe nejsou prihlaseni a treba ani registrovani. Mnoho
webovych stranek ma na své strance ,like butony?!“nebo dalsi podobné prvky, které
maji za cil zviditelnit stranku (napr. eshop). Data o navStévach jsou pak

shromazd'ovana a v pripadé existence uzivatelského uCtu doslova pouzita

proti uzivateli. Vysledkem je cilena reklama.

21 Tlacitko ,libi se mi“
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4 Metodika zpracovani

4.1 Vyzkumna metoda

Pro vyzkum byla zvolena metoda obsahové analyzy. Pri prochazeni stranek
budou hodnoceny jednotlivé profily vCetné prispévki a dalSich sekci, které obsahuji
informace.

Obsahova analyza je jednou z metod kvantitativniho zkoumani, kterou
muzeme zaradit pod empiricky vyzkum, alesponi to tvrdi Pfauser (2011). Pro analyzu
ta Kerlingova, ktera rika: ,Obsahovd analyza je systematickou, objektivni a
kvantitativni metodou studia a analyzy komunikace s cilem mérit proménné.” Autor
pattici pod firmu INESAN (2011) shrnuje obsahovou analyzu takto: ,Analyza obsahu
predstavuje metody a pravidla pro stanoveni tematiky prdce Ci projektu, zahrnuje
slovni rozbor obsahu a rozbor a komparaci ziskanych informaci. Vyhleddvaji se
konkrétni slova a témata, stanovuje se cetnost jejich vyskytu, vyznam a vzdjemny vztah
a ziskané poznatky se interpretuji. Pomoci obsahové analyzy Ize ovérit, zda dokument
(napr. strategicky pldn, zprdva) charakterizujici urcitou ¢innost, obsahuje relevantni
a pouZitelna data.”

Pti pouziti tohoto typu rozboru jsou dileZzité predevsim tri nasledujici prvky,

jak je shrnul Pfauser (2011):

»  SystematiCnost: analyza obsahu se déje podle jasné formulovanych
a dasledné dodrzovanych pravidel, kupt. vybér vzorku a zptlisob jeho
zpracovani se musi drZet jasnych postupi.

»  Objektivita - do vyzkumnikovy prace nesmi vstupovat jeho osobni
zajem a predpojatost.

»  Operacionalizace - vypracovani vyzkumné metody a Kklasifikace
proménnych musi byt jasné a srozumitelné tak, aby kdokoli, kdo by

vyzkum nasledné provadél, doSel ke stejnym vysledkiim.
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Da se tedy rici, Zze hlavnim aspektem zaméreni této analyzy je spolehlivé
zachyceni informaci a jejich validita (méfend data se shoduji s pozadavky
na méreni), alespon to shrnuje ve svém clanku Pfauser (2011). Vysledky obsahové
analyzy shrnuji (identifikuji a kvantifikuji) konkrétni prvky a koncepty, které se

v ramci dokumentu, webu, ¢i v prispévcich vyskytuji (INESAN, 2011).

4.2 Postup prace

Prvnim krokem pri porovnani celkové komunikace dané firmy na vybrané
socialni siti bude nalezeni konkrétni stranky. K tomu budou vyuZity odkazy
na socialni sité nachazejici se na oficialnich strankach spolecnosti. Cilem bude
vysledovat, zda se odkaz nabizi tfeba jiZ na hlavni strance ve formé ,social buttons“
nebo odkazu, poptipadé zda je zapracovan do struktury stranky (kontaktni ,box“ ¢i
postranni menu, apod.), nebo zda je nutné ho slozitéji vyhledat. Vystupem této Casti
bude zjiSténi, zda firmy povaZuji za podstatné odkazovat na socialni sité primo
ze své webové prezentace.

DalSim krokem bude uz vyzkum konkrétnich existujicich stranek. Jednotlivé
profily budou postupné prochazeny, pricemZ budou analyzovany publikované
prispévky a materialy. Hlavnimi méfenymi tidaji budou pocty prispévkii od stranky
samotné i od jejich fanouskd. Zjistovana bude kompletnost vyplnénych informaci
(popisné a kontaktni udaje) a také pocet fanouski (pocet oznaceni ,libi se mi).
Velikost fanouskovské zakladny pak bude porovnana s velikosti firmy za ucelem
zjisténi, zda je zde zavislost nebo alesponl koherence velikosti firmy s poctem
fanouskd.

Zkouman bude také primo obsah prispévki v ramci vymezeného
sledovaného obdobi, ¢i poslednich 30 prispévkil. V téchto vybranych prispévcich
bude sledovana piitomnost odkazi (vEetné jejich typu), multimedidlniho obsahu
(fotografie, videa, apod.) nebo zvlastnich propojovacich odkazl. Vystupem z této
casti bude souhrn dat a vypozorovanych praktik, které firmy v ramci platformy
realizuji. Hodnocen bude i pridany obsah, ktery firma realizuje nad ramec

zakladnich moZnosti nabizenych Facebookem.
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4.3 Charakteristika vzorku firem

SdruZeni CZECH TOP 10022 se zabyva analytickou ¢innosti ceského trhu jiz
od roku 1994. Cilem sdruZeni jsou objektivné porovnavat tuzemské podnikajici
spolecnosti. Vysledkem jejich cinnost je pak kazdorocné aktualizované Zebricky
100 nejvyznamnéjsich firem CR, 100 obdivovanych firem CR. Udéluji se i ,ceny"
v kategoriich ,Nejlep$i vyro¢ni zpravy” a ,Nejlepsi firemni ¢asopisy“. Zebritky
pak poskytuji nezaujaty pohled na postaveni firem v ramci tuzemské ekonomiky
a firmam prinaseji zlepSeni image. SdruZeni také organizuje odborné konference,
seminare, summity tykajici se aktualnich témat a hosty byvaji vyznamné osobnosti
z dotCenych oborit. Dalsi ¢innosti je také zprostiredkovani obchodi. (Czech Top 100,
2015)

Jako charakteristicky vzorek pro analyzu soucasného nasazeni Facebooku
ve firmach, co by dalsi slozky marketingového mixu, byl vybran pravé Zebricek sta
nejvyznamnéjSich ¢eskych spole¢nosti. U tohoto vzorku byla zjiStovana pritomnost
¢i nepritomnost jednotlivych bodd, které jsou vyjmenované v tabulce kritérii (viz

tabulka & 1).

4.4 Kritéria hodnoceni

Posuzovana kritéria hodnoceni jednotlivych profili spole¢nosti z Zebricku
pfimo vychazeji z podstaty socidlnich siti (navazani komunikace, vzajemna
interakce, sdileni, apod.) a moznosti, které Facebook nabizi. VSechny hodnocené
oblasti a rozsah hodnoceni jsou uvedeny v nasledujici tabulce, spolu s dalSimi

okolnostmi, které se k hodnoceni vztahuji.

22 Oficialni nazev je uvadén velkymi pismeny
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Rozsah

Kategorie Hodnoceny atribut a kritéria hodnoceni bodového
hodnoceni
Zakladni informace o spolecnosti jsou uvedeny a to | Ano =1 bod
Zakladni spravné a v dostatecné mite Ne = 0 bodi
informace Odkaz na oficidlni webovou prezentaci spole¢nosti | Ano =1 bod
dostupné na Ne = 0 bodi
profilu Podrobnd charakteristika spole¢nosti, popt. | Ano =1 bod
historie, vyvoj ¢i jiné podrobné informace Ne = 0 bodili
0Odkaz na Na oficialnich webovych strankach je dostupny | Ano =1 bod
facebookovy | odkaz na profil, popf. ho lze v ramci prezentace | Ne = 0 bodti
profil snadno dohledat (max. 2. irovné hloubky) - napf.
v sekci kontakty, o nas, apod.
Vyuziti odkazl na vnitini zdroje informaci?3 Ano =1 bod
Ne = 0 bodi
Vyuziti odkazii na externi zdroje informaciz# Ano =1 bod
Ne = 0 bodi
Multimedialni obsah (zZadny, pouze fotky, fotky a | Oboji = 2 body
videa) Fotky = 1 bod
Obsah profilu Bez multimédii =
0 bodti
Bonusovy obsah: Pritomnost externich dopliki | Nadstandardni
(nepatff mezi dostupny obsah pfi vytvoreni profilu, | obsah = 2 body
jedna se o aplikaci zpracovanou na zakazku - napt.: | BéZné aplikace =
aplikace, hry, kariérni poradci, externi chat, apod.) | 1 bod
Zadny = 0 bodii
Pocet prispévkll stranky v ramci sledovaného | Vice nez 10 =
obdobi (14 dnf, od 19.1.2015 do 1.2.2015) 2 body
1 az 9 prispévki =
Prispévky, 1 bod
zpétna vazba 0 prispévka =
od uzivateld a 0 bodti
aktualnost | Pocet piispévki od uzivatelt (hodnocena je uZ i | Nelze nebo 0
skutecnost, Ze je moZno prispévek pridat) prispévki =
0 bodt
1 avice =1 bod
Vyuziti propojovacich technik (hashtagy, apod.) Ano =1 bod
Ne= 0 bodti
Ostatni Pocet fanouski (odpovida poctu ,libi se mi“) Bez bodového
hodnoceni

Tabulka 1 Pirehled hodnocenych atributii a kritéria hodnoceni.

