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Anotace

Prace se zabyva problematikou online public relations v rdmci socialnich siti, kde je
zkouman zplisob a mira vyuziti téchto platforem pro firemni prezentaci, jakoZto
jedné ze sloZek marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti. Postupné jsou
analyzovany jednotlivé profily, prispévky (vcetné obsahu) a vybrané casti webové
prezentace. V praci je popsan marketingovy pristup k online public relations, vyvoj
a historie socialnich siti, véetné moZnosti a nastroji, které jsou nabizeny pro firmy.
Nejvétsi mira pozornosti je pak vénovana socialni platformé Facebook.

Ve vyzkumné ¢asti je nejprve zjiStovana mira vyuzivani jednotlivych socidlnich siti
spolec¢nostmi z Zebricku CZECH TOP 100. Nasledné jsou pomoci obsahové analyzy
rozebirany jednotlivé Casti profilt, jejich verejné Casti a sdileny obsah. Zkoumana
jsou zaroven i samotna sdéleni. Vystupem této Casti prace je zjiSténi, jakym
zplsobem firmy toto médium vyuzivaji. Zaroven je v praci reflektovana zpétna
vazba od firem v podobé dotaznikového Setieni.

Praci lze vyuzit jako podklad pro vypracovani dalSich podrobnéjsich analyz a miize
byt primo vyuzita i spravci profili jako dodatecny materidl pro planovani

propagacnich ¢innosti.
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Annotation

Title: Online public relations of significant Czech companies

This thesis analyses the use of social platforms in online public relations, where the
focus is on the way and the rate of their engagement as a part of marketing and
communications strategy of the company. The profiles, pages, web presentations,
posts (including the content) are subsequently analysed. The thesis contains and
explains the marketing approach to online public relations and the beginning and
evolution of social media. Continuing with the tools and available options provided
by those platforms. Detailed focus is dedicated to Facebook as the platform with
most active users in Czech Republic.

Analytical part of thesis deals with the usage of social media by the most significant
companies in Czech Republic - the CZECH TOP 100 corporations. With the use of
content analysis, the parts of pages, profiles and publicly shared content is
thoroughly studied. Even the contents of each post are examined and categorized.
The output of this part is summarised overview of how the companies using their
profiles on Facebook. The thesis also includes feedback from the companies in the
form of questionnaire.

This thesis could be used as an initial base for further analysis. The findings in this
thesis also could be used by the administrators of the business pages as supportive

material for planning further activities.
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1 Uvod

V Ceské republice piisobi vice neZ 430 tisic firem! a toto ¢islo se kazdoro¢né zvysuje
o desetitisice ("V Cesku vzniklo nejvic firem za deset let", 2017). Za podminek, kdy
pro zaloZeni firmy stai pouha jedna koruna a zapis do rejstriku, je konkurence
opravdu velika. Jisté se da podotknout, Ze jsou odvétvi, do kterych je vstup omezeny,
nebo blokovany, ale to plati pouze pro specifické a vymezené tuseky podnikani.
Mnoho firem tedy zacalo hledat odpovédi na otazky: ,Jak se odlisit?", ,Jak vice
vyniknout?“, ,Jak oslovit nebo udrzZet si zakazniky?“ ¢i prosté ,Jak prezit?“. Odpovédi
na hlavni otazky mohou nabidnout zakladni pravidla marketingové komunikace a

digitalni svét nabizejicich nové technologie.

»~Move fast. Speed is one of your main advantages over large competitors.“

Sam Altman

Vse se vyviji aZ neuvétitelné rychle a kdo neni rychly a neprizplisobi se, prohraje.
[ tak by se dal vyloZit citat Sama Altmana, zakladatele OpenAl. Toto rceni plati o to
vice v obchodu a marketingu. Drive platné metody jsou postupné nahrazovany a
tempo doby neustale nabira na obratkach. Presto si marketing, propagace a public
relations udrzely své dominantni postaveni a nadale urcuji smér, kterym se Zivotni
cyklus produktu vyda.

Piidejme k témto informacim fakt, Ze miiZete snadno oslovit vice nezZ dvé miliardy
lidi po celém svété. Ve zlomku vtefiny s nimi mizete zacit komunikaci, miiZete jim
nabidnout svou sluzbu, sviij produkt nebo se jich zeptat jaky nazor zastavaji. Tyto
technologické vydobytky digitdlniho svéta, ve kterém se vSichni nachazime,
nazyvame socialni sité. Marketéii nejen z Ceské republiky, ale z celého svéta si
rozvoj téchto technologii velmi dobfe uvédomuiji, a proto uz znacky nepotkavame
pouze u silnic na billboardech, v televizi, kdy prerusi nas oblibeny seridl, ale také na

socialni siti. Nyni se mlizeme stat pridteli znacky, mizeme odebirat jeji obsah ¢i ji

1 Pouze firmy zapsané do obchodniho rejstriku - s.r.o, a.s., k.0.s. a v.o.s, bez zivnostnikl a drobnych
podnikatelti.



dokonce poslat soukromou zpravu. Filozofové by tento fakt popsali pravdépodobné
jako diisledky a dopady na informacni spolecnost - marketingové firmy jako novou
éru propagace i digitalniho marketingu.

Diky existenci blizsiho propojeni svéta obchodu a online svéta jedince, mohou firmy
jesté ucinnéji a cilenéji nabizet své produkty a sluzby za nizsi naklady nez kdy drive.
Zakaznici naopak dostali do rukou nastroj pro snadné spojeni se svétem obchodu
i s firmou samotnou.

Marketing nicméné nemiiZe byt vniman pouze jako souhra dobte propracovanych
reklam a medialnich kampani. Firma musi do svého online Zivota zahrnout vSechny
slozky marketingového a komunika¢niho mixu. Tato prace se zaméruje primarné na
jednu z téchto sloZek - na online public relations ¢eskych firem. Hlavnim cilem prace
je zjistit, zda nejvétsi Ceské firmy dle Zebticku CZECH TOP 100 vkladaji usili
do podpory online komunikace se zakaznikem.

Vzorek firem dle uvedeného Zebricku byl zvolen s ohledem na fakt, Ze kdo jiny, neZ
nejvétsi spolecnosti ceského priimyslu mohou nabidnout, s ohledem na své prijmy a
rozpocet, nejsirsi Skalu prezentaci v oblasti marketingové komunikace. PrestoZe je
vzorek firem rozdilny, co se tyka plisobeni firem a odlisuje se také jejich primarni
zaméreni, bude zajimavé zjistit, zda online prostredi dokaze tyto bariéry
v komunikaci, alespon ¢astecné, odstranit.

Zakladnim cilem této prace je zhodnoceni marketingové komunikace firem
z Zzebricku CZECH TOP 100 svyuzitim pouze verejné dostupnych dat. Budou
porovnavany prvky webovych stranek a jednotlivé profily na socialnich sitich,
predevSim na Facebooku, jakoZto socialni sité s nejvétSi uZivatelskou zakladnou
v tuzemsku.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym vychodisklim. Jsou zde popsany zakladni
marketingové koncepce a nejvétsi diiraz je kladen na internetovy marketing a
marketingovou komunikaci v online prostiedi. Popsany jsou také zaklady digitalni
reklamy. S ohledem na zaméreni prace jsou detailné popsany i jednotlivé socialni
platformy, které uzivatelé internetu dnes vyuzivaji.

Prakticka c¢ast prace se vénuje hodnoceni vybranych aspekti webovych prezentaci

firem a podrobnéji se zaméruje na socidlni sité, predevSim na Facebook. Hodnocen

bude, jak pocet, tak obsah jednotlivych sdéleni, které firmy pridaly.



2 Cil prace

Cilem prace je analyzovat jednu z nejkomplexnéjsi Casti digitalntho marketingu
firem - online public relations. Internet obecné poskytuje Siroké moZnosti pro
vytvoreni napaditych reklam, prostor pro vytvareni dobré povésti i pro kontakt a
praci s verejnosti. Prace se snazi objektivné zhodnotit, jak ¢eské podniky z Zebricku
CZECH TOP 100 vyuZivaji socidlni platformy, predevSim socidlni sit Facebook,
pro podporu budovani své znacky, dobrého jména a publikovani piispévkil v ramci
online public relations. Cilem je zhodnotit aktivitu, vyjadfovani a pfidanou hodnotu,
kterou firmy vkladaji do spravy svych profili ve snaze oslovit potencionalni
zakazniky a verejnost.

Prace se v jedné ze svych ¢asti vénuje predevsim socialni siti Facebook, ktera byla
zvolena pro svou nejvét$i uZivatelskou zakladnu - v tuzemsku i globalné. Jen v Ceské
republice je nyni v ramci této platformy registrovano vice nez 8 miliont Cechii2.
Nabizi se tedy otazka, zda a jak firmy vyuZivaji tuto platformu, jakoZto médium
s nejvyssSim potencidlnim dosahem. Profil spolecnosti je hodnocen jako funkéni
celek - komplex prispévki, informaci, komentart a odkazii predstavujici a definujici
firmu z pohledu uzivatele sité.

Analyzovan je obsah i pocet prispévkili, komentari a dalSich materiald, které jsou
volné pristupné verejnosti. Diiraz je pak kladen na prezentaci znacky, co by
piredstavitele i propojeni s existujici webovou prezentaci spolecnosti. Zaroven je
sledovana pritomnost odkazli na interni a externi zdroje informaci i aktivni
propagace vyrobkil ¢i sluzeb. Hodnocen je také multimedidlni a pfidany obsah,
jakoZto jedna z moZnosti, jak upoutat pozornost navstévnika. Tato kapitola ma za cil
popsat celkovou hodnotu, kterou prinese vytvoreni odbéru stranky s ohledem na
interakce s uzivatelem.

Toto srovnani ma prinést nahled, jakym zptisobem se rozhodly nejvétsi ceské firmy
vyuzit moznosti socidlnich siti. Jedna se bezesporu o média, pres kterd je mozné

oslovit nejvice osob za pomérné nizké naklady.

2 Vice v kapitole socialni sité
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Hlavnimi pouzitymi metodami v ramci celé prace budou obsahova analyza a
syntéza. Tyto metody byly zvoleny, jelikoz jako jediné poskytuji dostatecny ramec
pro objektivni a spravné vyhodnoceni stavu jednotlivych prvkil, které jsou
v aplikacni ¢asti zkoumany. Pomocnymi metodami jsou pak indukce a dedukce, jak
je popsano v €asti vénované vyzkumnym metodam.

Doplnék vyzkumné ¢asti bude tvorit zpétna vazba piimo od zastupct firem. Pomoci
dotaznikového Setfeni bude zjiStovan hlavni divod pritomnosti na socialnich
platformach, nebo naopak nepiitomnosti. Dotazniky budou rozeslany piimo
odpovédnym zastupclim jednotlivych firem (pripadné vybrané skupiné nebo

skupindm), aby byly ziskany co moZna nejrelevantnéjsi odpovédi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing jako zaklad komunikace

Dnes, vice nez kdy drive, je vzhledem ke konkuren¢nimu prostredi ve vétSiné
odvétvi trhu nutné ,bojovat” o zdkaznika. Soubor teoretickych i praktickych ukazek,
jak co nejefektivnéji vést prezentaci firmy, poskytuje pravé marketing. Zakladni
stavebni kameny, které by pfi svém snaZeni méli vzit v ivahu vSechny firmy i
Zivnostnici, poskytuje pravé marketingovy mix. Navic je nutné zohlednit i nové
moznosti, které prinasSi pokrok v digitalnich technologiich. Kde drive stacily
obycejné papirové letaky, dnes mame udalosti se seznamy navstévnikl. Misto
televiznich reklam mame vlogy3.

Pokrok v technologiich ale nenabizi pouze nové mozZnosti, které by firmy
mohly vyuzit. UZivatelé internetu (a napr.: socidlnich siti), pozaduji stale snazsi,
apritom neotrelé napady vyuZité nejen vreklamé, ale vcelé prezentaci a
komunikaci spole¢nosti. Pokud chce firma uspét, uZ nestaci pouze nabizet své
produkty. Je nutnosti budovat vztah s verejnosti, co by zdrojem potenciondalnich
zdkaznikdl, ktery nesmi byt jednostranny. Marketing vzajemné piredavani informaci
zaclenil do mnoha svych teorii, proto by bylo vhodné se na né v dalSich kapitolach

vice zamérit.

3.1.1 Zakladni marketingové koncepce

Na zacatek je nutné specifikovat, co je to vlastné marketing? Pokud bude tento
termin prezentovan dvaceti béZnym lidem, uslySime velice Casto jako synonymum
slovo reklama. Je vSak toto tizké vymezeni spravné?

Marketing je podle RoSického (RoSicky, 2010): ,ManaZersky proces, jehoZ
pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po cem touZi, a to na zdkladé produkce
komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.” Poslani marketingu je 1épe
vyjadireno druhou definici, kterou RoSicky uvadi: ,Marketing predstavuje

integrovany komplex cinnosti zamérenych na spotiebitele a trh.“. Z téchto dvou

3 Video-blogy (napft.: how-to-videa, prezentace produktu apod.)
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tvrzeni miiZe i laik snadno vyvodit, Ze marketing, ac je vétSinou cilen pouze na jednu
stranu, musi byt aktivné péstovan na obou brezich. Trh si vtomto pripadé lze
piredstavit obrazné jako reku. Na jednom biehu je pristav firem, tedy jedinct, kteri
by radi nabidli své produkty individuim na strané druhé - kupujicim. Aby firmy
nestrhly sva kormidla Spatnym smérem a jejich sdéleni se v proudu neztratila,
miZeme definovat, stejné jako RoSicky, dvé =zakladni koncepce pristupu

k marketingu. Jsou jimi:

vsv

e koncepce 4P (pozdéji rozsirend na koncepci 10P),
e Kkoncepce 4C.

Je dlilezité zminit, Ze prakticka aplikace téchto koncepc¢nich pravidel by méla firmu
provazet po cely Zivotni cyklus, coZ by mélo vést k zajisténi trvalého a stabilniho

prodeje ke zvySeni zisku (RoSicky, 2010).

3.1.2 Koncepce 4P (10P) a 4C

UZ ze zkratky nazvi obou chipani miize byt vyvozen jejich rozdilny pohled
na produkt, trh, i zdkaznika. Pro koncepci 4P je typicky pohled na trzni prostredi,
vyrobek ¢i sluzbou samotnou ze strany prodavajiciho. Zdrojem dat jsou v tomto
piipadé primarné informace z vnitfniho prostiedi firmy a jejich procesi. Cilem je
podpotit uchyceni produktu na trhu, ¢i zabranéni ztraty jeho pozice. Zakladni sloZky
jsou podle RoSického (RoSicky, 2010):

produkt (product),
cena (price),

distribuce (place),
propagace (promotion).

JiZ v nadpisu bylo zminéno, Ze tato Ctyrslozkova variace byla pozdéji rozsirena o

dal$ich sest aspektd, a to o:

lidsky faktor (people),

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

politika (politics),

e verejné minéni (public opinion).

(RoSicky, 2010)
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Jiny ndzor zastava Kotler. Podle néj je tento piistup 4P zastaraly a nereflektuje
aktualni zmény na globalnich i lokalnich trzich a stejné tak je opomijena rostouci
komplexnost samotného marketingu. Kotler prezentuje sou¢asnou marketingovou
realitu pomoci aktualizovanych 4P:

e lidé (people),
e procesy (processes),
e programy (programs),
e vykon (performance).
(Kotler, 2007)

Marketingovy mix je pak podle Kotlera (Kotler, 2013): ,Soubor taktickych
marketingovych ndstroji, které firma pouzivd k tipravé nabidky podle cilovych trhii“.

Porovnani obou koncepci 4P pak predstavuje tabulka ¢islo 1:

. . ) 4P moderniho marketing
4P marketingového mixu managementu
* Produkt Lidé
*Cena *Procesy
* Distribuce * Programy
* Komunikace *\ykon

Tabulka 1 Zmény v koncepci 4P dle Kotlera
Zdroj: (Kotler, 2013, strana 56, upraveno)

Odlisny pristup pak voli koncepce 4C. Trh je zde analyzovan z pohledu kupujiciho,
protoZe je to pravé on, komu firma miiZe vyplnit potiebu. Zaroveii je spotrebitel
drzitelem financ¢nich prostredki, tedy druhou stranou smény v nakupnim procesu.
RoSicky definuje tyto zkuSenosti takto: ,Kupujici neuvaZuje stejné jako proddvajici a
jeho posuzovdni namisto ,P“ odpovidd ,C“ (RoSicky, 2010). Zakladni prvky této
koncepce jsou tedy:

customer value (hodnota, kterou produkt prindsi),
cost to the Customer (zdkaznické ndklady),
convenience (pohodli),

communication (komunikace).

(Rosicky, 2010)
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3.1.3 Komunikac¢ni mix

Zakladem jakéhokoliv dialogu, prezentace ¢i predstaveni je komunikace. Jiné to neni
ani v oblasti marketingu, ktery navic tuto slozku primo komponuje do svého
jednoho ,,P“ v ramci koncepce ,4P“.

Kazdé sdéleni musi byt vytvoreno, zpracovano, preneseno, vykresleno C¢i
prezentovano, a to v takové formé a podobé, ktera je pripustna pro samotné sdéleni
a akceptovatelnd pro autora i posluchace (prijemce sdéleni). Soucasti
marketingového snaZeni firmy je vZdy i komunikacni mix, ktery by mél byt vhodné
koncipovan a napojen na zakladni cile organizace ¢i firmy. Tento mix obsahuje dle
Karlicka a Krale sedm hlavnich disciplin, které jsou vyobrazeny na schématu nize

(obrazek ¢islo 1).

( Reklama )
( Direct
marketing

( Online )

(spoznoring)

Evenfc Podpora
marketing prodeje

( Public
relations

Obr. 1 Piehled prvki komunika¢niho mixu
Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, strana 18

Nastroje komunika¢niho mixu zminéné na obrazku ¢islo 1 miZeme povaZovat za
tradicni, jelikoZ jsou uZ vyuZzivany radu let. Stejny nazor sdili i zastupci firmy Mala

Marketingov3, ktef{ jako zastupce ,novych a mladych“ nastrojt uvadéji:

e buzz marketing - viral, WOM, guerilla marketing,
e content marketing,
e info marketing. ("Mala Marketingova"”, 2016)
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VSechny tyto mladé nastroje najdou své vyuziti v digitalnim svété. Pohledem zpét
na obrazek ¢islo 1 Ize snadno vycist, Ze online prostiedi je ¢im dal dilezitéjsi
pfi planovani komunikacnich aktivit firmy. Nejen proto je pomyslné umisténo
v symbolickém stiedu.

V dalSich kapitolach se prace zaméri vice na komunikaci pomoci digitalnich
technologii, predevsim pak téch, kde je jako nosné médium vyuzit internet. Online

prostiedi a moznosti, které jsou k dispozici, dospély jiz do podoby, kdy online

nakupovani a prezentace firmy byva duilezitéjsi, nez ta fyzicka*.