Zdroj: autor

23 Presny popis vnitrnich zdrojl 1ze nalézt v kapitole 5.7.
24 Pfesny popis vnitfnich zdroji lze nalézt v kapitole 5.7.
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5 Vysledky

5.1 Vyuzivaji ¢eské firmy facebookovou prezentaci? (VO1)

Prvnim a zdkladnim krokem pfi provadéni vyzkumu bylo samotné zjisténi,
zda firmy z Zebticku Czech TOP 100 maji zaloZenou stranku?s. Pod pojmem stranka
je myslen obdobny prostor, jenz nabizi profil pro uZivatele (v preneseném vyznamu
pro fyzickou osobu - se zdi, timeline, zdloZkami a dalsimi moZnostmi), ktery vyuZzivaji
registrovani v ramci této sité. Na Facebooku mize byt dale nalezen jesté jeden
format seskupeni uZzivateli - skupina. Ta se lisi hlavné v cileném zaloZeni
ne pro publikaci, ale napf. pro reSeni problému nebo pro podporu (vice o
odlisnostech Ize najit v teoretické casti prdace). Do vysledného poCtu nebyly brany
v potaz také informacni panely, které poskytuji pouze strohou informaci o existenci
firmy, pripadném misté jejiho podnikani a kratky popis nebo odkaz na webovou
prezentaci. Tyto informacni panely jsou v mnoha pripadech automaticky

generovany.

Agrofert % Viadimir  Hiavni stranka

Informace o Agrofert o Tosemilivi | | W Ulozit « Upravit # =

AGROFERT, a.s. (previously named Agrofert Holding) is Czech e Toto téma se libi &3 lidem
Republic based agricultural, food processing and chemical holding

company. The holding consists of more than 230 companies

mainly in Czech Republic, Slovakia and Germany. It is the fourth

largest company in the Czech Republic by revenue with revenue

exceeding ...

Pokracovat ve cteni

oj: Wikipedie, oteviena encyklopedie - Upravitve Wikipedii

Tato stranka je automaticky generovana
na zikladé toho, co ufivatele Facebooku
zajimd, a nenf spojena & podparovana

fo @ 71 ¥
W‘% o m!&? nikym s timto tématem spojenym. Dal&i
e 5

Souvisejici stranky

Chemical industry Agriculture Food processing Arable land Czech koruna
1l To se mi libi 1l To se mi libi 1l To se mi libi 1l To se mi libi 1l To se mi libi
W Obsah &dnku Agrofert (pfisp8vatelé) z Wikipedie podléhajici licenci CC-BY-8A

Obr. 15 vygenerovany informacni panel na zakladé vyhledavani ,Agrofert”
Zdroj: Facebook, dostupné z:
httos://www.facebook.com/vages/Agrofert/469219559800673

25V textu mize byt dale uvadéno jako profil nebo jako stranka
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Celkovy prehled vSech firem s vytvorenou strankou poskytuje tabulka cislo
jedna spolu s legendou. U stranek vSak bylo nasledné vyZadovano nékolik
parametrli, aby byly zarazeny do dalSiho vyzkumu. Tyto ,filtra¢ni“ parametry
zahrnovaly spravny format stranky, ceskou jazykovou mutaci a formalnost stranky.
instituce mély vytvoren profil uréeny pro uzivatele - ,¢lovéka“, tudiZ bylo mozné
si spolecnost ,pridat do pratel“. To predstavuje urcité bezpecCnosti riziko
pro koncového uzivatele, jelikoZ dochazi ke sdileni osobnich informaci, které
nemusi byt ve vychozim (verejném) stavu dostupné. Pro potreby vyzkumu byly také
vytazeny vSechny stranky vedené v jiném neZ Ceském jazyce. Stranky vedené
v ostatnich jazycich byly totiZ vZdy urceny pro mezinarodni publikum. Posledni
vyrazovaci podminkou byl fakt, Ze se jedna o oficialni stranku. Pokud bylo mozné
do bezpecné miry usoudit, Ze je tato podminka splnéna, respektive nebylo mozné

toto tvrzeni vyvratit, byla stranka povaZovana za prijatelnou k dalsimu zkoumani.

Umisténi , _ 0dkaz .Zékladni )
v Jméno firmy na informace Poznamka
Zebricku dostupné na
webu i
profilu*

1 SKODA AUTO a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

2 CEZ, a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

3 RWE Supply & Trading CZ, a.s. | ANO | ANO/ANO/ANO

5 UNIPETROL, a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

8 CEPRO, a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

11 Telefoénica Czech Republic, a.s. | ANO | ANO/ANO/ANO

12 Shell Czech Republic a.s. ANO | —--m-mmmmmmmeeeee- mezinarodni profil
13 AHOLD Czech Republic, a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

14 BOSCH Group? ANO | ANO/ANO/ANO

18 Toyota Peugeot Citroén ANO

Aui,omobilegCZech, S.I.0. ANOG/ANOG/ANO

19 Metrostav a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

20 Slovnaft Ceska republika, sr.0. | ANO | -------ceeeeeev mezinarodni profil
21 MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. ANO | ANO/ANO/ANO

22 Siemens, s.r.o. ANO | ANO/ANO/ANO
24 Panasonic AVC Networks ANO ANO/ANO/ANO

Czech, s.r.o.

25 OMV Ceska republika, s.r.o. ANO | ANO/ANO/ANO
26 Prazska energetika, a.s. NE | ANO/ANO/NE
27 T-Mobile Czech Republic a.s. ANO | ANO/ANO/ANO
28 Ceska posta, s. p. ANO | ANO/ANO/ANO
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29 BOSCH DIESEL s.r.o. ANO | - slouceny profil

32 VEOLIA VODA CESKA ANO
REPUBLIKA, a.s. ANO/ANG/ANO

34 Dopra\fni podflik hl.m. Prahy, ANO ANO/ANO/ANO
akciova spoletnost

35 gi_ODA TRANSPORTATION ANO ANO/ANO/ANO

38 Iveco Czech Republic, a. s. ANO | ANO/ANO/ANO

39 ABB,s.t.0 NE ANO/ANO/ANO

42 Robert Bosh, spol. s.r.o. ANO | - slouceny profil

44 Lesy Ceské republiky, s.p. ANO | ANO/ANO/ANO

46 MND a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

56 AAA AUTO Group N.V. ANO | ANO/ANO/ANO

57 Alza.cz a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

65 Automotive Lighting s.r.o. ANO | ANO/ANO/ANO

67 COOP Centrum druzstvo ANO | ANO/ANO/NE

69 CENTROPOL ENERGY, a.s. ANO | ANO/ANO/NE

70 Hruska, spol. s. 1. 0. ANO | ANO/ANO/ANO

73 WITTE Nejdek, spol. s r.o. ANO | ANO/ANO/ANO

74 SZDC ANO | ANO/ANO/ANO

77 VFN Praha ANO | ANO/ANO/ANO

81 HP TRONIC Zlin, spol. s. r. o. NE | e nehodnoceno

83 JUTA as. NE | - neoficialni profil

84 Spolek pro chemickoua hutni | ANO | Spatny format
vyrobu, a. s. zalozené stranky

87 dm drogerie markt s.r.o. ANO | ANO/ANO/ANO

90 PSJ, a.s. ANO | ANO/ANO/ANO

91 MADETA as. ANO | ANO/ANO/NE

93 Fakultni nemocnice Plzen ANO | ANO/ANO/ANO

92 Hamé s.r.o. ANO | ANO/ANO/ANO

97 Stora Enso Wood Products ANO | mezinarodni profil
Zdirec s.r.o.

99 GTS Czech s.r.o. ANO | - nedostupny profil

Tabulka 2 Firmy s vytvoienou strankou a vyhodnoceni identifika¢nich tidaj.
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat
Legenda: Zdkladni informace uvedené na profilu — viz tabulka kritéria hodnoceni; poradi
oznacuje umisténi v ptivodnim Zebricku (viz prilohy), modre jsou podbarveny firmy, které jsou
vyrazeny z dalSiho vyzkumu, z ndsledujicich diivodii:
L firma md zaloZen pouze mezindrodni nebo cizojazycny profil,
II.  firma odkazuje na profil, ktery je jiZ asociovdn s jinou firmou (firmy Bosh maji pouze
1 spolecny profil),
III.  profil odkazovany z webové prezentace nebyl dostupny dobé provddéni vyzkumu,
neexistuje nebo md Spatny formdt,
Pozndmka: Firma HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. spravuje nékolik firem, z nichZ kaZdd md vlastni
profil, oviem jednotny (za spolecnost jako celek) neexistuje. U firmy JUTA, a.s. nelze potvrdit
oficidlnost profilu.
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Z tabulky je patrné, Ze zajem o propagaci a vytvareni kontaktl se zakazniky
a uzivateli sité ma alespon v urcité formeé 47 firem ze 100 posuzovanych. Do tohoto
Cisla jsou zahrnuty vSechny plnohodnotné profily. OvSem pouze 38 spliiuje prisnéjsi

poZadavky. Lepsi pohled na celou situaci nabizi nasledujici graf.

m Stranka nevyhovuje

Firmy a jejich facebookové profily bozadavkim

m Nema zalozen profil

m Stranka dle pozadavku

38%

m Pouze mezindrodni
stranka (neni urcena
pro ¢eské navstévniky)

53% v s 7
m Sloucena stranka

(stranka odkazuje na
stranku, ktera je jiz
hodnocena)

Graf 1 Prehled stranek firem na Facebooku
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat

Pro dal$i potreby prace budou zamérné vyrazeny profily, které nespliuji
vySe uvedené podminky, a navic také ty, které nebyly v dobé zkoumani2¢ dostupné.
Firmy Bosh, které vyuZivaji na Facebooku spole¢ny marketing budou posuzovany
jako jedna firma. Je tedy nutné zohlednit, Ze v dalSich kapitolach prace se pocet

zminovanych firem a pocet hodnocenych profild muze lisit.

26 Hodnoceni probihalo ve dnech 7. az 9. inora 2015
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5.2 Maji firmy na svych profilech vyplnény informace o svém
pusobeni? (VO1)

Facebookové profily firem a spole¢nosti maji danou jednotnou strukturu.
Vsechny dilezité informace jako jsou jméno instituce, adresa, kontakty, odkaz na
webové stranky a poptipadé i mapa ¢i dalsi informace, musi byt uvedeno v zalozce
sInformace”. Z téchto udaji navstévnik ziska veskera data nutna pro okamZitou
identifikaci spolec¢nosti.

Je tedy velmi vhodné mit tyto ddaje co nejkompletnéjsi. V rdmci vyzkumu se
prace zaméruje hned na tfi podoblasti (body hodnoceni), které lze v této sekci najit.
Prvnim jsou zakladni informace. Zakladni tdaje zahrnuji pojmy jako jméno
spolecnosti, kontakt a adresu. Volitelné zde miize byt uvedeno telefonni cislo
nebo email. Druhym bodem je pak odkaz na webové stranky firmy nebo webovou
prezentaci naleZejici nadiazené korporaci (v pripadé, Ze firma je vlastnéna jinou
spolecnosti, 1ze toto uznat).

Poslednim hodnocenym bodem v oblasti informaci jsou podrobnéjsi
charakteristiky spolecnosti. Z tabulky cislo jedna vyplyva, Ze témér vSechny firmy
maji na svych profilech dostupné zakladni informace a vzdy je také pritomen odkaz

na webovou prezentaci. Pouze u ¢tyr firem chybi i podrobné informace.

5.3 Existuje primy odkaz z webu firmy na Facebook? (VO2)

NavsStévnost vytvoreného facebookového profilu souvisi krom jeho obsahu,
také s jeho propagaci. Zajimavé by tedy bylo zjistit, kolik firem odkazuje na svij
profil pifimo ze svych webovych stranek.

V tomto bodé hodnoceni uspély témér vSechny firmy, konkrétné 35. Jediné
vyjimky, které na sviij profil neodkazovaly, byly Prazska energetika, a.s. (umisténi
v Zebricku na 26. misté), ABB s.r.o (umisténa na 39. misté) a Alza.cz (umisténa jako
57.). Diilezité je ovSem zminit, Ze Alza.cz sice na svych strankach nenabizi primy
odkaz, ovSem na profil je moZné se dostat pres rozkliknuti ,lajkovaciho“ boxu,

umisténého na konci hlavni (Gvodni) stranky webové prezentace.
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Alza.cz
] To se mi libi

Alza.cz se libi vice lidem (80.950).
- b - LAis . et e -

Mobil Sarpin
© 1994-2015 Alza.cz a.s. E St ﬂ Phone P> Google play E App Store

Obr. 16 Alza.cz - ,,odkaz" na Facebook
Zdroj: Web firmy Alza, a.s., http://www.alza.cz/

5.4 Koreluje pocet facebookovych pratel s velikosti firmy?
(VO3)

Dal$im vyzkumnym bodem, na ktery se prace zaméruje, je porovnani poctu
fanouski s velikosti spolecnosti (umisténim v Zebricku Czech TOP 100). Nejmensi
pocet fanouski je 157, ktery nalezi strance Hruska, spol. s. r. 0. (umisténa na 70.
misté). Naopak nejvétsi pocet fanouskl ziskala do konce sledovaného obdobi
stranka Iveco Czech Republic a to uctyhodnych 494 115 fanouska.

Plati ovSem hypotéza, Ze pocet fanouskl je imérny umisténi v Zebticku
firem? Obecné Ize rici, Ze nikoliv. Pfi pohledu na graf ¢islo jedna, je ihned ziejmé, Ze
prevaZzuje pocet firem, které propagaci pomoci nastroji na Facebooku nevyuzivaji.
Pokud bude okruh sledovanych firem zmensen na onéch 38, které sluZzeb této
socialni sité aktivné vyuzivaji a porovnan pocet lajkujicich fanouskt s umisténim,
neni patrny Zadny vzorec, podle kterého by Sel pocet sledujicich odvodit.

Nic se nezméni, ani pokud budou dané firmy porovnavany podle zaméreni
prodeje - tedy jestli plisobi predevSim na trhu koncového spotiebitele (B2C)
nebo se naopak zaméruji na prodej pro velkoodbératele (B2B). Tabulka cislo
3 predstavuje profily vybranych spolecnosti serazenych podle poctu fanouski

(umisténi v Zebricku je tudiz zcela ignorovano).

48



Pocet Velikost kapitalu
Jméno firmy fanouskt (trzby 2013, v tis. Zaméteni
K¢)

HRUSKA, spol. s r.o. 157 7 898 609 B2C
WITTE Nejdek, spol. s r.o. 362 7 065 254 B2B
RWE Supply & Trading CZ, a.s. 380 180 213 863 B2C
PS], a.s. 386 5272956 B2B
Vseobecna fakultni nemocnice v Praze 407 6 670 239 B2C
Fakultni nemocnice Plzen 986 5162 302 B2C
COOP Centrum druzstvo 1017 8277909 B2C
MND a.s. 1114 11013561 B2C
Automotive Lighting s.r.o. 1895 8 496 453 B2B
Lesy Ceské republiky, s.p. 2036 11 540 708 B2B
Metrostav a.s. 2151 27 631473 B2B
PrazZska energetika, a.s. 2257 21433000 B2C
Ceska posta, s.p. 2354 19 410 343 B2C
AAA AUTO Group N.V. 2974 9538 802 B2C
Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty 3225 6 804 979 B2B
Toyota Peugeot Citroén Automobile 3428 29773575 B2C
Czech, s.r.o.