3.2 Internetovy marketing

Srozvojem technologii souvisi také stale rostouci pocet internetovych
piipojek v ¢eskych v domacnostech. V roce 2010 mélo k internetu piistup pouze
56 % ¢eskych domacnosti, nyni uZ je to vice jak 76 % ("Cesky statisticky urad:
Informacni technologie”, 2017). Stim roste dliraz na online prezentaci firmy.
Zatimco drive byly firmy odkazany pouze na statické webové stranky, nyni lze vyuzit
vice webovych nastroji k vytvoreni prezentace firmy v online svété. Lze tak 1épe
oslovit potenciondlni zakazniky ¢i budovat znacku firmy. [ zde je vSak dilezité
spravné pouZzit marketingové nastroje, které by mély byt sladény do celkové
koncepce prezentace firmy. RoSicky se na internet diva takto: ,,Internet je médium, a
z pohledu manaZera, obchodnika Ci podnikatele, je to médium marketingové, protoZe
umoZiiuje prenést a sdélit poZadovanou informaci k jeho zdkaznikiim. Dlouhodobé
uspésnd firma musi tedy vénovat odpovidajici pozornost prdvé novym mozZnostem,
které Internet prindsi. Jednd se predevsim o sprdvu firemniho webu, realizaci
bannerovych reklam, emailového marketingu, intranetu a extranetu.” (RoSicky, 2010)
Spolecnost, ktera se snazi podporit své podnikani prostiednictvim budovani
povédomi o znacce Ci prezentace na webu obecné, by se tedy méla zamérit na
podporu téchto Cinnosti pomoci kanald, které uzivatelé bézné konzumuji. Hlavni
oblasti, které by se méla firmy svou online ¢innosti snazit pokryt, jsou velmi dobte

znazornéna na schématu od Krutise.

4 Soukromy nazor autora
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Obr. 2 Piehled prvki internetového marketingu
Zdroj: ("Michal KrutiS.com: Web o internetovém marketingu a online reklamé", 2007-2013)

Kruti$ tedy za strukturu internetového marketingu povazuje predevsim nasledujici
prvky:

online public relations,

online direct marketing,
podpora prodeje na internetu,
internetova reklama,

webové stranky.

(Krutis, 2007)

Odlisnou predstavu ohledné vyuziti internetovych prostredkii k propagaci
organizace Ci firmy ma Kotler. Vyuziti digitdlniho prostoru ve své knize shrnuje do
celkem sedmi oblasti:

1. Provadéni vyzkumu,

2. poskytovani informaci
a. informace o sluzbach, vyrobcich, podniku a mistech ptlisobeni,
b. podpora a rady zakazniklim,
c. multimedialni obsah a ukazky,
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d. informace pro zameéstnance (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"“.

No s W

(Kotler & Trias de Bes Mingot, 2005)
O digitalnim marketingu se nejvic mluvi ve spojeni s pojmem e-business. Je obecnym
trendem v podnikani vétsiny oborfi, Ze jiz nestaci nabizet produkty standardnimi
offline cestami, ale je nutné na zakazniky pulsobit i pomoci v§eobecné dostupnych
prvki za vyuziti modernich technologii. Pojem digitadlni marketing uz zminil i Frey,
ktery ho vnima jako pojem spojujici veSkerou marketingovou ¢innost organizace
realizovanou prostiednictvim modernich informac¢nich a komunikac¢nich
technologii. Ze zastupcli mlze byt zminén online marketing, mobilni marketing
(mobile/phone), online public relations a ptisobeni pomoci socidlnich médii (Frey,

2011)

3.2.1 Reklama a Online reklama

Clovék neznaly zaklad marketingu by pravdépodobné oznadil za jedinou funkci
této discipliny pravé produkci reklamy. Tento fakt castecné potvrzuje web
spoleCnosti Mala Marketingova, ktery tvrdi, Ze reklama je ze vSech sloZek
marketingového mixu ta nejvyraznéjsi a zaroven ve vétSiné pripadl nejvice
nakladna. Karlicek a Kral definuji reklamu takto: ,Reklama je komunikacni disciplina,
jejimz prostrednictvim Ize efektivné preddvat marketingovd sdéleni masovym cilovym
segmentiim. DokdZe cilovou skupinu informovat, presvédcovat a ucinné pripominat.
Reklama predstavuje viajkovou lod’ market. komunikace”.

(Karlicek a Kral, 2011, strana 49, zkrdceno a upraveno)
Obecné miiZe byt reklama podle RoSického rozdélena na nékolik typt, podle stadia
Zivota produktu:

e zavadéci (informativni),
e presvédcovaci,
e pripominaci.
(Rosicky, 2010)
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Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacCce a ovliviiovani

postojl k ni. Jako komunika¢ni médium lze vyuzit mnoho forem, zejména pak:

e inzerce v tisku (deniky, Casopisy),

e televizni a rozhlasové spoty (vCetné placenych ukazek napft.: v kinech),
product placement,

venkovni reklamy (vSechny formy),

tiSténé prostredky (letaky, broZury, prospekty, neadresované dopisy),
internetova reklama (PPC, PPA, plo$na reklama, socialni sité, katalogy).

("Mala Marketingova", 2016)
Prestoze fyzické reklamni plochy jsou velmi ¢asto do ocf bijici, a mohou byt tedy
velmi Uspésné, jejich pocCet a forma jsou omezeny mistnimi a fyzikalnimi
podminkami. Tato restrikce vSak Castetné odpada vonline prostredi a
vSudypritomna reklamni sdéleni se tak stala témér fenoménem a priivodcem webi

alespori na pocatku 21. stoleti.

3.2.1.1 Internetova reklama a jeji mozZnosti

V dnes$ni dobé jiZ nikdo nepochybuje o nutnosti, nebo alespon vyhodach internetové
reklamy a propagace firmy, nicméné jeSté pred necelymi 20 lety nebyl tento nastroj
spravci a tvirci marketingovych kampani prakticky vyhledavan. Na pirelomu roki
2000 a 2001 méla v globalnim méritku pristup pouze 1/50 obyvatelstva, jak to
zmitiuje Cichovsky ve své knize.

V online prostredi panuje znac¢na volnost, co se tyce kreativity, proto se objevuje i
mnoho forem internetové reklamy. Kruti§ dale na svém webu uvadi tyto zakladni

podoby:

ploSna reklama,

textova reklama,

SEO (Search Engine Optimalisation),
Prednostni a katalogové zapisy,
PPC, PPA a affilate reklamy.

(Krutig, 2007)
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Plosnd (bannerovd) reklama

Jak uz nazev naznacuje, plo$na reklama se vyznacuje umisténim reklamniho sdéleni
na plochu urcité velikosti. Tato velikost mize byt volnd®> nebo nabyva jedné ze
standardnich velikosti. Banner vétSinou obsahuje jeden celoplo$ny obrazek ¢i prvek,
popripadé sérii prvka v animaci. Toto sdéleni byva obvykle doplnéno kratkym

textem a pti kliknuti je uZivatel odkazan (presmérovan) na propagovanou webovou

stranku.
() o 7N Logistics Do you need GDP compliant logistics? T
(‘? () / Vital Logistics Y B gISticS?  “yope inro
vital 1 Vi'tc}! ()V't 1;w;'9g£iﬁcs Do you need GDP compliant logistics? - Sock FoR
PRI Logistics 1tal Logistics £ " MORE INFO
¥
IJ(JE)IStILS by r\\: Logistics

» NIY{ Logistics

.., NMLogistics : i x:__5  CLCKFOR
()Vlt&l I.UngthS Do you need GDP compliant logistics? “ ;,oc o

Do you

Do you need GDP C) o W Logistics CLICKFOR
: Gt Do you need GDP compliant logistics?
need GDP compliant vital Logisties

logistics?

compliant

etiee? i » NI Logistics
logistics? ()Vltal Logistics

Do you need GDP
compliant logistics?

CLICK FOR
MORE INFO MORE INFO CLICK FOR MORE INFO

CLICK FOR

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

Urcitym typem ploSné reklamy, kterd nicméné miize pusobit rusivé az velmi
negativné je vyuZziti plochy pozadi stranky, ktera nenese pro vlastnika webu
informacni hodnotu. Tento prostor, ktery by ziistal jinak nevyuzity, je nabidnut pro
inzerci. Sdéleni umisténd na téchto strankach byvaji vétSinou vétSiho formatu
(zdhlavni a okraje stranky) a casto jsou multimedialni (k aktivaci zvuku dochazi pri
interakci, nebo je dostupné pouze video).

DalSim typem online reklamy zaraditelnym pod ploSnou reklamu jsou ,pop-up“

reklamy. Ty aZ ndpadné pripominaji bannery, nicméné jejich viditelnost ani

5 Predevsim pro interni pouziti pfimo na vlastnim webu
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umisténi neni stalé. Klasicky banner zlistava na strance stale (jeho obsah se miize
meénit), ale pop-up se zobrazi vétSinou pri prvnim zobrazeni stranky nebo po
aktivaci na zakladé chovani uzivatele (napriklad kliknuti na prvek stranky apod.).
Tyto reklamy jsou nejméné uzivatelsky prijemné a mohou byt povazovany za rusivé.
Nékteré internetové prohliZece, v€etné Google Chromu, jenZ ma vedouci pozici mezi
prohliZeci, tyto reklamy aktivné blokuji, alespoii jak to do svého ¢lanku pro zive.cz

sepsal Jant (Jani, 2018)

Textovd reklama

Ze strany Microsoftu se viak nejspige nejedna o néjakou chybigku v systému. Textova reklama
Formalné skryl bezplatné upgrady, aby si zachoval tvar, ale je v jeho vysostném
zajmu, aby na Desitky presli pokud moZno vSichni - nehledé na to, jestli si koupi
licenci, anebo absolvuji bezplatny upgrade. Obchodnim modelem Desitek je grafického
totiZz nakup obsahu z Microsoft Storu a k tomu jsou tfeba uZivatelé.

na misto

znizornéni sdéleni

z Avast Antivirus 2018 zdarma - vyuzivé pouze text.
100% bezpecné a snadné stazeni- ~ Obsahemmize byt
Ziskejte nejoblibendjsi antivirus na o8 citas tslovt
svéeté zcela zdarmal!

trademark, ¢i

jakékoliv jiné

slovni spojeni. Cely
Obr. 4 Ukazka textové reklamy z webu zive.cz

Zdroj: zive.cz text, nebo

minimalné jeho
Cast, je pojata jako odkaz, smérujici na inzerovanou stranku. Textova reklama byva
vétSinou od plvodniho (vlastniho) obsahu odliSena jinym fontem, velikosti nebo
barvou. Zrejmé nejznamé;jsi a nejvétSim poskytovatelem ploch pro inzerce tohoto

typu je Google se svym nastrojem Google AdWords.

Search Engine Optimization (SEQ)

Soubor nastroji, technik a iprav SEO zahrnuje vlastni metodiku, ktera se aplikuje
nejcastéji na webovou prezentaci firmy. Obecné lze rici, Ze SEO se zaméruje
predevSsim na uUpravu stranek takovym zplsobem, aby byly ve vysledku
optimalizované pro webové vyhledavace, indexy a webové boty, ktefi stranky

prochazeji. Kruti§ popisuje SEO takto: ,Optimalizace webovych strdnek
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pro vyhledavace slouzi k tomu, aby byl web viditelny ve vysledcich vyhleddvdni
na klicova slova, kterd s webem souvisi. Diky této ,viditelnosti“ se z vyhledavacii
privddi bezplatnd cilend ndvstévnost.” (Krutis, 2007)

Techniky SEO jsou ¢asto kombinovany® se zapisy do vhodnych oborovych katalogti
a systémi pro ziskavani zpétnych odkazt. Cilem tohoto snazeni je vybudovat systém
odkazovani webi a z pohledu vyhledavaci zvysit hodnotu stranky. Urcitym typem
katalogu je i napriklad web firmy.cz, ktery spravuje spole¢nost Seznam. Jedna se o
souhrnny seznam firem, vétSinou ceskych, doplnéni o zakladni informace o

spolecnosti (provozovna, kontaktni idaje, odkazy apod.).

PPC a odkazy

Cena za reklamu vétSinou
nebyva fixovana na pevnou
castku, ale ocenuje se
variabilné, v urcitych
pripadech by se dalo rici, Ze se
plati za vykon. Nejcastéji
uplatiiovanym modelem byva
PPC (pay-per-click). Firma
nebo organizace v tomto

pripadé plati poskytovateli

reklamy (tedy spolecnosti,
Obr. 5 Infografika znazornujici systém PPC

Zdroj: http://seotym.cz/ppc-reklama/ ktera nabizi prostor na svych,

nebo jinych webovych
strankach) za realné prokliky a omezuje se obvykle pouze vysi rozpoctu. Jinou
formou vyuctovani nakladd miize byt vyuziti takzvanych impresi. Imprese se
vypocitavaji podle poctu zobrazeni reklamy (napf.: banneru) na strance, vzhledem
k jeho umisténi, zemi plivodu navstévnika apod. PPC je dle KrutiSe nejrozsirenéjsi

formou pouzivanou v CR, jelikoZ ji vyuZivaji tfi nejvétsi poskytovatelé reklamy

6 Nékdy se radi jako soucast téchto technik
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v tuzemsku (Krutis, 2013). Jedna se o systémy Google véetné AdWords, Sklik (od

spolecnosti Seznam) a Etarget.

3.2.2 Podpora prodeje

O néco aktivnéjsi pristup vedouci k ovlivnéni aktudlniho nakupniho chovani nezli
reklama, voli podpora prodeje. Jedna se vétSinou o kratkodobé akéni stimuly
prodejti, které maji za cil zvysit objem prodeje zvoleného produktu, nebo skupiny
zboZi ("Mala Marketingova", 2016). RoSicky definuje prodejni subvence jako soubor
Cinnosti, které ve svém vysledku prinesou spotrebiteli dodatecnou hodnotu nebo
v rdmci distribucnich cest ptisobi jako podpiirny stimul (RoSicky, 2010).

Cilem podpory prodeje je tedy razantné zvysit poptavku po urcitém typu zboZi po
urcité (vétSinou pevné vymezené) kratké obdobi. RoSicky mezi nastroje vhodné

k realizaci téchto aktivit radi primarné tyto:

kupony a certifikaty,

vzorky zdarma, darky a referencni darky,

refundace a rabaty,

prémie, vyhody (napf.: za nakup urcité velikosti ¢i mnozstvi)
soutéze,

piredvadéni produktd, vystavni stojany,

zboZi zdarma, slevy.

(RoSicky, 2010, strany 170-175, zkraceno)
Marketingovy web spolecnosti Mala Marketingova tyto nastroje navic posiluje o

nasledujici aktivity a Cinnosti:

akce v misté prodeje (ochutnavky a aktivni vystavky),
vystavy a veletrhy,

vzdélavaci akce (seminare, webinate, Skoleni, roadshow),
vérnostni programy.

("Mala Marketingova", 2016)
Ne vSechny nastroje je vhodné vyuzit ve vSech stadiich Zivota produktu. Nékteré -
napriklad vzorky zdarma, uZivatelské testovani - se hodi v zavadéci fazi, kdy
vyrobek nema na trhu Zddné jméno a je tedy vhodné potencionalni zdkazniky oslovit
touto novinkou. Dle webu Mala Marketingova se pry stale vice projevuje diilezitost

spole¢né podpory prodeje, kdy je do aktivni propagace produktu zapojeno vice
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subjektli (vyrobce, prepravce, prodejce), ktefi se aktivné déli o ukoly a pripadné
i o naklady ("Mala Marketingova", 2016).

Karlicek a Kral ve své knize zdiraznuji fakt, Ze samotna podpora prodeje nesmi byt
v rozporu s dlouhodobymi marketingovymi cili znacky, coZ shrnuje na nasledujicim

obrazku (Karli¢ek & Kral, 2011).

Podpora
prodeje

Znacka

(Produkt

Obr. 6 Podpora prodeje jako pridana hodnota
Zdroj: Marketingova komunikace (Karlicek & Kral, 2011)

3.2.3 (Online) direct marketing

Primy marketing se na rozdil od reklamy vyznacuje tim, Ze necili na masy lidi, které
obvykle nelze separovat do zajmovych (cilenych) skupin, ale zaméruje se
na mnohem mensi segmenty. Kral a Karlicek popisuji tri zakladni body, jimiz se

piimy marketing vyznacuje. Jsou jimi:

e presné zacileni,
e vyrazna adaptace sdéleni,
e vyvolani okamzité reakce.

(Karlicek & Kral, 2011)
V souvislosti s uz$§im vymezenim skupiny definuji Karlicek a Kral pojem
mikrosegmenty a zminuji, Ze neni vyjimkou vyuziti prostredkl direct marketingu
cilenych i na jednotlivce. Pro spravné vyuziti jakéhokoliv z nastroji primého
marketingu je nutné vybudovat kvalitni databazi zakaznik a pravidelné ji udrzovat.
V pripadé vétsich firem se obecné pro tyto funkce vyuzivaji CRM systémy poskytujici

nutnou podporu a zazemi pro pracovniky obchodnich oddélenti.
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VSechny pouzité nastroje se vyznacuji vysokou mirou adaptace marketingovych

sdéleni a Casto se jedna o vyZadané materialy (Karlicek & Kral, 2011). BliZs$i srovnani

reklamy a direct marketingu nabizi nasledujici obrazek.

]

Klicovy soucasni Ci
potencionalni zakaznici

keting

ct mar
|

1116

fI

Vyznamni soucasni ¢i poten.
zak.

Méné vyznamni soucasni Ci
poten. zak.

Reklama

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i poten. zak.

Obr. 7 Porovnani cileni direct mark. a reklamy
Zdroj: Marketingova komunikace (Karlicek & Kral, 2011)

Mezi dalsi znaky nastroju direct marketingu patfi mimo cileni na mensi skupiny lidi,
také snaha o okamzitou reakci. Vyzva, kterou dané sdéleni prinese, by méla byt ze
zpravy primo patrng, jasna a urgentni (Karlicek & Kral, 2011). Vyhodou pouZiti
pirimych pobidek je také jejich bezprostiedni méritelnost.

Ve vtahu k méritelnosti uspéchu kampané ¢i nastrojui primého marketingu vyuzivaji
marketéri nékolik metodik. Dle Krale a Karlicka patii mezi nejbéznéji vyuzivané
tyto:

e response rate (urcuje, kolik piijemct sdéleni zareagovali oproti poctu
celkové oslovenych; v piripadé emailovych reklam lze nahradit pojmem CTR
- click-through-rate),

e conversion rate (pocet piijemct, ktefi produkt ¢i sluzbu skute¢né zakoupili
(v online prostredi Ize zobecnit na provedeni akce) ve vztahu k celkovému
poctu recipienti),

e ROI - Return-Of-Investment - hodnoceni pomoci porovnani nakladt na
kampani s celkovymi vynosy.

(Karlicek & Kral, 2011)
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Sledovatelnost vykonu a ndkladovosti nastroji primého marketingu je velmi dobte
zapracovana do drtivé vétSiny reSeni pro spravu kampani, ktera se nabizi pro
pouziti na webu. Napriklad u spole¢nosti Google 1ze velmi dobie sledovat reakce na

klicova slova, navstévnost z vyhledavani i cenu za proklik.

Google AdWords
Home Campaigns Opportunities Tools and Analysis ~ Billing ~ My account v Help

Your product or service

Keyword Planner

Add ideas to your plan hotels cabo Get ideas Modify search
Targeting Ad group ideas  Keyword ideas 4 Adda108) Your plan
United States S M
Avg. monthly =
English Ad group (by relevance) Keywords irchos Y Competition Avg.CPC &~ —
Google Keywords like: Best Hotels | best hotels in cabo, hotels in... 14,800 High $2.07 $0.00 - $30.00
| —
Customize your search Keywords like: Hotel Riu Ca...  hotel iu cabo san lucas, riu .. 14,800 Medium $0.98
Tt m Daily estimates
e Lucas Hilton @2) hilton cabo san lucas, hilton 1,900 Medium $0.28 =
Avg. monthly searches 2 0 B 0.00 - 7.1 Clicks
Avg. CPC 2 $0.00 $0.00 - $23.00 Cost
Top Hotels (19) top hotels in cabo, top hotels. 320 High $0.87
Keyword options Ad groups: 1 + 3+ &
o Hotel Me (10) me hotel cabo, me hotel cab. 1,600 High $1.06 e =
Hide keywords in my account
Hide keywords in my plan | Mexico Hotels @3 )
Show kadenercidess Keywords like: Riu Palace C... riu palace cabo, hilton cabo, 90,500 Medium $0.48
Ak Hotel Bahia @) bahia hotel cabo, bahia hotel. 880 Medium $1.09

Hetal Man may man of hatale in rsha raha 1200 Madium enad

Obr. 8 Ukazka prostiedi Google Adwords pro planovani kampané
Zdroj: https://www.seroundtable.com/google-adwords-keyword-ad-planner-
16815.html

Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje primého marketingu radi Krutis nasledujici:

email,

vyzadana obchodni sdéleni, newslettery (v digitalni i tiSténé formé),
viralni marketing,

messaging (SMS, Instant).