MADETA a.s. 4090 5257535 B2C
Dopravni podnik hl.m. Prahy, a.s. 4439 15 704 663 B2C
BOSCH Group 4770 37 143000 B2C
Siemens, s.r.0. 4981 26542 262 B2C
CENTROPOL ENERGY, a.s. 5025 8167 876 B2C
CEPRO, a.s. 5111 73 428 483 B2C
SKODA TRANSPORTATION a.s. 5531 14 589 567 B2B
VEOLIA VODA CESKA REPUBLIKA, a.s. 6116 17 017 523 B2B
CEZ, as. 8559 217 273 000 B2C
OMV Ceska republika, s.r.o. 11535 22209501 B2C
Hamé s.r.o. 15555 5131020 B2C
MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. 26 010 27 000 000 B2C
Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o. 28913 24 752 848 B2C
AHOLD Czech Republic, a.s. 72 248 37 862 902 B2C
Alza.cz a.s. 80512 9087 754 B2C
UNIPETROL, a.s. 81613 99 414 795 B2C
SKODA AUTO a.s. 103 577 268 500 000 B2C
dm drogerie markt s.r.o. 119 925 5448 902 B2C
Telefénica Czech Republic, a.s. 177 798 47 252 000 B2C
T-Mobile Czech Republic a.s. 202 203 20817 000 B2C
ABB s.r.o. 351875 12 875 000 B2B
Iveco Czech Republic, a. s. 494 125 13 348 036 B2B

Tabulka 3 Firmy s facebookovym profilem
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat
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Priimérny pocet fanouska firem spadajicich do oblasti B2B je 86770, u B2C
pak 34712 a celkovy priimeér je 48411. Rozdily, které jsou z téchto hodnot patrné,
vSak zpusobuji pouze posledni dva radky tabulky, jelikoZ soucet poctu fanousk
dvou firem, které maji nejvétsi fanouskovskou zakladnu (obé spadajici do B2B) je
pouze o 147 tisic mensi, nez suma vsech fanouskt ostatnich firem.

Pouzitim korela¢ni funkce lze spocitat, Ze korelacni koeficient mezi
fanouskovskou zakladnou a velikosti firmy je roven hodnoté 0,01002873. Toto cislo
ukazuje velmi nizkou provazanost mezi témito soubory dat a lze tedy s jistotou rici,

ze velikost firmy nesouvisi s po¢tem ziskanych fanouskd.

5.5 Jak se odlisuje aktivita v prezentaci firem pusobicich na trhu
B2B oproti B2C? (VO4)

V predchozi kapitole byla kladena otdzka, zda ma vliv zaméreni a velikost
spolecnosti na pocet ziskanych fanouskud. Pocet lajkujicich uZivatelli ovSem neni
to jediné, co drZzi stranku pri Zivoté, aktualni a zajimavou pro navstévniky - to délaji
predevSim prispévky. Ty musi byt vhodné voleny, publikovany pravidelné,
nebo lépe feceno bez vypadkil. Tym, ktery se o stranku stard by také mél vytvaret
prostiedi, které povede k otevienym diskuzim (primym interakcim) s uzivateli sité.

Obsah prispévki je dileZitym prvkem, ktery miZe upoutat pozornost
uzivatelli. PrestoZe pri neplacené kampani je pocet oslovenych lidi mensi, nez
v pripadé propagovani?’, dokaze dobre pripraveny prispévek diky samovolnému
sdilenf ziskat vice navstévnikd.

Tento poznatek vede nepiimo k otadzce, zda se prispévky publikované na
strankach firem, které se zameéiuji na B2B prodej lisi od téch, jejichZ cilovymi

zakazniky jsou béZni obcané - tedy firmy uplatiiujici model B2C.

5.5.1 Pocet prispévkii od stranky

Vzhledem k tomu, Ze k firmam ptlisobicim na trhu firem (B2B) patii firma

Iveco Transport, kterd ma nejvétsi fanouskovskou zakladnu, i spole¢nost White

27 0dkaz na ,,sponzorovany piispévek®, viz teoreticka ¢ast prace
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Nejdek, lezici na druhé strané zebiicku, bylo by zajimavé spocitat pocet prispévki,
které byly jednotlivymi strankami publikovany. Vzhledem k narocnosti tohoto
kroku, byla doba porovnavani omezena na ,rozhodné obdobi?8“. V ramci 14 dni
od 19.1.2015 do 1.2.2015 byl méren jak pocet prispévki ptridanych strankou, tak
pocet prispévkd, které byly pridany uZzivateli sité, pokud to strdnka umoziiovala
(nékteré stranky maji zakdzdno priddvat na jejich profil prispévky - jmenovité vsechny
statni podniky a nékolik dalsich).

Nejmensi pocet prispévkl publikovanych v rozhodném obdobi byl nula
a miiZzeme ho nalézt na strance spolec¢nosti PS]. Podle naslednych posouzeni, ktera
byla provedena azZ po zkoumaném obdobi, se d4 usoudit, Ze se jednalo o vypadek,
ktery ovSem mohl byt feSen pouZitim vhodnych technik (napldnované prispévky,
apod.). Tésné za firmou PS]J se drzi firmy Veolia Voda a.s., ktera v daném casovém
useku pridala pouze jeden prispévek, Automotive Lighting s.r.o. se dvéma prispévky
a Skoda Transportation se ¢tyfmi piispévky. Nejvétsi pocet piispévki za sledované
obdobi bylo sdileno na profilu firmy WITTE Nejdek, spol. s r.o., a to 19. Celkovy
primeér za sledované obdobi byl mezi B2B firmami 6,4 prispévkil za obdobi.

Firmy zamérujici se na koncové spotrebitele zacinaji také s nulovym poctem
pridanych prispévkd, a to hned dvé - VSeobecna fakultni nemocnice Praha a Prazska
energetika. Naopak nejvét$imi skokany jsou CEZlidem (29 piispévki) a Makro s 24
prispévky. Priimér mezi B2C firmami je o néco vyssi, nez v pripadé B2B, a to 7,821
prispévki za obdobi, coZ je o témér o 1,5 prispévku vice.

Celkovy pramér je pak 7,445 prispévkd. Celd situace je shrnuta
v nasledujicim grafu cislo dvé. Je ovSem dtlezité zminit, Ze do celkového poctu
prispévkil byly pocitany pouze autorské prispévky, nikoliv sdileni (a opakované
sdilen{) pfispévkil od ostatnich. Lesy Ceské republiky totiZ cely sviij profil ,zahltily

mnohondsobnym sdilenim ptispévkii.

28 Toto obdobi bude pouZito pro vSechny hodnotici proménné s pocty, nebude-li uvedeno jinak.
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Pocet prispévki ve sledovaném obdobi - vysledky

29
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15
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B2B B2C Celkovy pramér
B Primérny pocet prispévku B Maximum pfispévkd B Medidn

Graf 2 Souhrnné vysledky poctu prispévki firem na Facebook za sledované obdobi
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat

5.5.2 Pocet prispévkii od uzivateli sité

DalSim ze sledovanych udaji byl pocet prispévki od uzivatell sité, ktefi
napsali na stranku. Nékteré firmy maji toto vkladani zakdzano a dotazy je tedy nutné
pokladat nebo zaslat jinou formou. Celkové takto nelze polozit dotaz u tii
spole¢nosti - Ceska Posta s.p., Lesy Ceské republiky, s.p. a u CENTROPOL ENERGY,
a.s..

U ostatnich instituci je moZné polozit dotaz, ktery nasledné mize samotna
stranka komentovat, nebo se do diskuze mohou zapojit i ostatni uzivatelé sité.
Nameéreny pocet piispévki reprezentuje verejné zjistitelné prispévky, ovSem pocet
miize byt vétsi, jelikoZ nékteré prispévky mohli spravci profili smazat. Tuto
skutec¢nost ovSem nelze zjistit a proto neni v dalSim bodé vyzkumu zohlednéna.

U péti firem z osmi, které se orientuji na typ prodeje B2B, byl pocet prispévki
roven nule. Pouze u spolecnosti Metrostav (jeden prispévek) a Veolia Voda (tri

prispévky) vykazali fanousci aktivitu.
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Pocet prispévki od | Pocet prispévkl od
Firma stranky vrozmezi | uzivateld vrozmezi
19.1.-1.2. 19.1.-1.2.
Metrostav a.s. 11 1
VEOLIA VODA CESKA REPUBLIKA, azs. 1 3
SKODA TRANSPORTATION a.s. 4 0
Iveco Czech Republic, a. s. 10 0
Lesy Ceské republiky, s.p. 8 NELZE
Automotive Lighting s.r.o. 2 0
WITTE Nejdek, spol. s r.o. 19 0
PSJ, a.s. 0 0

Tabulka 4 Firmy B2B a pocty prispévki na jejich profilu
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat

Ani u firem, které nabizeji své sluzby a produkty koncovym odbérateliim,
nebyla ve tfinacti ptipadech zjisténa aktivita fanouskt za sledované obdobi.

Na druhém konci tabulky pak stoji mobilni operatori. Spole¢nost Telefénica
Czech Republic, a.s. ziskala ve sledovaném obdobi celkové 174 projevi a T-Mobile
Czech Republic a.s. pak 105 projevti.

DileZitym faktorem tak neni zaméreni firmy, ale ochota odpovidat na otazky
vCas a presné. PrestoZe Castym souslovim, které spolecnosti pouZzivaji je spojent:
,Prosim, napiste ndm pres ...“, je tato formulace pochopitelna - obsah je vetejné
dostupny a nékteré udaje musi byt s ohledem na bezpecnost a pozadavky zakona,
chranény.

INFORMACE >

ol 130 W 176

Vitejte v 02 1)

Mate dotaz? Ptejte se. Tym 02 Guru vam odpovi (ve
vSedni dny od 8 do 22, ovikendech od 12 do 20).
hitp:iio2 cz/

Obr. 17 Informacni obrazovka na profilu 02
Zdroj: Stranky 02 na Facebooku, dostupné z https://www.facebook.com/o02cz
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Pocet prispévkil od

Pocet prispévkil od

Firma stranky vrozmezi | uzivatell v rozmezi
19.1.-1.2. 19.1.-1.2.

SKODA AUTO a.s. 5 28
CEZ, a.s. 'nékolik stranek! 29 3
RWE Supply & Trading CZ, a.s. 17 0
UNIPETROL, a.s. 18 3
CEPRO, a.s. 8 0
Telefénica Czech Republic, a.s. 10 174
AHOLD Czech Republic, a.s. 15 33
BOSCH Group 6 0
Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, 6 0
S.I.0.
MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. 24 4
Siemens, s.r.0. 4 0
Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o. 7 2
OMV Ceska republika, s.r.o. 7 0
Prazska energetika, a.s. 0 0
T-Mobile Czech Republic a.s. 6 105
Ceska posta, s.p. 2 NELZE
Dopravni podnik hl.m. Prahy, a.s. 5 13
MND a.s. 4 0
AAA AUTO Group N.V. 8 2
Alza.cz as. 2 0
COOP Centrum druzstvo 8 0
CENTROPOL ENERGY, a.s. 5 NELZE
VSeobecna fakultni nemocnice v Praze 0 0
dm drogerie markt s.r.o. 10 42
MADETA a.s. 5 0
Hamé s.r.o. 7 12

Tabulka 5 Firmy B2C a po¢ty prispévkii na jejich profilu
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat

Celkovy prehled aktivity fanouskli je pak lépe Ccitelny z celkového

seskupeného grafu ¢islo tri, kde jsou rozliSovany pouze pocty prispévki.
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Pocet prispévkl od uzivatell sité ve sledovaném obdobi
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Graf 3 Pirehled poctu piispévkii od uzivateli dle poc¢tu piispévkii (seskupeno)
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat

5.6 Vyuzivaji firmy pri vytvareni prispévku multimedialni obsah
(prispévek je sdilen spolu s fotografii nebo videem)? (VOS)

Facebook nabizi i ve svém zakladu pro vSechny uZivatele (tedy i neplacené
stranky a profily spoleCnosti, mist, udalosti, apod.) neomezeny prostor
pro fotografie a videa2°. Pro vSechny spolecnosti bez vyjimky je moZné pridavat
multimedialni obsah zcela volné3?, dle jejich uvazeni.

Je tedy tato moZnost vyuzivana pro podporu prispévkii? V podstaté se da rici,
Ze ano. Pri provadéni vyzkumu nebyla nalezena ani jedna stranka, ktera by neméla
minimalné nékolik prispévkil podlozenych vizualnim obsahem. Zaroven vSechny
hodnocené profily mély k dispozici minimalné zalozku fotografie, kde bylo mozné

zhlédnout fotky pridané strankou.

29 Neomezeny je ve své podstaté také pocet nahranych soubori ostatnich formatd, ale zde je velikost
jednoho souboru limitovana
30 S ohledem na autorska a jind komerc¢ni prava k danému materialu
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VétSina profilt méla k dispozici jak fotografie (vSechny stranky), tak videa.
Pouze nékolik instituci patii mezi vyjimky - Ceskd posta, s.p., SKODA
TRANSPORTATION a.s., Automotive Lighting s.r.o. a COOP Centrum druzstvo.

VySe zminované spolecnosti maji na svych profilech dostupnou kartu
,Videa“, ale k dispozici zde neni Zadny obsah. Nazorné je moZné tuto situaci vidét

na obrazku ¢islo 18, ktery zobrazuje zalozku ,Videa“ od Ceské posty.

Ceska posta

WWW.CESKAPOSTA.CZ

Timeline Informace Fotky Videa Dalsi ~

Vsechna videa

Obr. 18 Zalozka Videa na strance Ceské posty s.p.
Zdroj: Facebook Ceské posty, dostupné z:
https://www.facebook.com/Ceskaposta/videos

Drobné rozdily lze vSak nalézt v pridanych fotografiich. Nékteré spolecnosti
vyuzivaji agresivnéjsi upozornéni na svou znacku, ktera je zamérné (uméle) vloZena
do fotografie v ramci Uprav. Tuto skutecnost Ize posoudit pouhym pohledem u dvou

vybranych firemnich alb - DM drogerie a RWE.
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(71 Fotky
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1IDE ISEM CLOVEKEM 2ZDE NAKUPUI
ZDE NAKUPUI

Obr. 19 Zalozka Fotky u stranky DM drogerie
Zdroj: Facebook DM drogerie, dostupné z:
https://www.facebook.com/dm.cesko/photos stream/

[3] Fotky

\]Tg:-! Fotky, na ktenjch je RWE Ceské republika Fotky

Obr. 20 Zalozka FotKy u stranky RWE Ceska republika
Zdroj: Facebook RWE, dostupné z:

https://www.facebook.com/RWECeskaRepublika/photos_stream
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Fotogalerie DM drogerie ukazuje vice obrazki s aktudlné vybranymi
produkty - jedna se tedy o formu reklamy pro produkt, ktera upozoriiuje na jeho
momentalni cenu, za icelem zvySeni prodeje. Naopak RWE ukazuje zabéry z Ceskych
filmi (RWE je produk¢nim partnerem nékterych ceskych filmii31). Fotogalerie
neodkazuje, ani v pripadé dalSich fotek, na Zadné produkty ¢i sluzby, ale spisSe
na charitativni a podpiirné akce, které spolec¢nost financuje. Drobna diferenciace
z hlediska pridavaného obsahu je tedy zjevna. Ohled je také nutné brat

na poskytované a nabizené produkty nebo sluzby.

5.7 Vyuzivaji firmy pri vytvareni obsahu prispévku spise odkazy
mimo své stranky nebo odkazy na své weby? (VOG6)

Pti tvorbé piispévki mohou byt vyuzity mimo audiovizualnich soubort také
odkazy C¢i propojeni, kterd maji za cil navstévnika presunout na jiny bod,
at' uz v ramci socialni sité nebo mimo ni. Zaroven se miiZe jednat o odkazy smeérujici
na ,vnitini stranky“ nebo na externi zdroje informaci.

Pod pojmem ,vnitfni stranky“ jsou pro potreby prace zahrnuty vesSkeré
stranky a weby, které spolecnost nebo spolecnosti, které jsou soucasti celku, mohou
ovlivnit. Jedna se primarné o webovou prezentaci spolecnosti nebo texty a materialy
u jinych firem, které vsak patii do jedné skupiny. Opakem jsou externi zdroje
informaci, které by, alesponi podle vefejné dostupnych zdroji, mély byt nezavislé
a neovlivnéné. Hlavnimi zastupci jsou napriklad recenzni a srovnavaci servery,
novinarské a medidlni stranky, apod.

Pfi prochazeni profil byla s ohledem na poslednich 30 prispévkl (i mimo
sledované obdobi) zjistovana pritomnost odkazi vyse zminénych typl. Odkazy
na vnitfni stranky pouzily minimalné jedenkrat témér vSechny firmy, presnéji 36
z 38. Odkazy na vniti'ni stranky nevyuzivaji spravci profilu Iveca. Zadné odkazy na
vnitini web nebyly zjistény ani u Lesti Ceské republiky, oviem zde je mozné, Ze se
jednalo o abnormalitu, jelikoz profil byl v dobé provadéni vyzkumu zahlcen

sdilenymi ptispévky od ostatnich uzivateli sité.