(Krutig, 2007-2013)

Web spolecnosti Malad Marketingova tento seznam dale rozSifuje o tyto funkéni

instrumenty:

e online chat,
e webinare,
e elektronické vouchery a slevové knizky.
("Mala Marketingova", 2016)

Pfi vytvoreni vhodné medidlni kampané l1ze v nékterych piipadech navic snizit cenu

za Sireni sdéleni. Typickym exemplarem v tomto oboru je viralni video. Podstatou je

natoceni Ci vytvoreni kratkého videa nebo skece, jeZ je néjaky zplisobem unikatni
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(poucujici, vtipné, parodujici, mystifikujici, reagujici na aktudlni trend ¢i problém
apod.). V pripadé uspéchu videa se o c¢ast publicity postaraji sami sledujici, jelikoZ
video budou chtit predat dal, napiiklad svym zndmym a piatelim. Obdobny efekt
miiZe spolecnosti prinést vytvoreni webové aplikace se zajimavou myslenkou,

¢i animace.

3.2.4 (Online) Public relations

Public relations miiZe byt v obecné roviné definovano jako prdce s verejnosti. Do této
kategorie miizeme zahrnout jak klasické (primé) plisobeni firmy na zakazniky a
vefejnost, a to prostiednictvim zejména obchodnich zastupctli nebo reprezentanti
spolecnosti, ¢i nepiimo, a to za vyuziti neelektronickych ¢i digitalnich prostredkii.
Obé dvé skupiny vSak shodné cili na lidi, jejich postoje, zkuSenosti, hodnoty a nazory
a snaZi se aktivné ¢i pasivné zlepsSit minéni, predstavy a povédomi o firmé. RoSicky
naptiklad definuje PR takto: , Cilem prdce s verejnosti je vytvoreni priznivého klimatu,
ziskdni 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.”

(RoSicky, 2010, strana 364)
Karli¢ek a Kral maji pro PR trochu jinou definici, nicméné sami tvrdi, Ze naprosto
presné urceni neexistuje a kazda firma ¢i uskupeni si pod pojmem public relations
miiZe predstavit a vykonavat néco jiného. Obecné vsak PR definuji takto: ,,PR byvaji
definovdny jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ci

neuspéchu organizace. Tyto klicové skupiny mohou organizaci pomoci dosahovat

v

jejich cil, ale stejné tak ji v tom vice i méné ucinné brdnit.”. (Karlicek a Kral, 2011).

Zvyseni povedomn vllvnenl pOStOju
Zvyseni loajality
znacce/organlzau znacce/orgamzaa

Obr. 9 Piehled hlavnich cili kazdého PR
Zdroj: Marketingova komunikace (Karlicek & Kral, 2011)
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Nicméné i tym Karli¢ka zdlraznuje, Ze zminény dialog mezi kritickymi skupinami a
okolim ma vést ke vzajemnému pochopeni a umoznit dlouhodobou a tspéSnou
spolupraci, ¢imZ se shoduji s vyrokem RoSického.

Public relations a z ni odvozené online PR maji spole¢nou hodnotovou bazi. Velky
rozdil je vSak v potencionalnim dosahu a Zivotnosti publikovanych informaci. To
vcelku dobre ve svém vyroku shrnuje Krutis: ,Jakmile jsou jednou texty, cldnky,
zpravy o firmé, fotografie na webu zverejnény, na dlouhé roky jsou vZdy a kazdému
dostupné.” (Krutis, 2007). Dohledatelnost je tak v pitipadé online PR vyhodou ale i
potencionalnim zdrojem nebezpeci a je tedy nutné dbat na kazdé sdéleni, které
organizace prostrednictvim oficidlnich kanali sdéli. Dalsi podstatny rozdil mezi
online a offline PR predstavuji naklady na vytvoreni, Sifeni a udrZeni. Toto shrnuje
pan Maciach takto: ,V offline svété, jak jiz bylo receno, je nejdrazsi prostor. Na
internetu toto neplati. Pokud chcete napsat 10 ¢ldnkii denné, miiZete. Dokonce se vam
miiZe podarit, Ze vam je zverejni 10 riiznych médii, pripadné si je miiZete zverejnit na
viastnim webu. Ctendri budou dokonce prichdzet sami, pres vyhleddvace.“ (Maciach,
2012).

Online public relations mohou nabyvat mnoha forem. Podle KrutiSe jsou pro
spolecnosti velmi vyznacné predevsim webové stranky a blogy (Krutis, 2007). To
vdobé, kdy své vlastni stranky muze vlastnit kazdy, prakticky bez znalosti
programovani a zpracovani kédu webovych technologii, plati dozajista i pro mensi
firmy. Webové stranky by mély pro firmu z pohledu PR znamenat predevs$im
prostor pro umisténi vSech zasadnich informaci o spolec¢nosti. Je zde zarovein mozné
publikovat informace pro média i vefejnost, zverejiiovat vyznamné udalosti, milniky
a mimoradné vykony firmy. Mnoho firem tuto funkci ¢aste¢né nebo tuplné opomiji a
vyuziva stranky pouze pro popis svych produkti. Ten je samoziejmé neméné
dilezity a snadna dostupnost informaci o zbozi, které se nespotirebovava ihned,
nebo ma vice funkci, musi byt zajisténa. K témto popisiim je dnes mozZné napojit i
online agregatory recenzi od zakazniki (nebo vyuzit internich hodnoticich
komentari) jako je napi.: heureka.cz. Podstatné je vSak uvédomit si, Ze webové
stranky casto prestavuji pomyslny ndraznik, ktery pro potencionalniho zakaznika
predstavuje prvni kontakt s firmou. Maciach popisoval jiZ vroce 2012 moZnosti

online prezentace firmy pomoci webovych stranek a to takto:
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»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 ménfi se i zpiisoby, kterymi potencidlni klienti hledaji
vhodné poskytovatele sluZeb a produkti. Vétsina domdcnosti md dnes pristup
k internetu a aktivné jej pouZivd. Pokud tedy treba potrebuje sluzby instalatéra,
logicky je hleddn na Internetu.”

(Macich, 2012)
Mimo primych zdrojl informaci (webové stranky, tiskové zpravy, bulletiny apod.)
jsou dal$im zdrojem novinek online ¢lanky. Ty bud’ vznikaji cilné za pri¢inéni firmy
(prezentace produktti, tiskova konference) anebo samovolnég, bez pricinéni firmy.
Typickym prikladem jsou online recenze, které firma zpravidla neovliviiuje.
Kupujicim pomdahaji pri rozhodovani o nakupu a prodavajiciho nuti udrzovat a
zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb.
Mezi dals$i zdroje obsahu mohou byt zatfazeny i clanky na specializovanych
(zajmovych) webech. Tyto texty (nékdy oznacované jako PR ¢lanky) maji zpravidla
oslavny ton na dany produkt, nicméné nemaji formu reklamy. Jejich ucelem je
pochvalit produkt, zhodnotit jeho funk¢ni vlastnosti a dodat ¢tenaiiim pozitivni
nahled na néj.
V souvislosti s ¢lanky a tiskovymi zpravami zavadi Karlicek a Kral jesté dalsi pojem.
Tzv. media relations definuji jako podskupinu ¢i jeden zhlavnich ukold PR
pracovniki: ,Vztahy s médii jsou vyuZivdny zejména ke dvéma klicovym tkoltim.
Za prvé slouZi k vyvoldvani neplacené pozitivni publicity, za druhé pak k predchdzeni

7 o«
1

a rizeni publicity negativni.“ Dle jejich ndzort musi mezi pracovniky zodpovédnymi
za péci o povést firmy a zZurnalisty, novinari a ostatnimi pracovniky médii panovat
prijemné, dokonce az partnerské vztahy. (Karlicek a Kral, 2011, strana 117). Tento
vztah miiZe byt samoziejmé pro obé strany velice vyhodny. Firma zadsobuje novinare
tématy a hodnotnymi informacemi, ale neplati za vytvoreni a prostor
v publikovaném médiu. V tomto spojeni vSak musi panovat urcita mira divéry,

jelikoZ podavani nedivéryhodnych informaci by spole¢nost mohlo zna¢né poskodit.

Nicméné se media relations, dle Karlicka, vyznacuji minimalnimi naklady a jednim
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z nejvétsich potencionalnich dosahtli informace, kdy samoziejmé zaleZi na velikosti,

zaméreni a typu média.

Vramci  digitalniho
marketingu (i PR) pak
existuje minimalné
jeden prvek, ktery
neni pripustny u
klasickych médii.
Jednd se o video

(pripadné i audio).

Televizni obrazovky i

Obr. 10 Prehled prvkii public relations (anglicka verze) dnes nabizeji moZznost,
Zdroj: Web MCJR, dostupné z:

http://www.nsumcjr.com/events/boot-camp-2014/public-
relations-boot-camp/ velky okruh divakad,

jak snadno oslovit

nicméné naklady na predani delSiho sdéleni se mohou v prime-time vySplhat
k astronomickym c¢astkam, které se nemusi vratit. Toto ve svém clanku shrnuje Legg.
Z jeho pohledu je navratnost investice do televizni (masové) reklamy ¢i sdéleni
ovlivnéna tim, Ze mnoho divakil u televize fakticky neni (non-viewers) a také Ze
sdéleni sleduji osoby, které produkt ¢i sluzbu zakoupit nemohou (napriklad déti).
Naopak, vyzdvihuje zakladni vyhody online Sifeného videa, které lze shrnout do

téchto péti bodt:

cilené,

prizptlisobitelné na miru (naptiklad: délka pirehravani),
tolerovatelné (v pripadé, Ze se pirehrava necilové skuping),
sledovatelné,

Siritelné.

(Legg, 2017)
Vyuziti videa pro propagaci firmy je velmi ¢asto spojeno s vyuzitim tzv. viralniho
marketingu. Cilem je v takovém pripadé natocit video zahrnujici originalni napad ¢i
myslenku, nebo vyuZivajici netradi¢nich natacecich ¢i jinych technik. Pro viralni

videa je typické masové Sifeni samotnymi uZivateli bez potieby zasahu firmy. Tato
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sdéleni jsou Casto umistovana pravé na socialni sité, které jesté vice napomahaji

snadnému Sireni.

3.3 Marketingova komunikace a propagace v socialnich sitich

Pripravit dobrou marketingovou kampaii zahrnuje mnoho bodt, které musi byt
dtkladné pripraveny. Neopomenout zadny zasadni bod, ptipravit plany, analyzy
nakladli a ndvratnosti a pak publikovat. Na rozdil od klasickych typt reklamy, kdy se
plati jak za vytvoreni samotného sdéleni, tak za vSechny nebo vétSinu zobrazeni a
pienost, je publikovani v ramci socidlnich siti mnohem komplexnéjsi. Postavime-li
vedle sebe televizni spot a prispévek v podobé videa na Facebooku jsou znalosti nutné
k jeho UspéSnému zavedeni diametralné odliSné.

U spotu je scénar pomérné snadno odhadnutelny. Firma nato¢i medidlni spot urcité
délky, které je nasledné uvedeno v daném vysilacim Case na vybrané televizni
stanici. Reklama je tak vysilana kazdému divakovi (vCetné nepritomnych divakia) bez
moznosti rozliSeni. Nelze samoziejmé poprit, Ze tento typ reklamy nema na trhu
svoje misto, a Ze neexistuji produkty ¢i sluzby, pro které je témér stvoreny.

U videa, které bylo publikovano na Facebooku (¢i jiné socialni siti podobného
charakteru) lze sledovat vlastni pribéh videa, ktery je vétSinou pevné spojen s jeho
kvalitou a obsahem. V prvni fazi 1ze sledovat tzv. organické a viralni Sifeni. To ve
svém cClanku velmi dobte a lidsky popisuje Docekal: ,Zdsadni ale na tom je, Ze v
pripadé placeného, ehm, prosté primo platite za to, Ze néco ziskdte. A v pripadé
organického se to déje ,samo”, prirozené, tedy samozirejmé pokud tomu trochu
pomitiZete.” (Docekal, 2015). Podrobnéjsi vysvétleni virdlniho Sifeni pak c¢lanek
nabizi také: ,Nékdy se do placeny vs. organicky jesté priddvd virdIni - zejména u
Facebooku je to mozné takto chdpat, protoZe organicky dosah je ten, kde Facebook
prispévky ukdzZe vasim fanouskiim, placeny je ten kdy si pomiiZete k lepsimu ukdzdni
(fanouskiim a prateliim fanouskii) a virdlni bude treti ¢dst, vznikld tim, Ze (zejména)
vasi fanousci to sdileli ddl, pripadné nékdo zcela cizi to sdilel.“ (Docekal, 2015). Je
samoziejmé, Ze prispévky se zdarma nezobrazuji kazdému. V soucasné dobé je
maximalni moZny dosah prispévkli omezen na 2 az 10 procent s ohledem na velikost

fanouskovské zakladny (Docekal, 2015).
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Vratime-li se k pivodnimu srovnani, je patrné, Ze urcitd ¢ast publika uvidi nas
prispévek zcela zdarma. Jeho dosah’ se bude prirozené zvySovat, bude-li video
spliiovat urcitou kvalitativni nepsanou normu (typicky lze pouzit praktiky
guerillového marketingu). Jeho dostupnost a pocet zobrazeni 1ze samoziejmé zvysit
zaplacenim urcité ¢astky. Nicméné porovname-li naklady na tento dosah s vysilanim
spotu v prime time, je mozné dostat se az na setiny ¢i tisiciny této castky. Dalsi
nespornou vyhodu pak predstavuje fakt, Ze video je moZné velmi dobre
individualizovat a zobrazovat ho tak pouze cilenému spektru uZzivateld.

Tento fakt ve své knize (byt z roku 2009), popisuje i Blazkova. Uvadi, Ze nespornou
vyhodou vyuziti online prenosu reklamniho sdéleni, je mimo velkého dosahu a
nizkych nakladd, také Siroka moznost sledovani vykoni reklamy (Blazkova, 2005).

Malé srovnani nabizi tabulka z knihy Blazkové (viz ndsledujici obrdzek).

Faktor Televize Rozhlas Casopisy, Internet
noviny

Pasobnost Pfevazné Pfevainé Pfevainé Celosvétova

média regionalni regionalni regionalni

Smér Jednosmérna |Jednosmérna |Jednosmérna | 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
nevérohodny

MozZnost Ne Ne Ne Ano

individualizace

obsahu

Cena reklamy | Vysoka Stredni Stiedni Nizka

Pasobeni Krétkodobé, 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 doplrikové;

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

Géinnost

reklamniho

sdéleni

Obr. 11 Vlastnosti reklamy v jednotlivych médiich
Zdroj: Blazkova, 2005, strana 14

7 Oznaceni pro souhrnnou statistiku toho, kolik vidi dostalo video do svého feedu prispévki/popft.
ho zhlédlo - lisi se v zavislosti na typu sité
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Dalsi, co je velmi odliSné od moZnosti budovani PR, které jsou vyuZzivané delsi dobu,
je nesporna dynamika webi, které oznacujeme jako socidlni sité. Samoziejmé
tiskové zpravy a aktuality lze publikovat na webu spolecnosti, kde se budou po
urcitou nastavenou dobu zobrazovat, ale pravdépodobné se jejich obsah nerozsiri
mezi povédomi spolecnosti. Pfi dodate¢ném publikovani prispévku (novinky ¢i
aktuality) na socialni siti (anebo odkazu na web spolecnosti) je mozné ziskat
mnohem vétsi miru odezvy a budovat tak pro znacku stabilni zakladnu.

Casto byva opomijen fakt, Ze vSechny socidlni sité stavi na interakci. Nestadi tedy
sdéleni pouze publikovat a dale se mu nevénovat. Je nutné odpovidat na komentare
ostatnich uzivatell sité, pripadné je moderovat® ¢i povzbuzovat v dalsi ¢innosti.
Toto pak nasledné napliiuje ptivodni myslenku, kterou social networks prestavuji
spojovat a podporovat vzdjemnou komunikaci a sbliZovdni.

Tyto zakladni koncepty by méla firma dodrZovat a prizplisobit se jim, chce-li se svou
kampani uspét. Obecné lze konstatovat, Ze tento virtualni prostor predstavuje pro
firmu ¢i organizaci misto, kde miiZe prirozené (adaptujic pozici béZného uZivatele)
vystupovat a rozvijet svou komunikaci. Zaroven je zde mozné primo reagovat na
podnéty, problémy a prani uzivatelli, ktefi vétSinou predstavuji zakazniky ci

potencionalni zajemce. Tento fakt shrnuje i diagram na nasledujicim obrazku.

Customers, Constituents and Employees

Social Graph

build relationships

Social Spaces Social Content

#
listen and participate
learn

Communities and Outposts Social Applications

Obr. 12 Graf interakci firmy pri publikaci prispévku v socialni siti
Zdroj: Evans & McKee, 2010

8 Facebook, Twitter a v urc¢ité mire ostatni sité vyzaduji od stranek iniciativu pti odstranovani a
prevenci vyskytu vulgarismi a urazlivych prispévka
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Jak uZ bylo receno, socialni sité predstavuji pro firmy misto, kde mohou snadno

propagovat své zajmy, ale také budovat vztah slidmi. Dle Bednare, KrutiSe a

RoSického lze za aktivity vhodné rozvijeni v ramci socidlnich siti radit tyto:

Informovani o znacce: Aktivné oznacovat, propagovat a vérit ve svou znacku.

Firmy by mély s uzivateli komunikovat, a to jak o plisobeni znacky (v
preneseném vyznamu z firmy - socialni odpovédnost firem, projekty na
podporu komunit apod.), tak o marketingovych sdélenich. Je vsak nutné vzdy
brat ohled na potreby zakaznika a reagovat na jeho podnéty. Organizace by
také mély vytvaret prostiedi pro vzajemnou komunikaci.

Pied/Po- prodejni podpora a péce: Jesté neZ si zakaznik produkt zakoupi, ma

velice Casto otdzky, na néz se sloZzité hleda odpovéd’. Napsat email na oficialni
zastoupeni firmy miiZe byt velmi ¢asto zdlouhavé a prilis oficidlni. Zprava na
socidlni siti nicméné plisobi mnohem otevirenéji a prirozenéji, prestoze
naklady na odpovéd' ze strany firmy se nikterak nezvysi. Naopak otazka,
ktera nebude zodpovézena, miiZe znamenat ztratu. Operatori chatu a spravci
skupin (popft.: diskusnich fér) by se méli zaméfrit na aktivni snahu o vyreSeni
otazky nebo alespon ujiSténi dotazovaného, Ze je vykondvano maximum pro
uspokojeni jeho potieb. Zaroven je dilezité pripominat klady a vyhody

produktu, ¢i vyhody spojené se servisem.