31 Vice informaci je dostupnych na: http://www.rwe.cz/karta/energie-ceskeho-filmu/
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Vétsi rozdéleni pak panuje u vyuzivani odkazili na externi zdroje. Pouze osm
z 38 hodnocenych firem vyuziva odkazy na vnéjsi zdroje ve vétsi mire (ve vice
neZ Ctyrech pripadech). Devatenact firem pak odkazy vyuziva poskromnu - odkaz
na stranku nespojenou s firmou byl nalezen v jednom aZ ctyfech piipadech.
U zbylych 11 firem pak odkaz nebyl Zadny, nebo nesplnil dostatecné podminky pro

zarazeni do ,neovlivnénych zdroji“. Celkovy pohled na rozloZeni zobrazuje

nasledujici graf.
Pocet odkazl na externi stranky

mlazd
odkazy

8;21%

m 73dné, nebo
témér zadné

19; 50%

11; 29%

Vice nez 4
odkazy

Graf 4 Reprezentace poctu externi odkazi u porovnavanych stranek
Zdroj: autor, zpracovano na zakladé ziskanych dat

Trochu mimo oblast rozdéleni na externi a interni zdroje informaci stoji
samotny odkaz. Mnoho firem misto pfimého odkazu vyuziva sluzby, které odkaz
tzv.: ,zkrati“. Jedna se o techniku, pomoci nizZ je misto dlouhého odkazu zobrazen
odkaz, ktery ma stejnou cilovou adresu, je vSak kratSi a snaze umistitelny. Velmi
oblibenymi servery pro zkracovani adres jsou napriklad: TinyURL, goo.gl, jdem.cz
a dalsi. Néktefi provozovatelé téchto webl nabizi navic rozsifené sluzby

pro sledovani provozu.
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5.8 Vyuzivaji firmy moznosti, které Facebook nabizi a vytvareji

vlastni aplikace a propojeni? (VO7)

Socialni sité predstavuji prostor predevsim pro sdileni obsahu. Zed' je misto,
kde se uzivateli zobrazuji prispévky jeho pratel, oblibenych stranek a jinych
odebiranych novinek. Na profilu jsou naopak zobrazeny informace, které sdilel,
a jsou urceny pro osoby, se kterymi ma navazano pratelstvi, nebo pro verejnost.

Tento obsah v§ak miiZe byt k vidéni pouze na daném misté, coZ nemusi byt zamérné.

5.8.1 Hashtagy

Socialni sité vSak prinesly prvek, ktery tuto skutecnost do jisté miry
eliminuje. Propojeni vzajemné relevantnich prispévkia (napr.: se stejnou znackou,
obsahem, sdélenim, apod.) mliZe propojit skrz sit' tzv.: hashtag. Jedna se o urcité
slovo, nebo souslovi, psané dohromady, uvozené mrizkou (napr.: #HashTag). Pokud
je tento ,kéd“ pripojen do prispévku, ktery je nasledné sdilen s dostate¢né volnym
nastavenim zabezpeceni (optimdIni nastaveni pro takovéto prispeévky je verejné3?),
dojde k automatickému zaindexovani prispévku. Pokud uZzivatel sité pak zada
do interniho vyhledavace sité poZadovany hashtag, zobrazi se mu veskery obsah,
ktery byl sdilen s timto oznac¢enim. To pomaha uzivatelim najit obsah, ktery je
zajima.

Pouzitim hashtagu mohou firmy vyjadrit svou podporu urcité akci, nazoru,
presvédceni, ¢i jinému podnétu. To miize byt pro spolec¢nost velmi uZitecné.
Pri sdileni sice firma nemuzZe urcit, komu se obsah zobrazi, ale muze rozsirit dosah
svych prispévkl. Proto bylo zajimavé zjistit, zda firmy tuto moZnost vyuzivaji
ve svych prispévcich. Odkazy pres hashtagy nebo linkovani na obsah vSak vyuziva

(alespori v jednom ze zkoumanych prispévkii) pouze 6 firem.

32 Doporuceni autora prace
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=ees  EKODA Ceska republika

&

Pfed 3kalou barev nové SKODA Fabia i chameleon bledne zavisti.
#MovasSkodaFabia

To se mi libi - Pridat komentaF - Sdilet - ¥ 666 1 13 & 59

Obr. 21 Ukazka vyuziti hastagu na profilu spoleé¢nosti Skoda
Zdroj: Facebook Skoda, a.s., dostupné z:
https://www.facebook.com/skoda.cz

5.8.2 Aplikace

Dals$i moZnost, jak samotny profil obohatit o pfidanou hodnotu predstavuji
aplikace. Aplikace na facebookovém profilu jsou zcela v rezii instituce, ktera danou
stranku spravuje. DodrZeny musi pouze zakladni naroky a omezeni, ktera jsou
zakotvena v licencnich ujednanich Facebooku.

Aplikace tak mohou cely profil rozsirit o nové funkcionality, které samotna
sit nenabizi. NejCastéji se jednd o soutéze, predstaveni firmy, virtudlni priivodce
nebo chatovaci klienty.

Tyto nastroje pouZziva 22 spolecnosti. Jedna se vSak spiSe o jednodussi
nastroje, které pouze redistribuuji obsah, ktery je publikovan nékde jinde
(nejcastéjsi pouziti je pro zobrazeni volnych mist, pricemz data samotna pochazi
z webové prezentace firmy). Pokrocilejsi aplikace pak pouZziva 12 firem. Jedna se

o rizné soutézni hry, interaktivni prezentace vyrobki nebo celé spole¢nosti nebo

kalkulacky uspor.
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I
MND - milionovy vrt

U MND zakaznici Setfi na topeni plynem 14%.
Ziskejte navic plyn v hodnoté 1000 Ké ZDARMA.

LA BTSN R T LI B S PR R VU R U R W B GV B

Jak se dostat k dspore za plyn ?
a poukazu na 1.000 K¢ -

Obr. 22 Ukazka aplikace z profilu MND
Zdroj: Facebook MND, a.s., dostupné z:
https://www.facebook.com/MNDcz/app_626539380808374

Cela aplikace, pak muZe byt pojata jako reklama - viz obrazek ¢. 22. Hra
,Milionovy vrt“od MND a.s., pfedstavuje soutéz, ve které miiZe fanousek ziskat voucher
v hodnoté 1000,- K¢ na zemni plyn od predstavené spolecnosti. Nutnou podminkou

pro jeho vyuZiti je ale prevod stdvajici smlouvy (nebo zaloZeni nové) o odbéru plynu.

62



5.9 Vyuzivaji firmy prezentaci na Facebooku spisSe jako pasivni
marketingovy nastroj nebo se snazi ziskat povédomi diky
zapojeni fanousku a rozvijeni interakci? (VOG8)

V zavérecné fazi vyzkumu se prace zaméruje i na celkovy obsah sdéleni
jednotlivych prispévki. Diky samotné koncepci socidlnich siti jsou témér vSechny
prostory, kde je moZné umistit obsah (prispévek, fotka, video, apod.), urceny
pro vytvoreni interakce, at uz se jedna o komentovani, ,lajkovani“ nebo sdileni.
Tim se tento prostor zcela lisi od béZné webové prezentace, kterou firma spravuje.
Otazkou tedy je, zda tymy, které tyto socialni profily spravuji, usiluji o dostate¢né
zapojeni fanousku.

Potésujici zpravou je, ze z 38 blize zkoumanych profili se aktivné snazi
zapojit fanousky 29 stranek. Vyuzivany jsou k tomu piimé otazky podnécujici
diskuzi a nasledné moderovani a odpovidani na reakce33. Zbylych devét firem pouze
piridava novy obsah, bez viditelného sledovani aktivity u obsahu jiz ptridaného.
Z tohoto zjiSténi se da usoudit, Zze vétSina firem prihlizi k plivodnimu urceni
socialnich siti a snazi se o ziskani zpétnych vazeb od uzivatelti.

Z celkového pohledu Ize tedy usoudit, Ze naklady vloZené do podpory na
Facebooku, nejsou zbytecné vyhozenymi prostiedky. Instituce, které své profily
zaloZily (ve vétsiné pripadii) dodrzuji urcité kodexy pro publikovani obsahu, vedeni

diskuzi a odpovidani na dotazy.

33 Ne vSechny stranky vSak reaguji v diskuzich, nékteré sleduji pouze diskuze u vybranych prispévki
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6 Diskuze

Mam-li shrnout a vystihnou nejdilezitéjsi rozdily mezi jednotlivymi firmami,
pak nejzasadnéjSim rozdilem je existence samotného profilu na socialni siti
Facebook. Instituce, se kterymi jsem mél diky vyzkumu cest prijit do styku, totiz
Casto neaktualizuji ani své webové stranky. Ty pritom tvoii ,prvni naraznik“, pokud
se rozhodneme firmu kontaktovat pomoci online nastroji. Osobné tedy povazuji
existenci a udrzovani aktualnich webovych stranek za nutnou podminku, ktera
napomaha online prezentaci spolecnosti. S tim primo souvisi i zfizeni a vedeni
profilu na socidln{ siti. At uZ se jedna o Facebook nebo jinou sluzbu, je dilezité
udrzovat zde informace aktualni a obsah prispévki volit vhodné.

P plivodnim planovani prace bylo pocitano s mnohem vétsim zastoupenim
firem, které maji facebookovou prezentaci. Skutecnost, Ze pouze 38 firem ze 100,
které maji v Ceské republice k dispozici nejvétsi kapitalové prostiedky, investuje
do propagace této formy, mé zarazila.

Zhodnotime-li profily spolecnosti, jeZ prosly kvalitativnimi poZadavky,
rozdily mezi jednotlivymi strankami témér mizi. V celkovém hodnocenti lze rici, Ze
pokud dand firma profil ma, vyuzivd ho v souladu s ofekdvanymi predpoklady
(aktudlni prispévky, pridavani zajimavého obsahu, informovani o znacce a déni ve
firmé, apod.). Prispévky byly velmi casto doprovazeny vhodnym multimedialni
obsahem a bylo vyuZivano odkazi, které rozsirily obsah kratkého sdéleni. VétsSina
spolecnosti také vyuzila prostor pro vytvoreni aplikaci, které rozsiruji mozZnosti
stranky samotné, coZ hodnotim pozitivné.

Nejvétsi problémy spravcim profili plsobily prispévky a dotazy
od uzivateli, které byly pridavany na tyto stranky. Na mnoho z nich bylo
odpovézeno (aZ na vyjimky) pozdé nebo nedostatecné obsahle. Velmi ¢asto jsou
dotazujici se odkazovani na externi formulare, které je nutné vyplnit pro ziskani
odpovédi, prestoZe se jedna i o bézné dotazy, bez citlivych nebo soukromych
informaci. Celkové lze vSak existujici profily hodnotit kladné a oznacit je za dobfte

vyuzité marketingové nastroje.
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7 Zavéry a doporuéeni

’

Facebook predstavuje vyznamny prostor pro publikovani a Sifeni sdéleni,
které spole¢nosti chtéji sdilet. Pii analyze firem z Zebticku Czech TOP 100 byl kladen
pocatecni predpoklad, Ze vétSina z nich, alespont s minimalnim zapojenim, vyuziva
Facebook k propagaci znacky a rozsifeni povédomi o firmé samotné. Vyzkum
provadény v ramci této prace vsak tento fakt nepodloZil, jelikoZ na socialni siti
Facebook Ize nalézt pouze 38 % firem.

Po dokonceni této prace bych doporucil firmam, které vlastni profil jesté
nemaji, aby ho zaloZily a zaclenily do marketingového planu spole¢nosti. Vérim, Ze
podpora pro vytvoreni a spravu profilu je dnes dostatecna a i s menSimi naklady
se da ziskat velice Siroka uZivatelska zakladna. Diky ziskanému povédomi o firmé
i znaCce pak miize velice snadno vzriist i objem oslovenych potencionalnich
zakaznikl. Zarucené je i zobrazeni relevantni reklamy vybrané skupiné uzivateld,
diky velmi propracovanym systémum cileni reklamy, které Facebook vyuziva.

Firmam lze rovnéz doporucit orientaci predevSim na Facebook, jelikoZ
se jednd o médium, které celosvétové, ale i v tuzemsku, predstavuje nejsilnéjsi sit
seskupujici uzivatele. Ostatni sité, jako napiiklad Google+, Twitter nebo Lide.cz,
nejsou v Ceské republice silné vyuZivany.

Pro dalsi vyzkum je moZné doporucit zameéieni na oblast vnitini struktury
marketingovych planti jednotlivych spolecnosti. Vyzkumna ¢ast by se mohla zamérit
napriklad na to, pro¢ dané firmy socialni sité vyuZzivaji, nebo naopak, proc o jejich

ziizeni neuvazuji.

65



8 Seznam pouzité literatury

[1]

2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a
Twitteru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 9788025133200.

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada, 2008. ISBN 80-
2471095-1

BORNOVA, Lucie. Socialni sité: Uvod do socialnich siti. In: IBM:
developerWorks [online]. 2011, 7.11.2011 [cit. 2014-07-03]. Dostupné z:
https://www.ibm.com/developerworks/community/wikis/home?lang=en#!/wiki/W
2ee553718f13 4825 bde6 343b81350b95/page/%C3%9Avod%20d0%20soci%C
3%A1In%C3%ADch%20s%C3%ADt%C3%AD

CICHOVSKY, Ludvik. Marketing na rozhrani dvou tisicileti. Vyd. 1. Praha:
Radix, 2001, 273 s. ISBN 80-86031-31-4.

DOCEKAL, Daniel. Cesko a socialni sité v ¢islech. In: Lupa.cz: Server o eském
internetu [online]. 2011, 30.6. [cit. 2014-06-30]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/cesko-a-socialni-site-v-cislech/

DOCEKAL, Daniel. Velky pohled Facebooku na &eské uzivatele: co maji nejvice
v oblibé?. In: Lupa.cz: Server o ¢eském internetu [online]. 2015, 2. 3. 2015 [cit.
2015-04-11]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/velky-pohled-facebooku-na-
ceske-uzivatele-co-maji-nejvice-v-oblibe/

EVANS, Dave a Jake MCKEE. Social media marketing: the next generation of
business engagement. 1st ed. Indianapolis, Ind.: Wiley Pub., ¢2010, xix, 388 p.
Serious skills. ISBN 978-047-0944-202. Dostupné z:
http://digilib.mercubuana.ac.id/manager/file_ebook/Isi1199557018710.pdf

FRIDRICH, Milan. Nova média (asi) zméni svét. In: Mediar [online]. Praha:
News Media s.r.0., 2014, 11.4.2014 [cit. 2015-04-11]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/nova-media-asi-zmeni-svet/

HORACEK, Filip. Akcie Facebooku budou od 28 dolart, hodnota firmy do 96
miliard dolart. In: HUDAK, Ludék. IDnes: Ekonomika [online]. 2012 [cit. 2014-
07-22]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/facebook-miri-na-burzu-064-/eko-
zahranicni.aspx?c=A120504 120824 eko-zahranicni fih

KASHANI, Kamran a Jean-Pierre JEANNET. Pro¢ uz neplati tradi¢ni marketing.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2007, xvi, 171 s. ISBN 978-80-251-1536-7.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy.
Vyd. 1. Pieklad Pavel Medek. Praha: Management Press, 2000, 258 s. Knihovna
svétového managementu, sv. 11. ISBN 8072610104

Michal Kruti§.com: Web o internetovém marketingu a online reklamé [online].
2007-2013 [cit. 2014-08-20]. Dostupné z: http://www.krutis.com/

66



[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

Jak na web pro zivnostniky a malé firmy. In: MACIACH, Jifi. Interval.cz
[online]. 24. 07. 2012. 2012, 24. 07. 2012 [cit. 2014-08-20]. Dostupné z:
http://interval.cz/clanky/jak-na-web-pro-zivnostniky-a-male-firmy/

NEDVED, Viclav. Socialni sité: Historie socialnich siti. Socialni sit& [online].
2014 [cit. 2015-11-05]. Dostupné z:
http://www.socialnisite.estranky.cz/clanky/historie-socialnich-siti.html

PFAUSER, Lukas. Metody vyzkumu medidlnich obsahti. Metodicky portal
RVP.cz: unikatni prostor pro ucitele, sdileni zkuSenosti a spolupraci [online].
2011, 10. 10. 2011 [cit. 2015-04-13]. Dostupné z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/GVN/13357/METODY-VYZKUMU-
MEDIALNICH-OBSAHU.html/

PROKUPEK, Véclav. Z historie socialnich siti. In: Osobni web Vaclava Prokiipka
[online]. 2012, 08.04.2012 [cit. 2014-06-30]. Dostupné z:
http://vaclavprokupek.ano2012.txt.cz/clanky/102529/z-historie-socialnich-siti

ROSICKY, Stanislav. Marketing XXL. 1. vyd. Bratislava: DonauMedia, 2010,
672 s. ISBN 978-80-89364-14-5.