Budovani komunity: Lidé jsou obecné povaZovani za pospolité tvory. Touha
po komunikaci, sdileni a publikaci nazort je v nas jiz zakotfenéna. Tohoto lze
vyuzit vramci budovani online (piipadné offline) komunit fanouski c¢i
uzivateld. Jako dobry priklad lze uvést socidlni sit Google+, kde se lidi
shlukuji do takzvanych ,kruh“ a skupin. Ty predstavuji vzdy jeden zajem
uzivatele, nebo naopak seskupuji pro uzivatele podobné aktivity. Organizace
by méli s uzivateli spolupracovat a podporovat je v aktivnim sdileni svych

nazora.

(Bednar, 2011), (RoSicky, 2010) (Krutis, 2013) zkrdceno a doplnéno
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Tyto tii aktivity, které 1ze soubéZné provozovat v rdmci socidlnich siti 1ze shrnout
do tfi zakladnich bodl v Casové navaznosti. Prvni je navazani kontaktu se
zakaznikem (navrhovany prispévek, ¢i interakce ze strany uzivatele). Nasleduje
zjisSténi potieb, prani, ¢i otazek a poskytnuti podpory. Mezi tim stoji informovani o
znacce a produktech, novinkach a budovani vztahu a diivéry. Firma by pri pridavani

prispévka a komentari méla dle (Evans & McKee, 2010) dbat na nasledujici body:

e pozitivni a vstiicny pristup,
e podpora interakci, komunikace,
e pouzit viralni prostiedky (a multimedialni obsah).
(Evans & McKee, 2010)

Casto zmifiovanym problémem poslednich let je problém ztraty diivéry a identity
vonline prostiredi. PrestoZe i pri kontaktu face-to-face nemuze clovék posoudit
autenticitu a pravdivost informaci, které ziskava (tfeba na prodejnich akcich),
vypovida osobni setkani o urc¢itém stupni spoleCenského kontaktu, kdy druha strana
nemiiZe urcité prvky ve vystupovani a komunikaci skryt. V digitalni sfére je vSak
identita zfalSovatelnd mnohem snadnéji. Firmy musi své snazeni vzdy spojit
sodkazem na svou znacku (komunikovat prostfednictvim oficidlnich cest)
a zabezpecit prostiedky komunikace takovym zpiisobem, aby si uzivatel mohl byt
jisty, Ze nedoslo k naruSeni integrity dat.

Naruseni souvislosti podavanych informaci, mize mit aZ katastrofdini nasledky.
Totéz plati o nerozmyslené komunikacni strategii a publikaci prispévki, které
nebyly zkontrolovany. To na nasledujicim obrazku znazornuji i autoii Evans a

Mckee.

MARKETER-GENERATED USER-GENERATED

AWARENESS

Obr. 13 Zpétna vazba v ramci socialni sité
Zdroj: Evans & McKee, 2010
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3.4 Socialni sité

Termin socialni sit' (anglicky social network) je ptivodné pojmem ze sociologie. Prvni
zminky o pouZiti toho terminu pochazeji, alespon podle Pavlicka z roku 1954, kde
jej J. A. Barnes pouZil pro pojmenovani struktur vykazujici spolecné sdilené socialni
zajmy (Pavlicek, 2010). Pozdéji se toto oznaceni zacalo uplatnovat i pro ostatni
atributy a zajmy, které lze v lidskych uskupenich a spolecnosti sledovat -
naboZenskych, rasovych, etnickych, zajmovych apod. Z prirozeného prostredi
mezilidskych vztahii ve spole¢nosti se vliv spol¢ovani piresunul i do online svéta a
termin socidlni sit' tak dosahl na dal$i moZny vyznam.

S rozvojem internetu, webovych technologii a dostupnosti pripojeni se postupné
zacaly objevovat nové druhy stranek zamérujici se na specifickou oblast - uzivatele.
Socialni sité se velmi rychle staly oblibenymi webovymi destinacemi uzivatelii nejen
v tuzemsku, ale i v globalnim métitku. Pro zacatek by bylo vhodné definovat, co to
vlastné ,socialni sit“ je. Pokud bude dana problematika velmi zjednodusena, miize
byt FeCeno, Ze se jedna o skupinu lidi, ktera udrzuje a v nizZ plisobi vzajemné socialni
vztahy. Pokud by byla tato specifikace prevedena do online prostredi, pak se jedna
o webovou platformu, aplikaci, ¢i strdnku, kterd je navrZena pro vzajemné

poznavani a spojovani osob, které sdileji urcité specifické vlastnosti, nebo vazby.

Prikladem je napriklad
spolecné rodné meésto,
pracovisté, vzdélavaci
instituce, zajem o rybarstvi a
dalsi. Nékteré sité se primarné
zaméruji na vytvareni novych
relaci mezi uzivateli, bez

predchoziho porovnani jejich

spolecnych  rysti, ¢i  se

Obr. 14 Graficka vizualizace socialni sité specializuji pouze na urcitou
Zdroj: https://www.quora.com/How-can-I-

: ) oblast lidského Zivota -
advertise-my-social-network

napriklad kariéru nebo
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poskytuji rlizny medidlni obsah. Obecné se vSak da tici, Ze vSechny socialni sité
shromazd'uji data o uzivatelich, ktera jsou nasledné vyuzivana pro ptvodni ucel -
nabizet uZivateli relevantni navrhy, ale zaroven i pro snadnéjsi cileni reklamnich
sdéleni.

Obecné lze pozorovat trend, kdy se uZivatelé internetu stale vice zapojuji do online
prostiedi. Socidlni sité predstavuji velmi snadny a dostupny prostiedek pro
vyjadreni, uloZeni a sdileni obsahu, nehledé na formu tohoto sdéleni®. Stale vSak
nebyla poloZena presna definice toho, co socidlni sit’ je. V Oxfordském slovniku je
mozné pod kliCem ,social network” nalézt nasledujici definice: ,, A network of social
interactions and personal relationships.” ("Social network", 2017) a ,A dedicated
website or other application which enables users to communicate with each other by
posting information, comments, messages, images, etc.” ("Social network", 2017).
Obé tyto definice se zaméruji predevsim na socidlni sité vyuZzivajici internetovych
prostiredki. Jednu z obecnych definic ustanovil jiz vroce 1954 ]J. A. Barnes!o:
»A social structure made of nodes that are generally individuals or organizations. A
social network represents relationships and flows between people, groups,
organizations, animals, computers or other information/knowledge processing
entities.” ("What is a social network?", 2017). Pro potreby prace bude stacit obecné
vysvétleni, Ze se jednd o stranku, jejimZ hlavnim cilem je propojovat uZivatele
a umoznit jim sdileni obsahu i pifimou ¢i nepfimou komunikaci.

At uz se jedna o bezprostiedni aktivni plisobeni nebo pouze o pasivni piijem zprav,
byla vétsina populace (minimalné v Ceské republice) podle Dolekala témito
strdnkami zasaZena a o pojmu ,socialni sit“ ma alespon nejasnou predstavu
(Docekal, 2015). Diky vSeobecnému rozmachu, velikosti obsahu a snadnosti pouZiti,
predstavuji socialni sité skvély prostredek pro komunikaci a interakci mezi firmou
a zdkaznikem. Nespornou vyhodou téchto platforem je také moZnost budovani

dlouhodobého vztahu s vefejnosti, ¢i moZnosti oslovit uzivatele, at' uz na zakladé

9 Technické moznosti a omezeni jednotlivych komer¢nich platforem budou zminény v dalSich
kapitolach prace
10 Australsko-britsky antropolog, profesor sociologie na univerzité v Cambridge
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demografickych nebo socialnich charakteristik, ¢i na zakladé zajm@1! a nabidnout
mu produkt nebo sluzbu. Jde tedy o ,novy“ prostor pro realizaci marketingové

kampané firmy.

3.4.1 Historie a vyvoj socialnich siti

Nalezeni presného momentu, ¢i oznaceni jedné webové stranky/platformy za
prvopocatek vyvoje socialnich siti, neni dost dobi'e mozné. Pro potieby prace byl jiz
vyznam spojeni socidlni sit’ definovan a nyni je moZné nahlédnout do historie webu
ainternetu a pokusit se vyhledat prvni nastroje ¢i sluzby, které nesou podobné, nebo
spolecné charakteristiky.

Datovat vznik myslenky nebo predstavy o seskupeni uZivatelli neni asi v silach
nikoho. Kzakladni vyméné informaci dochazelo jeSté pred vznikem internetul?
v sitich jeho predchtidcii - DARPA, ARPA (pozd&ji DARPANET, ARPANET ajinych) a
to na zacatku 70. let minulého stoleti ("Jak se pivodné mél jmenovat Internet? Ne,
ARPANET spravna odpovéd’ neni"”, 2013). V dobé jejich zaloZeni vSak sité nabizeli
velmi malou kapacitu a velmi omezené moZnosti Zaroven pftistup k témto
prostfedkim byl velmi limitovan a nékdy urcen pouze pro vojenské pouziti ("Brief
History of the Internet”, 2014). Prvnim milnikem moderni komunikace tak miiZe byt
datum 2. 10. 1971, kdy podle Nedvéda doslo k odeslani prvniho emailu (Nedvéd,
2014)

O necelé desetileti pozdéji se na scénu dostava novy nastroj, ktery mtiZe byt oznacen
za revoluci v odesilani a piijmu zprav. V roce 1988 finsky student Jarko Ojkarinnen
publikoval a umoznil pouziti prostiredku IRC (Internet Relay Chat - chat pres
internet) (Nedvéd, 2014). IRC ve své dobé znamenalo opravdovy prevrat
v komunikaci na dalku - jako prvni totiZ tento protokol vyuzivajici mistnosti a
skupiny umoznil komunikace ,real-time“, tedy v realném case. O nékolik let pozdéji
se navic pridala moznost vymeény souborli, a to téméi bez omezeni velikosti

souborul3 (Nedvéd, 2014).

11 Nelze aplikovat obecné na vSechny socialni sité, je vSak shodné pro nejvétsi komer. zastupce
12 Ve smyslu verejné pristupného webu
13 Poznamka: rychlost na prvnich linkach byla i méné nez 56 Kbps.
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Prvotni  myslenka  propojit
jednotlivé uzivatele webu a
umoznit jim snadnéjsi sdileni

informaci a pristup knim se

dia—Commons
i’ #Wikipedia-El .
‘ e zrodila v CERNU v roce 1989 a

[\ A s
l k publikovani prvni webové
‘ “/’ stranky doSlo vroce 1991 ("The
\ =X/, birth of the web", 2015).

Technologie se samozrejmé dale

Obr. 15 IRC a dne$ni vyuziti - Wikipedia vyvijely velmi rychle. Stoupala
Zdroj:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor:Wikimedia_Co
mmunity Logo IRC.svg

nejen rychlost a kapacita
pripojeni, ale také jejich
dostupnost. Vtomto bourlivém obdobi vznikaly a zanikaly razné projekty na
sdruzovani uzivateld do specifickych skupin.

V roce 1995 spustil Randy Conrad podle Nedvéda jeden z prvnich projektt, ktery
pozdéji ziskal obrysy socialni sité (Nedvéd, 2014). Jednalo se o stranky
classmates.com. Jejich cilem bylo umoZnit registrovanym a ovérenym uZivatelim
najit své spoluzaky a zflistat v kontaktu i po ukonceni studii. V priibéhu vyvoje se
pridaly rtzné funkce, jako napriklad ,rocenky*, takze vyhledani spoluzaki bylo jesté
snazsi. Pro zajimavost je vhodné uvést, Ze tato platforma je stale plné funkcni, a
predevsim v USA se tési pozornosti vice nez 70 miliond uzivateli!* ("Welcome to
the PeopleConnect family of products!.”, 2017).

Za prvni skutecnou socidlni sit oznacuje skupina historikli seskupenych kolem
Boyda web SixDegrees.com, ktery byl spustén v roce 1997 (Boyd & Ellison, 2007).
Velmi brzo po svém spusténi dosahla jednoho milionu aktivnich uZzivateld, coZ neni
na tehdejsi dobu Spatny vysledek (Boyd & Ellison, 2007). Vyznamnym milnikem ve

vyvoji svéta socidlnich siti je vznik projektu Friendster.com v roce 2002.

14 Udaj plati k dubnu 2017 [17]
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Pfevrat v podobé prichodu jiz zminéné sluzby MySpace se uskutecnil v ¢ervenci
2003 ("Our back story", 2014). Tato sluzba viibec jako prvni nabidla ,profil“ ¢i
osobni ,profilovou stranku“ a jednou z vyhod této sité, témeér ihned po jejim zaloZeni
bylo, Ze nabizela volnost v tipravé této privatni stranky. MySpace se jiZz od zacatku
snazila o hlubsi integraci se zajmovymi prvky. Jako prvni uvedla prostor pro
hudebniky, herce a dalsi

medialni osobnosti. MySpace se

nikdy nestala favoritem u
22 Myspace

velkych medialnich spolecnosti,
oblibily si ji celosvétové miliony

uzivatelt a stala se

nepostradatelnou soucasti
Obr. 16 MySpace logo

Zdroj:https://thehackernews.com/2016/06/mys  veiejné propagace -
pace-passwords-leaked.html . B

hudebniklim nabidla novou

moznost, jak vhodnou formou oslovit fanousky a pretvoftit je v potencionalni kupce

jejich novych alb) ("Our back story"”, 2014). Objevuje se zde tak prvni cileny

internetovy marketing prostrednictvim socialni sité. MySpace se sice jiZ netési

takové popularité, jako drive.
V tomtéz roce je také oficialné

F ) spusténa profesni a kariérni

sit’ LinkedIn. Oficialni spusténi
je datovano do roku 2013, ale
a sit’ jako takova vznika jiz o rok

diive ("About us: LinedIn",

2015). Na rozdil od ostatnich

socialnich siti, které vedou

Obr. 17 LinkedIn for Business
Zdroj: https://www.lynda.com/LinkedIn-
tutorials/LinkedIn-Business/165252-2.html poskytuje tato sit nastroje pro

zebricky navstévnosti,

rozvoj kariérnich moznosti uzivatele. V centru stoji profil ,uchazece”, ktery shrnuje
zakladni tdaje jako vzdélani, pracovni zkuSenosti a zdjmy - miiZzeme ho tedy
zjednodusené oznacit za jakysi, CV“ neboli ,Zivotopis“. Neoddélitelnou soucasti jsou

pak nabidky prace, které zadavaji primo korporace a firmy. Samozrejmosti je
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moznost vymény zprav a ,feed“ s novymi prispévky ("About us: LinedIn", 2015).
Podstatnym rozdilem, ktery u ostatnich komercnich platforem nenajdeme, je
existence placeného - premium - profilu, ktery zpristupniuje rozsirené moznosti.
Hlavnim misi sité, ktera se pysSni 500 miliony uzivateli z 200 zemi, je podle
oficialnich stranek: ,,Connect the world’s professionals to make them more productive
and successful.“ ("About us: LinedIn", 2015).

Socialni sité, které byly predstaveny na predchozich radcich této prace, nejsou nijak
specialné geograficky cileny nebo pristupové omezeny. V roce 2005 vSak vznika sit,
ktera ma utiSit poptavku v oblasti, kde svobodny pristup kinternetu neni
samoziejmosti. Vtomto roce se rodi web QZone, ktery byl navrzen, spustén a je
provozovan pouze na ¢inskych serverech.

Ve stejném roce pak vznika i projekt zaméreny na sdileni videi, ktery je o par let
pozdéji akvirovan spolecnosti Google. Youtube predstavuje jeden z nejuispésnéjsich
projekti této spoleCnosti a zaroven se jednd o vlidce v oblasti streamingu a
prehravani videi. Jeho popularit¢é - jde o druhou vporadi globalné
nejnavstévovanéjsi stranku podle webu Alexa.com?!® - nahrava i fakt, Ze uZzivatelé
mohou sva videa nahravat zcela zdarma.

V roce 2009 se na scéné objevuje zcela odliSny typ socialni sité, ktery se nezaméruje
pfimo na uZivatele. Misto toho jsou vramci databaze agregovany hodnoceni a
recenze na rizna zajimava, vyznamna c¢i historicka mista. Sluzba umoziuje také
sdileni polohy (geo-location). Dostava jméno Foursquare a jeji obliba se udrzela
dodnes, prestoZe jejimi souputniky jsou dnes stale vice oblibené mapové a navigacni
aplikace, napr.: Google Mapy ¢i Waze. V nasledujicich kapitolach budou postupné
pribliZeny nejvétsi socialni platformy, které se globalné pySni nejvétSim poctem

uzivatelq.

3.4.2 Google+

Spolecnost Google zfejmé neni nutné predstavovat. Tato firma je v soucasné dobé

jednim z nevétSich hracl na poli internetového vyhledavani, benchmarkingu,

15 Alexa ranking - http://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com
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reklamy a ma jednu z viid¢ich pozic i v poskytovani dalsich rozsahlych webovych
sluZeb, jako email, online uloZisté (Google Drive, Google Docs, Google Photos,
Blogger), ¢i sluzby pro firemni zakazniky. Nékteré tyto nastroje jsou dostupné
zdarma ¢i je k dispozici omezena verze, ktera je bez poplatku.

Vstup této firmy do svéta socialnich siti je vSak lemovan radou netispésnych pokusii
a az vroce 2011 se ma situace zlepsit. Vtomto roce je oficidlné spusténa nova
socialni sit, nazvana Google+ (Curran, Morrison & Caluey, 2012).

Zakladnim stavebnim kamenem této sité jsou takzvané ,kruhy“ - ,circles“. Do
jednotlivych kruhi, které jsou utvareny zcela dle pirani a potieb uzivatele, jsou
rozrazovani dalsi lidé, ¢i stranky, které si majitel profilu pieje ,sledovat“16. Diilezité
je pritom rici, Ze pridanim uZivatele do kruhu nevznika Zadny primy vztah, ani pravo
na pristup kobsahu majitele profilu (v porovndni s akceptaci ,prdtelstvi“ na
Facebooku). Prava ke kazdému piispévku, jsou tak nastavovana zcela flexibilnég, dle
prani uZivatele a umoznuji lepsi kontrolu nad viditelnosti prispévku ("Introducing
the Google+ project: Real-life sharing, rethought for the web", 2011).

Dals$i odliSnosti od ostatnich socidlnich siti je minimalizace rozdilti v chovani u
stranky a klasického profilu redlného uzivatele. I stranka miiZze publikovat
vybranym ,kruhiim“ a prispévky tak cilit pouze na vybrané uzivatele ("The
Beginner's Guide to Google+.", 2013).

Dal$im prvkem, ktery je plné integrovan do této sluzby je Hangouts. Jedna se o
komunikator, ktery zaroven umoZziuje mimo zasilani instantnich zprav, také
videohovory ve velmi dobré kvalité, hlasové hovory i sdileni obrazovky
("Introducing the Google+ project: Real-life sharing, rethought for the web", 2011).
Zakladem sité i nadale vsak zlstava ,domovskd obrazovka“, kterda zahrnuje
newsfeed, kde jsou uZzivateli zobrazovany prispévky od odebiranych profili.
Vyhodou, pro nékteré uzivatele, miize byt mensi objem zobrazované reklamy, nez
v piipadé jinych webtli (Curran, Morrison & Caluey, 2012). K oznacovani prispévki
se pak pouziva tlacitko +1, které vyjadiuje, podobné jako u Facebooku, funkci ,libi

se mi“ ("Introducing the Google+ project: Real-life sharing, rethought for the web",

16 Pouze obrazné prirovnani
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2011). Dodate¢nou pridanou hodnotu pak nabizi féra a komunity, do kterych se lze
prihlaSovat pouze na zakladé existence vyplnéného Google+ profilu. Celkové se
Google+ pysni priblizné 120 miliony aktivnich uzivatel{, nicméné toto ¢islo posledni

roky spiSe stagnuje (Curran, Morrison & Caluey, 2012).