Co je Viralni marketing. In: Adaptic: Internetové feSeni podle vasSich potieb
[online]. 2005-2014 [cit. 2014-08-21]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing/

sdruzeni: Czech TOP 100. CZECH TOP 100. Czech TOP 100 [online]. 2013. vyd.
2012-2014 [cit. 2014-10-04]. Dostupné¢ z: http://www.czechtop100.cz/czech-top-
100/0-sdruzeni/o-sdruzeni.html

Obyvatelstvo: CSU. CESKY STATISTICKY URAD. Cesky statisticky ufad:
CSU [online]. 2015, 20.03.2015 [cit. 2015-04-11]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo lide

Facebook Newsroom: Company Info. Facebook Newsroom [online]. 2011-2014
[cit. 2014-07-22]. Dostupné z: http://newsroom.fb.com/company-info/

Products: Facebook Newsroom. FACEBOOK. Facebook newsroom [online].
2012-2014 [cit. 2014-07-24]. Dostupné z: http://newsroom.fb.com/products/

Ptedstavujeme profil Timeline. Facebook [online]. 2012-2014 [cit. 2014-07-24].
Dostupné z: https://www.facebook.com/about/timeline

Zakladni informace o skupindch. FACEBOOK. Centrum napovédy pro Facebook
[online]. 2012-2014 [cit. 2014-08-12]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/help/162866443847527/

Jak se pouzivaji hashtagy?: Centrum napovédy pro Facebook. FACEBOOK.

Facebook - centrum népovéedy [online]. 2014-2015 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/help/587836257914341

67



[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

Evaluace - metody sekundarnich analyz - obsahova analyza. INESAN -
INSTITUT EVALUACI A SOCIALNICH ANALYZ. INESAN [online]. 2012
[cit. 2015-04-13]. Dostupné z: http://www.inesan.eu/cz/evaluace/metody-
evaluaci/metody-sekundarnich-analyz/obsahova-analyza---analyza-tisku-

Our back story...: aboutmyspace. MYSPACE. MySpace PressRoom:
aboutmyspace [online]. 2014 [cit. 2015-04-05]. Dostupné z:
https://myspace.com/pressroom/aboutmyspace

SEZNAM.CZ. O sluzbé Lidé.cz: Seznam napovéda. Seznam.cz: Najdu tam, co
hledam! [online]. 2014. vyd. 2014 [cit. 2014-07-19]. Dostupné z:
http://napoveda.seznam.cz/cz/lide/o-sluzbe-lide.cz/

Facebook Ads: Facebook advertaising explained. Qwaya [online]. 2012-2014 [cit.
2014-08-20]. Dostupné z: http://www.qwaya.com/facebook-ads/guide-to-
facebook-ads

Facebook histrorie. In: Facebook ptihlaseni [online]. 2012-2014 [cit. 2014-07-22].
Dostupné z: http://www.facebook-prihlaseni.cz/com-navody/historie.php

Facebook moznosti systému. In: Facebook piihlaseni [online]. 2012-2014 [cit.
2014-07-22]. Dostupné z: http://www.facebook-prihlaseni.cz/com-
navody/historie.php

Google+. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2001-2014, 9. 11. 2013 [cit. 2014-06-30]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Google%2B

Socidlni sit’. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2001-2014, 3. 5. 2014 [cit. 2014-06-30]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%A1In%C3%AD_s%C3%AD%C5%AS5

Twitter. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):

Wikimedia Foundation, 2001-2014, 31. 5. 2014 [cit. 2014-06-30]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter

68



9 PFilohy

1) Zebtitek Czech TOP 100
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Priloha ¢. 1

Poradi Firma Trzby 2013 (tis.K¢)
1 SKODA AUTO a.s. 268 500 000
2 CEZ as. 217 273 000
3 RWE Supply & Trading CZ, a.s. 180 213 863
4 AGROFERT, a.s. 151705412
5 UNIPETROL, a.s. 99 414 795
6 FOXCONN CZ s.r.o. 97 305 705
7 Energeticky a primyslovy holding, a.s. 82876 000
8 CEPRO, a.s. 73428 483
9 MORAVIA STEEL a.s. 60 663 359
10 Eni Ceska republika, s.r.o. 48 090 123
11 Telefénica Czech Republic, a.s. 47 252 000
12 Shell Czech Republic a.s. 41 662 676
13 AHOLD Czech Repubilic, a.s. 37 862902
14 BOSCH Group 37 143 000
15 TRINECKE ZELEZARNY, a.s. 36 699 000
16 ArcelorMittal Ostrava a.s. 34 278 254
17 Ceské drahy, a.s. 32861100
18 Toyota Peugeot Citroén Automobile Czech, s.r.o. | 29 773 575
19 Metrostav a.s. 27 631473
20 Slovnaft Ceska republika, spol. s r.o. 27 243132
21 MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. 27 000 000
22 Siemens, s.r.o. 26542 262
23 OKD, a.s. 25016 609
24 Panasonic AVC Networks Czech, s.r.o. 24 752 848
25 OMV Ceska republika, s.r.o. 22209501
26 PraZska energetika, a.s. 21433000
27 T-Mobile Czech Republic a.s. 20817 000
28 Ceska posta, s.p. 19410 343
29 BOSCH DIESEL s.r.o. 19228 731
30 GECO, ass. 18939 252
31 SKODA PRAHA Invest s.r.o. 17 226 932
32 VEOLIA VODA CESKA REPUBLIKA, a.s. 17 017 523
33 METALIMEX a.s. 16 560 809
34 Dopravni podnik hl.m. Prahy, akciova spolec¢nost | 15 704 663
35 SKODA TRANSPORTATION a.s. 14 589 567
36 Alliance Healthcare s.r.o. 14 138 369
37 EUROVIA CS, ass. 13951 676
38 Iveco Czech Republic, a. s. 13 348 036
39 ABB s.r.0. 12 875 000
40 ALTA Invest, a.s. 12 539 446
41 STRABAG a.s. 12 536 939
42 Robert Bosch, spol. s r.o. 11 673 588
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43 Severoceské doly a.s. 11 605 133
44 Lesy Ceské republiky, s.p. 11540 708
45 Imperial Tobacco CR, s.r.o. 11 097 660
46 MND a.s. 11013561
47 PHARMOS, a.s. 10989 373
48 CARBOUNION BOHEMIA, spol. s r.o. 10 538 758
49 DENSO MANUFACTURING CZECH s.r.o. 10479 867
50 PREOL, a.s. 10 324 203
51 DEZA, a.s. 10 255 867
52 Daikin Industries Czech Republic s.r.o. 10 247 174
53 W.A.G. payment solutions, a.s. 10 050 032
54 TOYOTA TSUSHO EUROPE S.A. 9931776
55 Lumius, spol s r.o. 9553 682
56 AAA AUTO Group N.V. 9538802
57 Alza.cz a.s. 9087 754
58 Mondi Stéti as. 9055 811
59 OHL ZS, as. 8953 679
60 MITAS as. 8922183
61 Magna Exteriors & Interiors (Bohemia) s.r.o. 8900611
62 ARMEX 0il, s.r.o. 8 856 855
63 Varroc Lighting Systems, s.r.o. 8850 696
64 TSR Czech Republic s.r.o. 8577 219
65 Automotive Lighting s.r.o. 8496 453
66 PraZska plynarensks, a.s. 8430400
67 COOP Centrum druZstvo 8277909
68 nkt cabels s.r.o. 8210178
69 CENTROPOL ENERGY, a.s. 8167 876
70 HRUSKA, spol. sr.o. 7 898 609
71 Sokolovska uhelnd, pravni nastupce, a.s. 7 534 245
72 Advanced World Transport B.V. 7334 876
73 WITTE Nejdek, spol. s r.o. 7 065 254
74 Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty 6 804 979
75 SWS as. 6 733 654
76 FAST CR, ass. 6 713 000
77 VSeobecna fakultni nemocnice v Praze 6 670 239
78 sanofi-aventis, s.r.o. 6531 392
79 KIEKERT-CS, s.r.o. 6 165906
80 Prazské vodovody a kanalizace, a.s. 5883 548
81 HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. 5880 311
82 WOOD & PAPER a.s. 5854934
83 JUTA as. 5759 088
84 Spolek pro chemickou a hutni vyrobu, a.s. 5574 203
85 Sochorova valcovna TZ, a.s. 5546 859
86 SAINT - GOBAIN ADFORS CZ s.r.o. 5475 836
87 dm drogerie markt s.r.o. 5448902
88 Linde Gas a.s. 5385 685
89 Lovochemie, a.s. 5291610
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90 PSJ, a.s. 5272956
91 MADETA a.s. 5257535
92 Fakultni nemocnice Plzen 5162 302
93 Hamé s.r.o. 5131020
94 SPOLANA a.s. 5124 488
95 PROMET GROUP a.s. 5057 040
96 Fakultni nemocnice Hradec Kralové 4942227
97 Stora Enso Wood Products Zdirec s.r.o. 4910998
98 Ceska 1ékarnicka, a.s. 4885 000
99 GTS Czech s.r.o. 4763753
100 HOCHTIEF CZ a.s. 4705175
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