3.4.2.1 Moznosti propagace

Google v ramci své socialni sité nabizi pouze jedinou moZnost, jak se v rdmci tohoto
webu propagovat. Je jedno, zda bude propagovana znacka (firma, ¢i série vyrobkii)
Ci jeden urcity produkt. Pro tyto potieby je moZné zridit stranku. Jak uz bylo feceno
vySe, stranka neni vramci této platformy prili§ odliSena od klasického profilu a
nabizi tedy dostatek moznosti k umisténi sdélent.

Google+ spoléha pri vytvareni, spravé a vyhodnocovani efektivnosti a ziskovosti
reklamy na svou ovéienou platformu Google AdWords. Pomoci nastrojt, které jsou
v ramci platformy dostupné je moZné snadno navrhnout bannerovou nebo textovou
reklamu, kterou je nasledné moZné zobrazit, dle zadanych kritérii a charakteristik
(¢i dle klicovych slov), primo ve feedu ptispévkl v ramci Google+, nebo je vyuZitina
jinych mistech - napf.: ve vysledcich vyhledavani, ¢i na externich webovych
strankach!’. Pokud spravce zvoli zobrazeni mezi ostatnimi prispévky na zdi, zacleni
se reklamni prispévek automaticky tvarem mezi ostatni nepropagované prispévky.
Tato sluzba se nazyva PostAds (pozndmka: nékdy byvd pouZito také oznacleni
PostAds+) ("The Beginner’s Guide to Google Plus Advertising Options”, 2015).
Samoziejmosti je moZnosti interakce primo pod prispévkem. Na rozdil treba od
Facebooku je k dispozici vice moZnosti, které miiZe piispévek nabidnout uzivateli
na vyzadani. Jedna se napriklad o pripojeni k hovoru (pomoci sluzby Google
Hangouts, pridani udalosti do osobniho/pracovniho kalendare, poloZeni otazky ci
otevreni lokace v aplikaci/webu Google Maps ("Display Your Google+ Posts as Ads
Throughout Google", 2014). Nutné je vSak podotknout, Ze veskeré funkce PostAds

jsou dostupné pouze pro stranky s minimalné tisicem odbérateld.

17 Strankach, ktery nabizeji prostor pro umisténi reklamy za poplatek
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Sasd sl ot A Googles % DalSimi neprimymi moznosti
propagace stranky na Google+

@ ASOS Follow . ; Aot
je placené odkazovani

We've teamed up with MTV's Rebecca Dudley, freelance stylist Natasha Wray . ., .. .

and our very own sneakerhead and executive fashion editor Zeba Lowe. The best Z Vthedavanl, které je plne

bit is you can shop live while you're watching, putting all your new style know-how

ok peaclicel definovatelné pomoci

Read more (1

klicovych slov nebo pomoci
kontextu pozZadovanych

vyrazu.

Click to shop while watching this Hangout on Air &

() ASOS Shoppable Hangout

) Wed, March 26, 6:00 AM
® Hangouts On Air

Did you watch?

+63  Share ﬁ.f .

11 comments v

Obr. 18 Ukazka reklamy ze sité Google+ s moZnostmi
Zdroj:
https://thenextweb.com/google/2014/04/16/google-
pages-1000-followers-can-now-create-post-ads-
promote-hangouts-air-automatic-posts/

3.4.3 Twitter

» Twitter is the place to find out about what’s happening in the world right now.
Whether you're interested in music, sports, politics, news, celebrities, or everyday
moments—come to Twitter to see and join in on what’s happening now.” ("Twitter:

Help Center"”, 2012-2018).
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Twitter i pfes mensi uZivatelskou zakladnu, neZ maji ostatni socialni sité, nabizi diky
své orientaci na aktualnost a Zivost ty nejCerstvéjsi novinky ze svétového déni, jak
to shrnuje poslani sité uvedené nad témito radky.

Twitter je mikro-blogovaci sit, ktera byla zaloZena v roce 2006. Celosvétové ma pres

330 milionu aktivnich uzivatel(, kteri kazdy den vygeneruji vice nez 500 milionti18

Stweettl".
Vectone Mobile CZ @VectoneMobileCZ - 18. 11. v Tweet je OZHa(VZenl' pI‘O
o Cesi, zpravy a sodcialni média, vysledky zajimavého aktualni vyzkumu shrnuté v
kratkém ¢lanku: bit.ly/2ip4a vs kratky prlspevek Sdlleny

prostrednictvim této sité
(zhruba pred dvéma lety
ziskal tweet dokonce sviij
zapis do  Oxfordského

slovniku: ,,A post made on

the social media application

Socialni sité nahrazuji zpravodajstvi
Aktualni vyzkum zjistoval, jak Cesi stoji ve vyuZivani socialnich siti ve . “« rn . "
srovnani se sledovanim tradiénich médii. Klasické zpravodajstvi si jede. .. Twitter. ( Social network )

2017)).

O (]

K¢

Obr. 19 Tweet
Zdroj: Twitter (profil: @VectoneMobileCZ)

Tweety prredstavuji hlavni nositele informaci v ramci této platformy. Typické jsou
tim, Ze nemohou byt delsi nez 140 znak (nové plati pro jazyky pouzivajici latinku
jako hlavni pismo limit az 280 znaki) ("Twitter to expand 280-character tweets",
2017). Mimo text a oblibenych hashtag!® lze k prispévku ptipojit i audiovizualni
nahravku, obrazek nebo externi webovy odkaz (Kinney & Ireland, 2015)

Firmy, znacky a lidé nejsou odliSeni typem profilu. Jedinym rozdilem je moZnost
nechat si sviij profil validovat a ziskat tak oznaceni ,ovéreny profil“ (Kinney &

Ireland, 2015). Systém dorucovani prispévkl neboli tweet, je zaloZen na principu

18 Pocet uvadénych tweetli se odhaduje zhruba na 2 biliony ro¢né

19 Hashtag: kratky text zacinajici znakem #, ktery slouZzi pro pripojeni klicového slova. VétSinou jsou
takto oznacovany predevsim vefejné prispévky vazajici se k aktudlnimu problému, tématu nebo
odkazujici na spolecné usili globalni komunity (napft-.: #news #NATO)
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prihlaSeni odbéru, kdy jsou ve feedu prispévkii zobrazovany vSechny projevy od

odebiranych profil, a to at uz se jedna o profil znac¢ky nebo ¢lovéka.

3.4.3.1 Moznosti propagace

Twitter nabizi pouze malé

W The Barista Bar a— moznosti, jak na této siti
Craving coffee? Follow us today for special coffee deals propagovat Ci ZVY§OV3t
in your neighborhood! . , .
View on Turiter povédomi o} znacce.
Fromoted by The Barista Bar V Souéasnostl ]edlnou plné

1 RETWEET 4 FAVORITES

legdlni metodou jsou tzv.
,Sponzorované tweety“ (v

originale ,promoted tweets"),
Obr. 20 Ukazka sponzorovaného tweetu

Zdroi: Twitter které predstavuji placenou

formu reklamy. Tyto zpravy
jsou nasledné vlozeny piimo do feedu uzivatele. Ten s nimi mizeme interagovat
jako s kazdym jinym prispévkem (Kinney & Ireland, 2015)
K propojovani, oznacovani a tagovani prispévkl jsou urceny specialni zastupné
symboly. Casto uzivané jsou hashtagy, které na této siti pomahaji uZivatelim najit a
sledovat obsah s podobnym vyznamem. Druhym symbolem se specialni funkci je @,
ktery odkaZe na profil uzivatele, jehoZ prezdivka je zapsana za nim. Toto lze
samoziejmé kombinovat s dalSim textem (napriklad: “Happy birthday @ladygaga”)
(Kinney & Ireland, 2015)
Zajimavym nastrojem, ktery je v ramci této sité casto vyuzivan, je tzv. re-tweet (nebo
také retweet). Jednd se o snadny zpulsob sdileni myslenky, kterd se vyskytuje
v piivodnim piispévku s moznosti pridani vlastniho textu (ptivodni ptispévek se
nepoc¢itd do limitu znakl). Twitter tuto funkci popisuje takto: , Retweet: See
something you like? Retweet it to spread the word instantly.” ("Twitter: Help Center",
2012-2018).
MoZnou metodou, jak zvySit povédomi o znacce, je mnohondsobné retweetovani
prispévkil. Samoziejmym problémem vSech modernich siti je nizké procento zapojeni
uzivateld. Firmy v honbé za zvySenim najimaji organizace ¢i skupiny, které vlastni

desitky az stovky tisic faleSnych uctu (Docekal, 2016). Za pomoci téchto uméle
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vytvorenych profilli je pak uméle zvySovana hodnota takového prispévku a tim se
miiZe dostat mezi vice lidi (zaroven miiZe mit ziskat lajkd, apod.). FaleSné ucty se
vyuzivaji i pro prihlaSeni odbéru a vytvareji tak zkreslenou informaci pro ostatni
uzivatele, ktefi si mohou myslet, Ze profil je mnohem popularnéjsi, nez je tomu ve

skutecnosti (Docekal, 2016).

3.4.4 Instagram

Instagram je jednim z nejmladSich zastupcli na poli socidlnich siti, které jsou
zminény v této praci. O to vétSiho Uspéchu za sedm let své existence vSak tato
platforma dosahla. Jak uz bylo naznaceno, pribéh této fotograficky zaloZené sité
zacina v roce 2010, kdy jejim plivodnim zdmérem bylo pomoci uzivatelim upravit
fotografie porizené mobilnimi telefony, které nevypadaly priliS pékné ("Instagram
Press", 2017). Hitem se stala sit' pravé diky nabidce rtznych filtrti a editacnich
nastrojl, primo v prostiedi aplikace, kdy kazdy uzivatel mize vybranou fotografii
(pozdéji i video) snadno upravit, popripadé prohnat speciadlnim grafickym filtrem,
ktery obrazek zjasnil, ¢i pozménil jeho barevné tény. Tomu také odpovida primarni
cileni platformy na uzivatele chytrych mobilnich zarizeni - primarné iOS, od roku
2012 také Android. Od stejného roku se také start-up stal majetkem spolecnosti
Facebook, ktera ho odkoupila za 1 miliardu dolart ("Instagram Press", 2017). Tato
Castka byla stanovena také na zakladé raketové stoupajiciho poctu uzivateld. Dle
studie PewInternet z roku 2015 pouzivalo Instagram 28 procent uzivatelll internetu
(Duggan, 2015).

Mezi funkce, které pribyly az po akvizici spolecnosti Facebook, fadime Direct, Stories
a Selfies s pouzitim filtrt. Direct predstavuji zplisob vymény zprav v ramci této sité.
Lze je odeslat uzivateli, jako bud’ pfimo (z jeho profilové stranky), nebo ze sdileného
prispévkuy, Ci z jeho denniho zobrazeni (stories). Jedna se o jednoduché zpravy, které
jsou dorucovany do privatni schranky ("Instagram Press", 2017).

Stories predstavuji prispévky, které se nezobrazuji ve feedu prispévku, ale na
specidlnim misté a typicka je jejich kratka doba, po kterou je mozné je zhlédnout. Od
nahrani bézi limit 24 hodin, po kterych je prispévek automaticky smazan. Uzivatel
je takto vice motivovan pridavat videa ¢i fotky (samoziejmé s moZnosti Upravy)

vicekrat za den ("Instagram Press", 2017).
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Selfies jsou velmi oblibené fotografie jiZ po del$i dobu. Instagram vSak nabizi mimo
bézné fotky, také ,Zivé filtry“, které umoznuji zménit ¢i poupravit tvar o specialni
efekt, ktery se promitd v redlném case a kopiruje tvary a obrysy zachycovaného
portrétu. Jedna se tak o implementaci Upravy fotografie bez nutnosti cekat na

zpracovani zmeény ("Instagram Press", 2017).

3.4.4.1 Moznosti propagace

MoZnosti propagace na Instagramu jsou hodné podobné tém na Twitteru. Firmy ¢i
znacky si zde vytvori standardni profil, ktery neni nikterak odliSny od béZného
uZivatelského profilu. Zadouci mtiZe byt projit procesem ovéreni (validaci), kde je
pak za profilové jméno umistén piktogram znacici ,pravost” profilu (Miles, 2014).

Spravce profilu nasledné pridava bézné prispévky - fotografie a videa, ktera se

zobrazuji odbératellim stranky (uzivatelé v ramci této sité nezadaji o pratelstvi, ale

>3 vyuzivaji funkci ,sledovat - follow*“, ktera zajisti
A v vz v o 7 . v b4
O] Instagram 7Y  odbér prispévkid od daného profilu, vetné
'24'1 *o#zavislost #p'otret;ujupohyb. #sportlife #everyday i .
#fitness #fitnessgirl #fitnessmotivation #czechgirl InstaStories (Flala, 2015)
@ 2uccnzstomomo : VétSina uctli na siti2? pracuje v ,otevieném“
Sponzorovano .

reZimu. Prispévky na takovémto profilu jsou
plné viditelné i bez odbéru. Jediné omezeni
@s«ooAP' ween?™ - mohou predstavovat tzv. privatni profily, kdy
pro ziskani pristupu (a potvrzeni odbéru) je
nutné schvaleni majitele této osobni stranky.
Korporatni stranky by v tomto rezimu pracovat

nemély (Miles, 2014).

Zhlédnout dalsi >
O QY N [ na této siti je mozné zvysit pocet zobrazeni
36 To se mi libi

autodruzstvoznojmo Autorizovany prodej rocnich a ojetych daneho prlsperu ] eho propagaCI'
voz(i SKODA Plus.

A

Sponzorovany prispévek se pak zaradi do feedu

prispévka bez ohledu na to, zda ma uzivatel
Obr. 21 Ukazka sponzorovaného
prispévku
Zdroj: Instagram

nastaven odbér na této strance c¢i nikoliv.

20 Jedna s o logicky odhad autora, nelze dolozit presnou statistikou
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Instagram vSak predstavuje zajimavy nastroj pro publikovani reklamnich

piispévki. UzZivatelé této sité jsou podle pana Fialy az 58krat aktivnéjsi nez uzivatelé

Facebooku, co se tyce reakci na prispévky (Fiala, 2015).

3.4.5 YouTube

YouTube je zfejmé nejvétsi, volné pristupna sit’ pro nahravani a sledovani kratkych
videi, shotli, sdéleni a filmG21. Nahravani je volné piistupné vSem piihlaSenym
uzivatellim, je vSak vyZzadovan Google ucet, jelikoZ platforma spada praveé pod tuto
spole¢nost. Obsah nahravanych videi neni ve své podstaté omezen, nesmi byt vsak
poruSena autorska prava (vCetné hudebni stopy ve videu) a nesmi byt poruSeny
obecné uznavané dobré mravy (nahota, vulgarismus, nasili apod.)

Komer¢ni sdéleni na siti nejsou taktéZ nijak limitovana a ani firmy neplati za
umistovani svych videi. Prehravani je navic dostupné pro vSechny az do kvality 4K.
YouTube byl ptivodné zaloZen v roce 2005 pany Chadem Hurleym, Steven Chenen a
Jawedem Karim. JiZ v roce 2006 ho vSak odkoupila praveé sit Google, alespon to ve

svém clanku pro Time popisuje Grecco (Grecco, 2016).

3.4.5.1 Moznosti propagace

V dnesni dobé obrovského poctu dennich pristupli stdle vSechny naklady na
infrastrukturu, uloziSté a vSe ostatni plati prijem zreklamy (podobné jako u
spole¢nosti Facebook). Pro reklamni systémy AdWords od Googlu predstavuje
platforma YouTube skvélé misto pro prezentovani reklamy - predevsSim pak ve
formé videa.

Mimo placenych reklam (tedy umyslné umistovanych do videi), se urcity typ
reklamy muZe zobrazovat i uzivatelim na zakladé zadosti vlastnika autorskych
prav. Tento pripad je velmi specificky. Pokud uZivatel nahraje na tuto sit video, ke
kterému nema vSechna autorskd prava, mize se jejich vlastnik rozhodnout pro
odstranéni videa, nebo jeho monetizace. VeSkery prijem ze zobrazované reklamy

pak ziskava on.

21 VSechna videa podléhaji autorskym pravim, nékteré filmy distribuuje/uvadi YouTube pod
znackou YouTube Red
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Reklamni kampan miZe tvorit navic diky propojeni s ostatnimi typy propagace od
spolecnosti Google jednotnou marketingovou kampan. Samozrejmosti je podpora

pii vytvareni a spravé kampani za vyuziti nastroji Googlu.
3.4.6 Facebook

3.4.6.1 Historie a vyvoj

Pribéh v soucasnosti nejoblibenéjsi socialni sité22 facebook.com se zacal psat v roce
2004, kdy byla tato sit' zaloZena dnes velmi dobfe zndmou medidlni osobnosti,
Markem Zuckerbergerm. Poslanim této sité je dat lidem prileZitost sdilet své zaZitky
a pocity, zlistat v kontaktu srodinou, prateli a zndmymi a mit moZnost spolu
objevovat, co se déje na planeté Zemi.
,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.”

("Facebook", 2004-2017)
Raketovy start této namodralé sité Ize dohledat na Harvardu, v jiZ zminéném roce
2004. Navzdory tomu, co si vétSina lidi mysli, Facebook jako takovy nebyl od zacatku
dostupny vSem. Po svém spusténi fungoval tento web pouze v ramci kampusu
univerzity Harvard - na lokalnich IP adresach. Po nékolikamésicnim provozu
nasledné doslo k rozsiteni na dalsi vysoké skoly: Stanford, Columbia a Yale. V tomto
rezimu vydrzela tato sit fungovat nékolik nasledujicich mésicli. BEhem tohoto
obdobi doslo k nékolika diilezitym skoklim - zména zazemi firmy a také ke spusténi
nejduilezitéjsi casti webu - zdi (wall). Komunita uzivateld brzy vyznamné
nabobtnala diky zpristupnéni pro vSechny studenty vysokych Skol ve Spojenych
statech (validace probihala na zdkladé koncovky emailu @.edu?3, kterou mistni

studenti ziskavaji i dnes automaticky). Tento krok vedl k prvnimu milionu

22 Podle statistik a ratingi webu Alexa.com, udaje k 11/2017
23 Jedna se o zkraceny tvar pro ilustraci
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registrovanych uzivatelli jiZ v prosinci téhoZ roku, alespoii jak tvrdi web
SocialMediaToday ("The Ultimate History of Facebook", 2013).

Dalsi velky skok prichazi v roce

f k 2006, kdy uz nyni Facebook
ace oo e (drive oficidlné thefacebook)
Obr. 22 Nové logo Facebooku spousti mobilni verzi webu.
Zdroi: httos://en.facebookbrand.com/assets

Nyni se tak sit stava jeSté
dostupnéjsi s moznosti pristupu také z ,chytrych“ zarizenich, které v té dobé
klasické plnohodnotné webové stranky nebyly schopny zpracovavat. Dilezitym
milnikem pro globalni obecenstvo je vSak 26. srpen 2006. V tento den je oficidlné
ukonCen pozvankovy rezim a sit se otevira komukoliv, kdo je starSi 13 let24
(Horacek, 2012). Dilezité je zminit, Ze dodnes sit veiejné prohlasuje, ze ,Facebook
byl, je a bude zdarma®“, alespon to takto sdéluje oficialni napovéda Facebooku
(Horacek, 2012) a vSechny prijmy tak pochazeji z reklamni ¢innosti.
Nasledujici roky byly ve znameni raketové expanze ve zvySovani poctu uzivateld, ale
také trzeb a hodnoty spolec€nosti. Sit zaCina pronikat do mobilnich zarizeni také pres
oficialni aplikace dostupné pro jednotlivé platformy. V roce 2009 spatiuje svétlo
svéta dodnes znamé tlaCitko Like, které lze dnes nalézt na mnoha webovych
strankach diky snadné integraci ("Facebook", 2004-2017). Predstavuje snad ten
nejsnadnéjsi nastroj pro vyjadireni podpory, uznani ¢i jiné reakce na dany prispévek
a mnohdy otevira cestu k budouci diskuzi.
V poslednich letech se Facebook zaméiuje predevsim na vylepsSovani stavajicich
sluzeb pro zlepSeni uZivatelského komfortu. Prakticky kazdy rok jsou pak
predstavovany nové ¢i upravené verze funkci a aplikaci. Zaroverti vS§ak dochazi k ¢im
dal masivnéjSimu nasazovani reklamy. [ pres tyto aspekty se celosvétové zvysuje
pocet uzivatel(, a piredevsim aktivnich uzivateld.
Plivodni myslenkou (uvedenou v tivodu k této podkapitole) pti spousténi této sité

bylo propojit svét a umoznit uzivatelim snadnéji komunikovat a sdilet své

24 Nutna podminka pro registraci a oficialné tedy i pro prohliZeni neverejné sdilenych udajt
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myslenky, coZ se zcela jisté povedlo. Facebook v soucasné dobé pouzivaji vice nez

dvé miliardy uzivatelG2>.

3.4.6.2 Zakladni funkce a mozZnosti

Mezi zakladni naleZitosti a funkce se radi predevsim zed’, Timeline a Home.

Profil (téz profil Timeline)

Profil predstavuje osobni stranku kaZdého registrovaného uzivatele na této socialni
siti. Obsahuje souhrn zakladnich i rozsifenych informaci, ale také zajmy, oblibenou
hudbu, filmy, fotografie a videa a pripadné dalsi sekce, dle nastaveni a prani
uzivatele. Je diilezité zminit, Ze vétSina téchto idaji ma své pevné misto, protoze
jsou urcitou formou standardizovany pro snazsi orientaci a usnadnéni vyhledavani,
protoZe Facebook pracuje ve vice jazykovych mutacich ("Facebook”, 2004-2017).
Na kazdém uzivateli je pak nastaveni irovné soukromi pro kazdou z téchto sekci a
tim souvisejici omezeni viditelnosti privatnich informaci o jeho osobé.

Facebook je ovSem misto pro navazovani kontaktli a prdtelstvi, proto neni mozné
omezit zobrazeni Uplné vsSech informaci. Do profilu jsou také automaticky
zarazovany udalosti a informace, které jsou na siti sdileny (napf.: oznacenti filmu ,to
se mi libi“ priradi film do seznamu oblibenych filmt). Z profilu zaroven cerpaji udaje
pridruZené aplikace a pripadné pluginy tretich stran (napriklad sluzby umoznujici
snadné prihlaSeni na externim webu apod.)

Home?¢ (drive Zed’ - Wall)

»News Feed is a regularly updating list of stories from friends, Pages, and other
connections, like groups and events. People can like or comment on what they see. Each
person’s News Feed is personalized based on their interests and the sharing activity of
their friends.”, takto popisuje funkci Home oficidlni napovéda Facebooku
("Facebook",2004-2017).

Home piredstavuje zakladni obrazovku zobrazenou automaticky po prihlaseni. Zde

jsou seskupeny veskeré prispévky, které jsou pro navstévnika relevantni, jako

25 Udaj k 1. 11. 2017, zdroj: Facebook MAUs
26 Oznaceni proudu prispévki (feedu) po prihlaseni uzivatele, nyni se jiz vice vyuziva oznaceni ,News
Feed”
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napriklad odbéry od stranek, prispévky pratel, aktualizace stavii apod. Jedna se tedy
o zobrazeni ,smérem k uzivateli“ na rozdil od profilu Timeline (zde jsou seskupeny
udalosti a akty, které uzivatel sdilel sam). Systém zobrazeni prispévki je zcela
v kompetenci Facebooku, ktery zde uplatiiuje algoritmus tazeni, jehoZ atributy
nebyly dodnes zverejnény. Zobrazovani obsahu lze Caste¢né regulovat pomoci
szruSeni sledovani, kdy dojde k omezeni zobrazovani prispévki od vybrané
stranky ¢i jiného uZivatele.

V proudu novinek jsou samoziejmé zobrazeny také multimedidlni soubory
(fotografie, videa) a reklamy. Témér na vSechny typy prispévki Ize ihned reagovat.
Je mozné vyuzit oznaceni ,Libi se mi“ ¢i pfidat komentat. Dostupné je také okamZzité

opétovné sdileni nebo odeslani prispévku ve zpraveé pomoci chatu.

- .
- W
w ¢ ~y

oy Tosemilibi () Komentai > Sdilet

¥

-}

Obr. 23 Moznosti piimé interakce dostupné na Home
Zdroj: https://facebook.com, vlastni zpracovani

Multimedidlni obsah

Na Facebooklze umistit neomezeny pocet fotografii a kratkych videii v HD rozliSenti.
Kazdy den je na tuto sit umisténo vice nez 350 milionli novych fotografii a je
prehrano vice nez 100 miliond hodin videa ("Facebook”, 2004-2017).
Samoziejmosti je moznost interakce pomoci komentari a sdileni. Specialni funkci
pro videa a fotky je oznaceni. Tento nastroj slouZzi k oznaceni osob, které se na
fotografii nachazeji, tim dochazi ke vzajemnému propojovani uzivateld a je mnohem
snadnéjsi vyhledat spolec¢né sdilené zazitky a mista a dochazi k upeviiovani
socidlnich vazeb. Tato funkce je samoziejmé dostupnad pro vSechny fotografie a

videa, tedy i ty pridané od firem prostrednictvim stranek a skupin.
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Chat a zpravy (aplikace Messenger)

Komunikace vrealném case byla vzdy

m urcitou soucasti vétSiny socidlnich siti. Od

.

rychlosti emailli s odpovédi do nékolika

E{?ﬂﬂitﬂf j?:;.;?_:doﬂa hodin lidstvo ochotné pieSlo na model
svyménou zprav bez cCasové prodlevy.

Oficialni napovéda Facebooku popisuje

Prenrat video... & moznosti komunikace na siti takto: ,, Diky

# Ziistit vice... i posildni zprdv na Facebooku miiZete

tred Nechci pomoct okamZzité kontaktovat lidi, na kterych vam
zdleZi. Ve Facebook chatu nebo na webu

= Messenger.com na pocitaci miiZete prateliim

posilat fotky, prilohy, samolepky a GIFy.”

Obr. 24 Ukazka chatovaciho okna s ( Facebook”, 2004-2017)'

chatbotem

_ Facebook do svého kdédu samoziejmé
Zdroi: Facebook

integroval také chatovaci nastroj Zprdvy,
ktery je dostupny jako samostatnd stranka ¢i je mozné spustit komunikace
z postranniho panelu. Samozrejmostije uchovani historie zprav véetné vyménénych
soubort.
Do konverzaci lze mimo jiné vlozit multimedidlni soubory, externi soubory
svyjimkou potenciondlné nebezpecnych aplikaci. Konverzaci lze obohatit
o emotikony, gify a urcité specidlni efekty dostupné napiiklad béhem velkych
udalosti (Vanoce, Valentyn apod.).
V poslednich letech se i do komunikacnich nastrojl postupné protlacuji nové prvky.
Misto textu je moZné uskutecnit primo v prohliZec¢i videohovory, ¢i zanechat
hlasovou zpravu, ktera je pak kdykoliv prehratelna ("Facebook"”, 2004-2017).
Facebook aplikaci zpravy upravoval, aZ dospéla do stavu vlastni ,dospélosti”.
VSechny moZnosti tak byly prevedeny do aplikace Messenger ("Facebook", 2004-
2017). DileZité je zminit, Ze v desktopovém prostredi je chat dostupny napri¢ vSemi
strankami a lze tedy komunikovat prakticky odkudkoliv.
Novy potencial v oblasti propagace a personalizované komunikaci s klientem

mohou nabidnout tzv. chatboti. Jedna se o automatické ,odpovidace“na zpravy, kteri
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dokaZe zareagovat na zakladni vstupy od uZivatele dle klicovych slov (napriklad po
slové ,objednavka“) a detekci unikatniho identifikatoru mohou nabidnout logistické
informace o zasilce. Vice o tomto tématu bude popsano v dalsi kapitole prace.
Udadlosti (Events)

Vytvoreni a sprava jakékoliv akce, at’ uZ s vybranym - soukromym - publikem, nebo
verejné je opravdu naro¢nd. Nastroje Events se snazi pomoci organizatortim udalosti
se spravou hostti, predavanim informaci a odpovédi na dotazy.

Pokud je udalost verejna, je navic za urcitych podminek zobrazovana ve feedu
piispévkil, ¢imZ se ji dostava neplacené reklamy. Uzivatele lze samoziejmé na
udalosti zvat, odpovidat na jejich pripadné dotazy ¢i komentare a lze i pridavat
fotografie i videa.

Aplikace a hry

Facebook nabizi ke své socialni siti také programatorsky pristup - tzv. API. Pomoci
ného lze do jinak uzavreného celku integrovat aplikace, hry, ¢i jiny obsah treti
strany. Pomoci ného lze tak stranky rozsirit o nové funkcionality ¢i nabidnout
uZzivateli pridanou hodnotu.

Pro autora/spravce takové aplikace je pak samoziejmé pripravena plna podpora,
vCetné sledovani reakci uZzivatell. Aplikace navic mohou za souhlasu uzivatele
vyuzit i kontaktni idaje o pratelich a ve hrach tak napriklad pomoci najit spoluhrace.
Samozi'ejmosti je moZnost sdilet vjemy z téchto aplikaci kdekoliv po této siti.
Lokalita (Places)

Prakticky kazdy chytry telefon je mimo funkci pro volani a ptijem zprav vybaven
také chipsetem pro prijem a odesilani dat, ale také GPS modulem, ktery umoznuje
urcit polohu vlastnika telefonu s presnosti na nékolik metrt. Aplikace instalované
v chytrych telefonech mohou samoziejmé k témto datiim pristupovat a vyuZzivat je
pro své potieby. Facebook v roce 2010 zavedl do své platformy podporu oznacovani
mist ("Facebook", 2004-2017). Kazdy prispévek tak lze za pomoci GPS oznacit
lokalitou, ve které byl porizen - typické je to napriklad pro fotografie.

Timto vSak modra socialni sit' ziskava pohodIlny pristup k loka¢nim sluzbam a miize
ziskat polohu uZivatele a vyuZit ji pro své potreby, konkrétné pro zobrazovani

mistnich nabidek a lokalni reklamy.
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Facebook diky témto nastrojim miiZe snadnéji prodavat reklamu malym lokalnim
podnikiim, které se v dané lokalité nachazeji - napt.: ubytovaci zatizeni, rodinné
podniky, kavarny a dalsi. Pokud se uZivatel nachazi v blizkosti takového podniku a
splnuje charakteristiky, které si nastavil provozovatel tohoto mista, zobrazi se
sponzorovany prispévek??, ktery zve k navstéve tohoto mistaz8

Stranka

,Strdnky jsou urcené pro znacky, firmy, organizace a verejné zndmé osobnosti, kterym
umoZnuji zviditelnit se na Facebooku. Naproti tomu profily reprezentuji jednotlivce.”
("Facebook"”, 2004-2017). Takto popisuje oficialni napovéda Facebooku zakladni
parametry stranky.

Jak uZ bylo naznaceno, stranku lze povaZovat za profil pro nerealnou osobu -
znacku, firmu nebo celebritu, od kterého se lisi pouze v nékolika drobnostech, mimo
moZnosti nastaveni soukromi. Stranky misto pratelstvi ziskavaji tzv. like. Pokud
uzivatel klikne na toto tlaCitko, vytvori se spojeni podobné pratelstvi, které je
oznacovano jako odbér. Od této chvile bude za urcitych podminek?° uzivatel ve svém
feedu prispévki ziskavat aktuality a budou mu zobrazovany nové piispévky od této
stranky.

Stranka predstavuje zakladni funk¢ni a v podstaté jediny prvek pro vytvoreni
prezentace firmy v této socidlni siti. O tento prostor se stara administrator
a pripadni editoii, kteri zajistuji publikaci obsahu a komunikaci s ostatnimi
uzivateli. Velmi dalezitou vlastnosti, ale nékdy také nevyhodou, je jejich nastaveni
soukromi. Stranky, jakoZto veskery uveiejnény obsah, je verejné dostupny, a toibez
registrovaného uctu. Tento obsah je pak samozrejmé indexovan internetovymi
vyhledavaci. Ztohoto diivodu je nutné zvolit vhodné popisy, které stranku
charakterizuji. Zaroven vSak tedy nelze nastavit Zadné omezeni viditelnosti
prispévku, jako je to mozné u prispévku bézného uZivatele. Pro administratory
stranek je pak dostupny (verejné nepristupny) panel pro spravu umoZziujici snadno

sledovat dilezité prvky a body aktivity.

27 Vice o sponzorovanych prispévcich v dalSich kapitolach prace
28 Tato funkce dle napovédy Facebooku neni dostupna ve vsech lokalitach
29 Algoritmus razeni prispévkl nebyl zveiejnén
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Podle Haydona, jehoZ nazor se shoduje s ostatnimi marketingovymi odborniky, je
duilezité vyvazovat publikovany obsah a rovnomérné ho rozdélovat mezi nasledujici

kategorie:

e statusy (textoveé zaloZené prispévky bez grafiky),
e avodniky (kratké vynatky ¢lankd doplnéné o externi odkaz),
e fotky, videa (multimedialni obsah),
e aktivacni obrdzky (gify)3°,
e udalost (jsou-li k dispozici),
e nabidky (prezentace produktii/sluzeb),
e vyznamné udalosti (vyznamné a kritické milniky pro spole¢nost, produkt
apod.).
(Haydon, Dunay & Krueger, 2012)

VZzdy vSak zlstava v platnosti fakt, Ze uZivatelé stoji predevSim o origindlni,
kreativni, neottely a zajimavy obsah. Styl a Cetnost prispévki je také vhodné volit
dle cilové skupiny, lze-li ji definovat. Samoziejmosti je nutnost publikovat obsah
relativni znacce nebo urceni stranky. Vzhledem k tomu, Ze na socialni siti stale
komunikuji lidé (byt prostfednictvim firemni stranky), je dobré stanovit a
dodrzovat urcity standard a formulace. Lze zvolit jeden ze dvou zakladnich ptistupti
- formalni a neformalni. Pri vyuZiti formalniho stylu konverzace je dle Bednare
(Bednaf, 2011) nutné brat ohled na pocity a nalady uZivateld. Clovék by nemél byt
vyslovné poucovan a nesmi se citit odstrkovan, ba naopak, musi byt podporovan ve
vyjadrovani svého, byt negativniho nazoru. I na tyto reakce je dobré odpovidat a
snazit se uzivateli pomoci. Je diilezité zminit, Ze interakce na této siti pridavaji
znacce na ,osobitosti“ a pomahaji ji pribliZit uzivatelim (Bednar, 2011). Stranky si
vSak mohou zvolit a znemoznit uzivatelim pridavat vlastni prispévky (komentovdni
prispevkii stranky neni dotceno).

U neformadlni stranky je také nutné dodrzovat pravidla dand komunitou (nutnost dle

vivs

pristup, ktery miZe u mnoha stranek prinést vétsi miru zapojeni. Tento styl

30 Naptiklad ,aktivacni“ gify - pohyblivé obrazky s textem, Ze uzivatel ma zachytit symboly na daném
misté - vyuzivano hlavné pro soutéze
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komunikace je vhodny predevSim pro stranky, na nichZ maji nejvétsi zastoupeni

mladi lidé do 26 let (Bednat, 2011).
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Obr. 25 Ukazka stranky na Facebook - stranka AirBank

Zdroj: Facebook

Legenda: 1 - Logo a nazev, které napomaha rychlé identifikaci stranky a znacky; 2 - kanal
prispévki stranky; 3 - prispévky od navstévniky; 4 - prosto pro rychly komentar/otazku (zobrazi
se v sekci oznacené jako ¢. 3); 5 - ivodni fotografie

Skupina

Skupina je jednim z nastroj propojeni uzivateli této sité, kteri sdili podobné zajmy,

maji podobné zvyky, i chtéji spole¢né diskutovat nebo sdilet informace a své nazory

o urcitém problémd, ¢i zalezitosti. Oficidlni ndpovéda Facebooku popisuje skupinu
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takto: ,,Skupiny nabizeji prostor, kde miiZete s lidmi komunikovat o spolecnych
zdjmech. Skupina se da vytvorit pro cokoli - treba pro rodinné setkdni, veCerni
sportovni tréninky nebo ctendrsky klub.” ("Facebook", 2004-2017).

Na rozdil od stranky umoznuje skupina snizit Uroven jeji viditelnosti i dosahu
piispévki. RozlisSuji se skupiny oteviené (verejné jsou prispévky i skupina),
soukromé (skupina miize byt vyhledana, ale prispévky jsou dostupné pouze
¢lentim) a tajné. S tim souvisi také systém pozvanek - do tajné skupiny se neni
mozné dostat jinak nez pres pozvanku od stavajiciho clena. Diky schvalovacimu
procesu je mozné kontrolovat pocet a slozeni ¢lenti skupiny. Co se obsahu tyce, nema
skupina Zadné vysady ani omezeni, které by se nevztahovaly i ke strance.

Skupiny jsou vhodné predevSim pro sdileni obsahu s vybranym obecenstvem,
napriklad ¢leny urcitého zdjmového sdruZeni. Zpravidla plati, Ze Clenové sdili
socidlni vazby i mimo sit, nebo maji vazbu k urc¢itému elementu a pocet ¢lent je
mensi neZ u stranky.

Z pohledu firem se miZe jevit vyuziti skupin jako nezajimavé. Skupiny se hodi
nejlépe pro vybudovani komunity (naptiklad komunita uZzivateli dané znacky
mobilnich telefonti). V pripadé vzniku takovéto skupiny lze ,ulevit” hlavni strance
znacky a ¢astecné tak nepifimo omezit pridavani prispévki s technickymi dotazy
¢i problémy, které zde nasledné resi pridéleny pracovnik. Dojde tak ke sniZeni
vyskytu prispévki, které bychom mohli oznacit jako neZddouci ¢i odkazujici
na problém, coz muze v urcitych situacich plisobit vice pozitivné. Uzivatel hledajici
podporu ma vsak stale k dispozici nastroj, kde mliZze pozZadat o pomoc a ziskat

podporu.

3.4.6.3 Moznosti primé propagace

Mimo samotné moznosti zfidit a provozovat na Facebook svou stranku, skupinu ci
profil, je zde mozZnost vyuZit placené reklamy. Ta se nabizi v mnoha rtznych
formatech a je k dispozici pro nékolik platforem (prostredi sité na mobilnim zarizenit
a desktopu, messenger, video reklamy apod.). Vyhodou vyuZiti nékteré z moZnosti,
které jsou dostupné, je presné cileni, diky dostatku informaci o uZzivateli. Na prvni
pohled to nemusi byt zfejmé, nicméné databaze Facebooku doslova pretékaji

soukromymi informacemi a propojenimi, kterd uzivatel vytvoril nevédomky pri
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(navstivené, Casté, oblibené), zajmové aktivity (filmy, hudba, spolky, dalsi oznaceni
,to se mi libi“), obvyklé zvyky, oblibené prispévky apod. Mimo tyto viditelné
charakteristiky uzivatele Facebook schranuje i nase navyky, jak si nové prispévky
prohlizime3!, kterym vjemim (obrazky/video/text/..) davame prednost, jak
reagujeme na socializovany obsah, kolik prohliZenim stravime apod.

Facebook navic sbira data, prestoZe se uZivatel nepohybuje primo na jeho strankach.
Pomoci prvkl pouZitych na externich strankach, jako jsou tlacitka Libi se mi,
prihlaSovaci platformy a funkce pro sdileni, je nas sit schopna odhalit i mimo ni
(Whittaker, 2016).

Mezi zakladni nastroje pro propagaci se fadi Aplikace, Reklamy (Facebook Ads),
Sponzorované pribéhy Ci prispévky. Pomérné novou a mladou moZnosti je pak vyuZiti
Chatbotii. Jednotlivé nastroje budou popsany na nasledujicich radcich.

Aplikace

Aplikace je jedinym ndastrojem, ktery neni ze strany sité standardizovan. DiileZité je
zminit to, Ze samotny kdd a soubory programu jsou uloZeny zcela mimo Facebooku
anejsou z jeho strany kontrolovany tak, jako obsah sdileny piimo. Diky aplikacim je
tak mozné obohatit sit' o nové funkcionality a prvky. Jednim z nejcastéjSich vyuZziti
jsou kontaktni formuladfe, soutéZe a hry. U posledni jmenované kategorie je
povoleno vyuziti tzv.: mikroplateb pro zakupovani herni mény, ¢i prémiovych
prvki. Aplikace jako takova vSak musi ziistat pristupna zdarma (Haydon, Dunay &
Krueger, 2012).

Velmi podstatnym rozdilem je také pristup (respektive povoleni o pristupu)
k osobnim informacim. Pri prochazeni stranek a pripojovani se ke skupinam nenf
vyzadovano udéleni souhlasu, jelikoZ tyto funkce nemohou za uzivatele vykonavat
Zadné ¢innosti a plisobi piimo na siti. Jedinym vystupem z nich jsou prispévky, které
se zobrazuji ve feedu prispévki. U aplikaci je tento pristup odliSny. Pii prvnim
spusténim jakékoliv hry nebo externi aplikace je uZivatel poZzadan o udéleni

souhlasu o pristupu kinformacim o jeho osobé a dalsim, jako je seznam pratel,

31 Nepiimo podloZené tvrzeni, nicméné existence sledovani uzivatele byla potvrzena a ze strany
Facebooku nikdy nebyla vyvracena.

60



emailova adresa, Cislo mobilniho telefonu apod. Tento formulai musi uZzivatel

odsouhlasit a védomeé tak predat aplikaci sva data. Rozsah povoleni, které si aplikace

miiZe vyzadat je opravdu Siroky a mize zahrnovat klidné i veSkerou komunikaci

Demo_auto_post_php would like to post to

your friends on your behalf.

‘Wg Friends « \

(obsah aplikace zpravy a
messenger), plny pristup
kuloZzenym fotkdm a
videim apod. Velkym
problémem vsSak miuze
byt to, Ze tato data mohou
byt odeslana na externi

server a

=

pripadné

Skodlivé aplikace mohou

Obr. 26 Ukazka formulare aplikace se Zadosti o povoleni

publikace
Zdroj: Facebook

Facebook Ads

Obr. 27 Ukazka Facebook Ad
Zdroj: Facebook

tyto udaje zneuzit.

Facebook Ads predstavuji jednu
z moZnosti, jak propagovat znacku na
Facebooku. Jedna se o jednoduché
bannerové reklamy umisténé
vétSinou v postrannim panelu vedle
feedu prispévki. Celd reklama je
tvorena obrazkem s titulkem o délce
maximalné 25 znaki, dopliujicim
textem o délce az 125 znakl a ve
vétSiné pripadd je pritomen i obrazek

¢i fotografie. VSe je samoziejmé

doplnéno odkazem na externi web ¢i pfimo na stranku na Facebooku ("Facebook”,

2004-2017). Tyto reklamy nabizeji moZnost pridat pouze jeden staticky obrazek

(neni dotcena mozZnost vytvorit nékolik separatnich reklam pro rizné okruhy

uzivatelli) a bez moznosti zmény na zakladé reakci uzivatele.
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Sponzorované pribéhy/prispévky

Mnohem vétSi moZnosti nabizeji takzvané sponzorované prispévky (nékdy se
vyuzivd také oznaceni pribéhy, jelikoZ pod timto ndzvem byl tento formdt ptivodné
predstaven). Tento format nabizi také prostor pro vloZeni obrazku s textem a
urcitym tlacitkem, které odkazuje na externi odkaz nebo na urcitou funkci. V pripadé
Klasické postranni reklamy je uzivatel vzdy presmérovan na externi stranku, ale u
tohoto typu reklamy muZe byt akce volena (napft.: rezervovat, kKoupit, registrovat se,
kontaktovat a jiné).

Vyhodou sponzorovanych prispévkii je to, Ze se zobrazuji primo ve feedu prispévki
a jedinym odliSenim (mimo toho, Ze mohou ignorovat zajmy uzivatele), je oznaceni
sponzorovdno (sponsored). Reklamni prispévky se tak 1épe zapoji do béZného feedu
novinek a uzivatel nemusi postfehnout fakt, Ze se jedna o reklamu.

Dals$i vyhodou tohoto

David Balko se Google AdWords , . , .
formatu je také moznost
Google AdWords ; 4 i libi . vz .
“ = 97 e il Dat strance To se mi libi propOJem S pratell

Praveé ted lidé hledaji firmu, jako je ta vase. daného uzivatele a
nechat reklamu tak

plisobit osobitéji.

Ukazka tohoto faktu je
G obchod se suvenyry Ul

T na obrazku cislo 28, kdy

nahofe nad samotnou

reklamou je uvedeno

oznaceni od pritele.

Zacnéte s kreditem 1000 K¢

Dle spoletnosti Qwaya,
S Google AdWords vas lidé nepfenlédnou

¢ Zaregistrovat se ktera se Zab},’Vé
ooe: omeniss  Teklamou na socialnich
o Tosemilibi () Komentdi £ Sdilet sitl je vhodné vyuzit tyto

reklamy pro osloveni

Obr. 28 Ukazka sponzor. prispévku i L,
Zdroj: Facebook novych, potencionalnich
zakaznikli, ¢ jako
reklamy ,oslovovaci“ ("Facebook Ads: Facebook advertaising explained”, 2012-

2014).
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Dalsi vyhodou tohoto formatu je moZnost vlozit do ptispévku video, které se na
zakladé nastaveni kandalu piispévkli miliZe zacit prehravat i bez pric¢inéni uzivatele32.
Jako dalsi obrazové podklady pro doplnéni prispévkil je mozné pouzit takzvanou
prezentaci, ktera je vhodna naptiklad pro prezentovani vyhod sluzby nebo pro
rizné produkty, které jsou zobrazeny ve snimcich vedle sebe, mezi nimiz se pirechazi
posunutim obrazovky. Produkty je také mozné zobrazit v rezZimu ,sbirka“ kdy se
zobrazi v ndhledu jedna vétsi fotografie a uzivatel si miize kliknutim oteviit vice
produkti s kompletnim popisem ("Facebook", 2004-2017).

Dals$i moznosti je pridani 360° videa nebo 360° snimku mista, které si uzivatel mtze
nechat zobrazit na celou obrazovku ("Facebook", 2004-2017). Navstévnik tak ziska
realny obraz mista nebo produktu jeSté pred tim, neZ ono misto nebo obchod
navstivi.

Mimo vyse uvedenych moznosti publikovani reklamnich prispévkii je mozné zvysit
dosah jakéhokoliv projevu pridaného na sit. V tomto pripadé se po zaplaceni urcité
castky a volby publika bude prispévek zobrazovat castéji a takzvané ,vyse33“ ve
vybranych prispévcich ("Facebook Ads: Facebook advertaising explained”, 2012-
2014).

Chatboti

Novinkou, kterou Facebook noveé nabizi pro vyuziti strankam a firmam jsou takzvani
chatboti. Jak uz bylo zminéno, jedna se o automatické odpovidace na zpravy, kteri
pracuji na zakladé rozpoznani klicovych slov a mohou uleh¢it praci spravcim
stranek. Chatbot mtliZe za urcitych podminek vytvorit iluzi skutecné komunikace,
nicméné pri absenci klicovych prvkl v komunikaci ¢i pouziti upraveného vyrazu
nebude schopen reagovat spravné. Pro sériové nasazeni je nutny dalsi vyvoj v této
oblasti, nicméné jiZ nékolik prvnich podnikd, jako je naptiklad Mall.cz, IKEA, které

nasadili chatboty do testovani.

32 Vychozi nastaveni automatického prehravani videi je zapnuto a tuto funkci je nutné manualné
vypnout.

33 V ptipadé Facebook a podobnych siti jsou prispévky razeny za sebe a uzivatel je prochazi
rolovanim smérem dold. Cim vy$e prispévek je, tim difve ho uZivatel uvidi. Oviem roli zde hraji i dalsi
prvky a tento popis je zjednoduseny.
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3.4.7 Socialni sité ve svété a v CR

Socialni sité jsou v globalnim méritku velmi oblibenymi webovymi destinacemi, kde
uzivatelé internetu stravi ¢asto i mnoho hodin. VétSina webi proto neklade v oblasti
pouziti prakticky Zddna omezeni, co se tyka pristupnosti, ¢i dostupnosti3+. At uz se
navstévnik pripoji ze svého domova, z horské dovolené nebo z letadla, nacte se vidy
ocekavany obsah, nékdy navic rozsireny o lokdlni obsah. To vSak neméni nic na
faktu, Ze nékteré socialni sité jsou v urcitych krajich preferované na tkor ostatnich.
Pro reprezentaci tohoto faktu mizZe byt pouZita mapa svéta obarvena dle
nejnavstévovanéjsi socialni sité v dané zemi (udaje platné klednu 2017) - viz

obrazek ¢. 29.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

January 2017

-~

@ ~acebook B czone B8 V' Kontakte Odnoklassniki
@ Twitter 8 Linkedin @ nstagram
credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa/SimilarWeb

Obr. 29 Zastoupeni socialnich siti ve svété - I.
Zdroj: http://vincos.it/world-map-of-social-networks/

Témér cela mapa je obarvena modrou barvu - svétu dominuje web facebook.com.
Najdeme zde vSaki vyjimky. V Rusku je mnohem oblibenéjsi socialni sité V kontakte,
ktera pri letmém pohledu vypada jako zastaraly klon stranek Facebooku. Tato sit je

zde oblibena zrejmé kvili jeji rychlosti a hojnému vyskytu ruskych uzivatel. Web

34 Plati omezeni zplisobend autorskymi pravy a vladnimi nafizenimi, ty vSak nejsou pro obsah prace
relevantni
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o sobé tvrdi, Ze ma vice neZ 97 miliontli uzivatel a denné se prostrednictvim aplikaci
vymeéni vice nez 5 bilionli zprav ("Company Info: VK.com", 2017).

Dal$i vyjimku predstavuje oblast Ciny - zde dominuje sit QZone. Nutné je vsak
podotknout, Ze pristup ke svobodnému internetu je zde velice omezen a podpora
¢inské vlady tak sméruje do lokalnich projekti a siti.

Zajimavé jsou také pocty dennich

m Daily u 'Weekly Less often
Facebook 70% W0 o navstévniki  téchto  globalnich
socialnich siti. Podle studie webu
Instagram 59 17 23

PewlInernet kraluje s 70 procenty

Twitter 38 40

denné aktivnich uzivatelt Facebook,

Pinterest

Obr. 30 Procentni vyjadieni aktivity uzivateld
na socialnich sitich
Zdroj: (Duggan, 2015)

druhy je Instagram, ktery si
pripisuje 59 %. Kompletni prehled
poskytuje obrazek cislo 30.

Situace ve svété jiZ byla shrnuta,

nyni je vSak nutné pribliZit situaci
v tuzemsku. Podle vyzkumu provedenému sdruZenim AMI DIGITAL (samotny
vyzkum byl realizovan spole¢nosti STEM/MARK) vyuZziva alespoii jednu socidlni sit
92,4 procenta Cechd. Z toho pak vice neZ 69 procent vyuZiva 3 a vice socialnich siti
(Docekal, 2011). Toto cislo se oproti lonnskému roku zvysilo dctyhodnych 30
procent. S rostoucim pocCtem uc¢tli na jednotlivych socidlnich siti ziejmé souvisi
rozdéleni ¢asu mezi jednotlivé weby: , Priimérné strdavi Cesi na socidlni sitich 147
minut denné, coZ je o 12 % méné neZ v predchozim roce.” ("Pocet pouZivanych
socialnich siti na uZivatele roste", 2017).
Nejoblibenéjsi socialni siti v tuzemsku je Facebook s 4,9 miliony aktivnich uzivateld,
ztoho jich ktéto siti kazdy den pripojuje témér 3,7 milionu, coZ odpovida
60 procentiim vSech uzivateld internetu u nas. Zaroven je pak podle Alexy 5.
nejnavstévovanéjsi strankou v CR35, Tento pocet se neustale zvy3uje, a to predev$im

diky uzivatelim mobilnich zatizeni, coz prehledné zobrazuje nasledujici graf.

35 Udaj platny k 7. 11. 2017
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Mobile and smartphone users continue to grow
Mobile and smartphone users, Czech Republic, 2015-2020

m Mobile phone users

7.9

Millions

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Obr. 31 Pocet uzivatelii Facebooku v CR
Zdroj: http://blog.bloxxter.cz/statistiky-ceskem-facebooku-za-2-ctvrtleti-

2017/
Pocet mobilnich uZivateld roste diky snizovani cen chytrych mobilnich zarizeni,
predevsim telefoni a je podpofen rozvojem pokryti rychlych mobilnich siti (3G,
LTE, 4G). Chytré telefony jsou navic, vétSinou uz z vyroby, vybaveny aplikacemi pro
snadny a rychly pristup k socidlnim sitim nebo lze tyto aplikace zdarma stahnout.
Dostupnost téchto aplikaci umoziuje uzivatelim zlistat v kontaktu déle i za
podminek, kde to diive nebylo moZné (napf.: pti cesté do Skoly nebo do prace).
PirestoZe ma Cesk4 Republika pouze 10,5836 milion{i obyvatel, miiZeme zde najit
nékolik zastupcii lokalnich socialnich siti. Zadna z téchto platforem vsak nedosahla
globalnitho rozsifeni a vsoucasné dobé klesd i pocet mistnich uZivatel.
Z nejznaméjsich zastupci mohou byt jmenovani tito: lide.cz, spoluzacicz a

libimseti.cz (Horak, 2015).

36 Udaj k 30.6.2017, zdroj CSU
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4 Metodika zpracovani

4.1 Charakteristika vzorku firem

Pro potieby prace bylo vyuzito Zebfitku 100 spole¢nosti, které maji sidlo v Ceské
Republice, a jsou Fazeny podle vyse realizovaného obratu. SdruZeni CZECH TOP 100
bylo zaloZeno vroce 1994 a zabyva se analytickou cinnosti na tuzemském trhu,
zprostifedkovanim obchodu a také porada skoleni se zamérenim na aktudlni
ekonomické a prodejni problémy. Zaroven tato asociace kazdy rok vydava nékolik
je kazdy rok vydavan zZebiitek 100 nejvyznamnéjsich firem CR a 100
nejobdivovanéjsich firem CR. Dale jsou pak predavana ocenéni v kategoriich
»Nejlepsi vyro¢ni zpravy“ a ,Nejlepsi firemni periodikum®.

Pro potfeby prace bude vyuZit Zebii¢ek 100 nejvyznamnéjsich firem CR zarok 2017.
JelikoZ je tento seznam sestaven pouze na zakladé dosaZeného a realizovaného
obratu, neni mozné jej subjektivné ménit. Zastupci jednotlivych firem tedy budou
rizného zaméreni (B2B vs. B2C) a z rtiznych odvétvi pramyslu.

Za vybranou socidlni sit, kterd bude podrobena diikladnéjsimu zkoumadni, byl
vybran Facebook. Tato sit byla zvolena, jelikoZ predstavuje nejvétSiho zastupce
podobného typu jak v tuzemsku, tak v zahranici (nejvétsi pocet uzivatell). Zaroven
vykazuje nejvyssi poCet mésicné aktivni uzivatel (tedy lidi, kteri sit pouziji alesporii
firemniho PR, a to at uz se jedna o nastroje dostupné zdarma nebo za urcity

poplatek.

4.2 Vyzkumné metody

Hlavni nosnou metodou, ktera bude vyuZita témér ve vSech vyzkumnych otazkach
je obsahova analyza. Tato metoda je vyuZita pii prochazeni jednotlivych webovych
prezentaci firem, jejich podstranek, tiskovych zprav, ¢lank, novinek a prispévki na
socialnich sitich.

Obsahova analyza je jednou z metod kvantitativniho vyzkumu a je razena pod
empiricky vyzkum, coZ tvrdi ve své knize Pfauser (Pfauser, 2011). Pro samotnou

obsahovou analyzu existuje vice definic, jedna z nejznaméjsich, kterou uvadi
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i Pfauser je Kerlingova, kterou lze tlumocit zhruba takto: ,, Obsahovd analyza je
systematickou, objektivni a kvantitativni metodou studia a analyzy komunikace
s cilem mérit proménné.” (Pfauser, 2011).

Web spolecnosti INESAN popisuje obsahovou analyzu podrobnéji: ,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 Cinnost, obsahuje relevantni
a pouZitelnd data.” ("Evaluace - metody sekundarnich analyz - obsahova analyza",
2012).

Pfauser dale shrnuje, Ze pti samotné analyze dat je nutné mimo statického pristupu

dbat na nasledujici body:

e SystematiCnost: analyza obsahu se déje podle jasné formulovanych
adisledné dodrzovanych pravidel, kupi. vybér vzorku a zptlisob jeho
zpracovani se musi drzet jasnych postupfi.

e Objektivita: do vyzkumnikovy prace nesmi vstupovat jeho osobni zajem a
piredpojatost.

e Operacionalizace: vypracovani vyzkumné metody a klasifikace proménnych
musi byt jasné a srozumitelné tak, aby kdokoli, kdo by vyzkum nasledné
provadeél, dosel ke stejnym vysledkim.

(Pfauser, 2011)

Pro obsahovou analyzu je tedy velmi dtileZita validita dat (mérend data jsou
zpracovana bez zaujeti a shoduji se s pozadavky méreni). Vysledky této formy
empirického vyzkumu identifikuji, kvantifikuji konkrétni prvky a definuji koncepty,
které se v ramci zkoumanych dat (v tomto pripadé webové prezentace a prispévky),
vyskytuji ("Evaluace - metody sekundarnich analyz - obsahova analyza", 2012).

Mimo analyzy bude také vyuZita syntéza. Syntéza, jak popisuje PstruZzina: ,Je proces
opacny k analyze, nebo doplniujici. Jde o sjednocovdni, sloZeni néjakého predmétu, jevu

Ci procesu z jeho zdkladnich prvkil at’ jiz myslenkoveé, Ci fakticky v néjaky celek. Toto
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sjednocovdni nemusi byt jen u jednotlivych cdsti, které byly predtim vydéleny analyzou.
Pomoci syntézy nalézdme vztahy néjakého jevu k jinym jeviim, zarazujeme jev, nebo
proces do vétsiho celku a objasriujeme vztahy a mechanismus funkci u tohoto jevu.”
(Pstruzina, 2012)

Syntéza je funkcné vyuzita ke sjednoceni jednotlivych prvkd, které byly predtim
pomoci analyzy rozebrdny na elementarni casti - Cisla, data, faktory, hodnoceni
s cilem sloucit tato data do vyssiho celku.

Mezi dal$i pouZité metody patii komparace ¢i srovnani. Nasbirana data o
jednotlivych firmach jsou do urcité miry, dle moZnosti, porovnavana mezi sebou
s cilem vysledovat urcité shodné prvky s ohledem na prostredi ¢i faktory, které jsou
spolecné nebo naopak rozdilné. Pstruzina o srovnani hovori takto: ,Srovndvdni
prekracuje méreni v tom smyslu, Ze vychozi hodnoty slouZi jen jako zdkladni tidaje pro
dalsi prdci s pozorovanymi jevy. Na zdkladé takto provedeného srovndvdni miiZzeme
usuzovat o vlastnostech véci nebo procesi.“ (Pstruzina, 2012).

Mezi dalsi pouzité metody patii indukce a dedukce, co by druhy set parovych metod
zkoumani objektl. Indukce se v praci vyuziva pro extrahovani obecnych poznatki
z nasbiranych dat, a to jak u dotaznikového Setieni, tak v ramci snahy vysledovat
urcité trendy mezi jednotlivymi strankami. PstruZina popisuje indukci takto:
,0becné je vsak indukci minéno usuzovdni z jednotlivého na obecné, nebo presnéji
receno jde o pozndni, které vychdzi z empiricky zjisténych faktii a dospivd k obecnym
zdverim.” (Pstruzina, 2012). Metoda opacna k indukci, tedy dedukce, je pouzita
spisSe okrajové ve snaze pochopit urcité zvldstni chovani, které se mize odliSovat od
jednani celku nebo skupiny. Pomocnymi metodami vyuzitymi v praci jsou abstrakce
a konkretizace. Abstrakce slouZi pro selektivni vybér diileZitych a klicovych prvki
pii prochazeni jednotlivych prispévki. ("MUNI: Zobecriovani, abstrakce", 2006).
Konkretizace je vyuZivana pti porovnani chovani ¢i charakteristiky ojedinélého
piipadu nad celkem. Konkretizaci popisuje web Masarykovy univerzity takto:
,Konkretizace je opacny proces, kdy vyhleddvdme konkrétni vyskyt urcitého objektu
z urcité tridy objektii a snaZime se na néj aplikovat charakteristiky platné pro tuto

tridu objektii.” ("MUNI: Zobecniovani, abstrakce", 2006)
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Ve druhé fazi vyzkumu je realizovano dotaznikové Setieni mezi vybranou skupinou
zastupci spolecnosti, ktefi jsou vybrani ze zkoumanych firem. Konkrétné se jedna
o tiskové mluvci, nebo jiné povérené osoby, které mohou jednat jménem tiskového
nebo PR oddéleni dané firmy. Dotazy byly zaslany do konkrétnich firem vybranych
ze vzorku firem, které uspésné operuji v ramci socidlnich siti, ale také do téch, u
kterych je jejich socidlni interakce na nizsi drovni, nefunk¢ni, netiplna, nebo bude
vykazovat chyby?37.

Obsah dotazii byl formulovan shodné pro vSechny firmy v rdmci dané skupiny
(stejné otazky obdrZely spolecnosti s dobre fungujicimi a rozvijejicimi se socialnimi
ucty, a naopak druhy set stejnych otdzek dostaly spolecnosti, které by si v ramci
svého postaveni mohly vést 1épe). V pripadé, Ze nebude mozné vybrat dostatecné
velky vzorek firem pro obé skupiny, budou osloveni pouze zastupci z prevazujici

skupiny.

4.3 Postup prace

Prvnim Kkrokem pted zahdjenim analyzy jednotlivych prvkid, bylo stanoveni
hodnoticich kritérii, podle nichZ budou jednotlivé stranky posuzovany. Vice o téchto
bodech je popsano v nasledujici kapitole. Zaroven byl pro potieby prace upraven
Zebricek vzorku firem popsanych v kapitole predeslé, kdy doSlo krozsifeni o
parametr ,orientace firmy“ (B2B vs B2C) pro budouci pouziti v ramci jednotlivych
hypotéz. Toto rozdéleni bylo ucinéno na zakladé obecné a verejné dostupnych
informaci o operacich firem, nicméné u spolecnosti, které vykazuji prekryv mezi
cilovou skupinou zaméreni (orientace jak na koncové spotiebitele, tak na firmy),
doslo k zarazeni firmy kategorie B2C, pokud jeji majoritni trh nepredstavuji dalsi

spolecnosti.

4.3.1 Analyza webové prezentace

Pro netechnické hodnoceni webovych stranek neexistuje doposud Zadny osvédceny

ramec. Efektivné a mnohdy automatizované, lze analyzovat schopnost stranky a

37 Za predpokladu moznosti definovat tyto skupiny, zalezi na vysledku prvni faze vyzkumné ¢asti
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webl reagovat na dotazy a mérit jeji rychlost (odezva, responze, chybova hlaseni,
sitemap apod.). Takovato méreni by vSak nezahrnovala zadné prvky online public
relations. Z tohoto diivodu byl zvolen pristup zkoumajici pouze pritomnost
jednotlivych prvki na webu spole¢nosti s ohledem na piistup bézZného navstévnika.
Podobna technika se vyuZiva v praxi u softwarovych spolecnosti a je oznacovana
jako uZivatelské testovdni. To testovani vSak ptinasi velmi vysoké riziko
subjektivniho pohledu na zkoumanou problematiku. Diky rozhodnuti analyzovat
pouze existenci prvki, je vliv subjektivniho pristupu zcela minimalizovan.

Veskeré vyzkumné kroky byly zahajeny sbérem dat na webovych strankach
spolecnosti. Pro vyhledani piislusné stranky byl vyuZit online vyhledavac¢ Google,
popripadé Bing, pokud Google neposkytl tiZené vysledky, aby se predeslo chybnému
vyrazeni stranky.

Vramci jednotlivych webovych prezentaci pak byly postupné sledovany a
hodnoceny body uvedené v kapitole Kritéria hodnoceni. Nijak nebyla hodnocena
,kvalita“ a modernost webovych stranek, ¢i pouZité technologie pro jejich vytvoteni,
zajem byl pouze o uvedeny obsah. Pokud spolecnosti délily své weby na urcité
podkategorie, které méli rlizné zaméreni (typické napriklad pro dodavatele energif
¢i mobilni operatory), vZdy byla zvolena ta ¢ast webu vénovana spotiebitellim
(¢asto oznacované jako domdcnosti i koncovy spotrebitelé).

Sledovana byla zaroven piitomnost ,social buttons“ neboli ikon socialnich siti jiz
na hlavni (vstupni) strance. Cilem bylo vysledovat, zda odkaz na tyto spoleCenské
platformy je zakomponovany do struktury stranky ¢i je pouze dodate¢né doplnén,
naptiklad na samostatné strance ¢i v menu kontaktnich adajt. Tato analyza ma za cil
zjistit, zda spolecnosti povaZuji socidlni sité za tolik dilezité a hodné impaktu, Ze
uvedou odkaz na sviij profil/profily jiZ na vstupni strdnce (nebo naptiklad
v zahlavi/pati¢ce webu).

Na webu bylo zaroveii sledovano pouziti prvku typu kontaktni formuldr. Cilem bylo
zjistit, zda se spolecnosti spoléhaji na kontakt pres email nebo telefon, ¢i usnadnuji
spojeni s firemnimi zastupci bez nutnosti otevirat externi aplikaci ¢i webovou
strdnku. Zaroven byla také pozorovdna pritomnost a uUplnost uvedenych

kontaktnich informaci.
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Dale byla hodnocena pritomnost Novinek nebo aktualit a PR materidlil - tiskovych
zprav. Novinky nebo aktuality musely byt umistény na vstupni strance, nebo se na
né uvodnik musel piimo odkazovat (odkaz pfimo na strdnce nebo v jakékoliv
kategorii v menu ¢i paticce webu). V jiném pripadé bylo usouzeno, Ze tato sekce na
webu neni dostatecné propagovana a neni tedy pro firmu ddlezité se na ni
odkazovat. Zde pak byla nasledné sledovana piipadna korelace se zaméirenim
obsahu stranky na socialni siti Facebook (viz dalsi kapitoly prdce).

Pro tiskové zpravy bylo toto pravidlo zvolnéno a samotné zpravy (nebo jejich vypis)
mohl byt zobrazen aZ na Ctvrté zobrazené strance (jako prvni je pocCitana jiz vstupni
stranka).

Do vyzkumu byly zahrnuty pouze stranky, které byly primo ureny pro tuzemské
zakazniky. Tedy pokud spole¢nost vyuziva spole¢né stranky, napriklad pro nékolik
divizi, bylo nutné, aby jejich ¢ast byla jasné vyhrazena pro ceské navstévniky (nebyla

vSak stanovena podminka, Ze obsah musi byt v ¢eském jazyce).

4.3.2 Analyza profilu na socialni siti Facebook

Dal$im krokem byla analyza jednotlivych profili v ramci socialni sité Facebook. Tato
sit byla zvolena diky kumulaci nejvyssiho poctu aktivnich uzivatell v tuzemsku.
Jednotlivé profily a publikované prispévky byly hodnoceny za vyuziti Kritérii
hodnoceni (uvedeny v dalsi kapitole). V rdmci stranek byla analyzovana také ticast
spolecnosti na podpore diskuzi (aktivni komentovani a odpovidani na dotazy) a to
jak na prispévky publikované firmou, tak samotnymi uZivateli. Hlavnimi mérenymi
udaji jsou pocty prispévkil od stranky/fanouskil, pocet fanouski a odbérateld.
Zarovenn byla hodnocena kompletnost informacich dostupnych na strance
Informace, ktera je jednotna pro vSechny stranky na Facebooku.

Zkouman byl také primo obsah prispévki. Sledovdana byla i ptitomnost
multimedialniho obsahu, vyuziti odkazt, hashtagi a linki. Vystupem této casti by
mél byt souhrnny popis pravidel a praktik, které nejvétsi ¢eské spolecnosti v ramci
této sité pouZzivaji.

Pozornost byla vénovana také pridanému obsahu, jehoZ pritomnost zavisi Cisté na
dané organizaci. MliZe se jednat o aplikace, hry, agregatory volnych pracovnich mist

apod. Hlavnim cilem bylo zjistit, jakym zplsobem se snazi firmy zaujmout své
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fanousky v ramci sité a zda tyto prispévky podporuji vytvareni dobrého jména a

povesti firmy.

4.3.3 Dotaznikové sSetieni

Zavérecna Cast vyzkumu se vénuje pohledu na zkoumanou problematiku socialnich
siti a webovych stranek ze strany samotnych spolecnosti. Cilem této Casti je zjistit,
jak firmy (jejich zastupci) nahliZeji na své plisobeni v online prostiedi a jaké prinosy
od téchto komunikacnich kanalt oc¢ekavaji. Zaroven bylo zjistovano, zda se aktivné
vénuji spravé svého profilu, nebo tuto povinnost prenechavaji externi firmé. Mezi
dalsi otazky se radi také dotazy, jaké podpilrné prostiedky firma vyuziva pro svou
prezentaci a public relations.
Konkrétni otazky byly formulovany s ohledem na moZnost zachovani obchodniho
tajemstvi tak, aby byla zajiSténa co nejvys$si navratnost. Dotazniky byly firmam
predany prostiednictvim elektronickych komunikacénich prostredkd, a to primarné
pres socialni sit Facebook, pripadné emailem. Pro ulehCeni prace bylo mozné
dotaznik vyplnit kompletné elektronicky.
Odpovédi na dotaznik by mély prinést lepsi pochopeni zkoumané problematiky a
také zjisténi stavu investic ¢asu a Usili do online public relations u nejvétsich ceskych
spolecnosti. Hlavnimi vyzkumnymi dimenzemi jsou:

e VyuZivani socialnich siti ceskymi firmami,

e Vyuzivani online nastrojii propagace nebo PR ¢eskymi firmami.
Dotazniky se liSily na zakladé zjiSténi, zda firma vyuzivani nebo nevyuziva socialni
platformu Facebook. Urcita ¢ast otazek byla spolecna pro obé vybrané skupiny.

Otazky spolecné ¢asti byly formulovany takto3s:

e Vnimate socialni sité jako nastroj pro aktivni podporu znacky a komunikace
se zakaznikem?
o 0d této otazky se predpoklada zjisténi hlavniho divodu, proc firmy

spravuji sveé profily a stranky.

38 Otazky nevyzkumného charakteru (pomocné) nejsou uvedeny v tomto prehledu

73



e Vyuzivate nékteré z nasledujicich, ¢i jiné formy online propagace €i public
relations?

o Tato otazka zjiStuje miru vyuZiti jednotlivych vyjmenovanych
nastrojl online PR.

e VdneSni dobé je stale tézsi ziskat kvalifikované zaméstnance. Tyka se tento
problém i Vasi firmy? Pokud ano, snazite se ho resit prostrednictvim online
aplikaci/nastroja?

o Tato otazka reflektuje aktudlni situaci na tuzemském trhu prace, ktery
nékteri redaktori ve svém zargonu oznacuji na pokraji vyhoreni. Cilem
je zjistit, zda firmy na tuto skutec¢nost reaguje posilenim v oblasti

online aktivity.
Otazky pro firmy, jeZ vyuZzivaji Facebook byly zvoleny nasledujici:

e Kde vidite hlavni pozitivni vysledky, které vam pouZzivani firemniho profilu
na Facebooku prinasi?

o Tato otazka zjistuje, jaky je hlavni dlivod, pro¢ spole¢nost vyuziva
platformu Facebook.

e Spravujete si své socidlni platformy sami, nebo jste zvolili FeSeni pres externi
firmu?

o Na trhu ptisobi mnoho marketingovych spolec¢nosti, které se zabyvaji
spravou profili a marketingovych kapani. Smyslem toho dotazu je
zjistit, zda firmy tuto Cinnost outsourcuji na specializované firmy nebo
nikoliv.

e Mate vypracovana pravidla ¢i ,komunikacni strategii“, podle které se ridi
pracovnici zodpovédni za socialni sité?

o Pri prochazeni jednotlivych prispévkil na strankach bylo zjiSténo, ze
prispévky jsou velmi Casto profesionalné zpracované a reakce na
podnéty a dotazy navstévnikl strukturované dle urcitych pravidel.
Tato otazka ma potvrdit existenci urcitého dokumentu definujiciho

tato pravidla.
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e VyuZivate placenou formu propagaci na Facebooku (tedy rozsifeni dosahu,
sponzorované prispévky apod.)?
o Smyslem této otazka je zjistit, zda firmy investuji prostredky do

placené reklamy (sponzorované prispévky apod.)
Otazky pro firmy, u kterych nebyla nalezena Facebookova stranka byly voleny takto:

e Procvase spolecnost nevyuziva socialni platformu Facebook?

o Dle mého nazoru se jedna o logicky dotaz. Jak uZz bylo naznaceno,
Facebook predstavuje v tuzemsku socidlni sit’ s nejvétsi uzivatelskou
zakladnou. Je teda namisté zjistit, pro¢ urCité spolecnosti tuto
platformu stale nevyuZivaji.

e UvaZujete o zavedeni Facebooku jakoZto PR nastroje/komunika¢niho kanalu
pro vasi firmu nebo znacku?

o Tato otdzka navazuje na predchozi. Cilem je zjistit, zda firmy budou
investovat do novych stranek na Facebook, popripadé vjakém
¢asovém horizontu.

e Pokud se VaSe spoletnost vénuje jinym socidlnim platformam, nez
Facebooku (napriklad YouTube, LinkedIn, Instagram, ¢i dalS$im), jaké
primarni piinosy oc¢ekavate od pritomnosti na této platformé?

o Tato otazka zjiStuje, jakd oCekavani maji predstavitelé firem od

danych platforem.

4.4 Kritéria hodnoceni

Kritéria hodnoceni byla sestavena tak, aby reflektovala hodnotu webovych stranek
z pohledu uzivatele webu (verejnost) ¢i zakaznika, ktery hleda moZnost, jak predat
firmé svou zpétnou vazbu, a to bez ohledu na formu. Vzhledem k tomu, Ze socialni
sité jsou primarné urceny ke sdileni a komunikaci, zaméroval se vyzkum pravé na

tyto oblasti a jejich povolené moZnosti.
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Kategorie

Kontaktni
udaje
Odkazy na

socialni site

Odkazy na
dalsi
materialy

Hodnoceni webové prezentace
Hodnoceny atribut a kritéria hodnoceni

Je uveden alesponi jeden kontaktni tidaj (telefon
nebo email)

Je dostupny kontaktni formular

Je uveden odkaz na oficialni Facebook?

Jsou uvedeny odkazy/odkaz na dalsi socialni sité?

Zobrazuje stranka novinky nebo aktuality dle
pravidel

Existuje odkaz na tiskové zpravy (nebo jejich vypis)
dle definovanych pravidel

Tabulka 2 Sledovana kritéria v ramci webové prezentace
Zdroj: vlastni zpracovani

Kategorie

ZaKkladni
informace
dostupné na
profilu

Obsah
profilu

Prispévky,
zpétna vazba
od uzivatelt
a aktualnost

Ostatni

Hodnoceni stranky na Facebooku
Hodnoceny atribut a kritéria hodnoceni

Zakladni udaje jsou vyplnény v sekci Informace
Podrobna charakteristika spoleCnosti, popf.
historie, vyvoj Ci jiné podrobné informace

Pocet fanousk

Pocet odbérateli prispévki

Vyuziti odkazli na vnitini zdroje informaci

Vyuziti odkazi na externi zdroje informaci
Multimedialni obsah (zadny, pouze fotky, fotky a
videa)

Bonusovy obsah: Pritomnost externich doplnkt
(nepatii mezi dostupny obsah pti vytvoreni profilu,
jedna se o aplikaci zpracovanou na zakazku - napft-.:
aplikace, hry, kariérni poradci, externi chat, apod.)

PocCet prispévki stranky vramci sledovaného
obdobi (14 dni, od 19.2. do 3.3.2018)

Pocet prispévkl od uzivatell (hodnocena je uz i
skutecnost, Ze je moZno prispévek pridat)

Vyuziti propojovacich technik (hashtagy, apod.)
Interakce (komentovani prispévki), apod.

Moznost stranku kontaktovat piimo v chatu
Pocet fanouski (odpovida poctu ,libi se mi“)

Tabulka 3 Sledovana kritéria v ramci stranky na Facebooku
Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozsah
hodnoceni
ANO / NE

ANO / NE
ANO / NE
Soupis
vyuzivanych
socialnich siti
ANO / NE

ANO / NE

Rozsah
hodnoceni
ANO / NE
ANO / NE

Bez hodnoceni
Bez hodnoceni
ANO / NE

ANO / NE

Oboji = 2 body
Fotky = 1 bod
Bez multimédii =
0 bodii
Nadstandardni
obsah = 2 body
BéZné aplikace =
1 bod

Zadny = 0 bodt
Bez hodnoceni

Bez hodnoceni

ANO / NE
ANO/NE + slovni
hodnoceni

ANO / NE

Bez hodnoceni



5 Vlastni vyzkum

5.1 Usnadriuji ceské spolec¢nosti navstévnikum jejich webovych
prezentaci kontakt s firmou? (VO1)

Webova prezentace firmy byva vsoucasnosti nejvice vyhledavanym zdrojem
informaci o spolecnosti, a to nejen kontaktnich udajt. V prvni vyzkumné otazce jsem
se zaméril na problematiku rozdilnych ptistupt k pouziti webovych stranek firmy.
Dle mého nazoru by vSechny spole¢nosti mély jasné deklarovat moZnost, jak je lze
kontaktovat, optimalné pak i kdy a kterou formu komunikace preferuji.

Je plné pochopitelné, Ze struktura stranek, rozloZeni a ucCel je u kazdé firmy trochu
odlisné, nicméné by vétsSina spolecnosti méla minimalné jednu podstranku vyhradit
pro kontaktni udaje.

stranku na Facebooku je opravdu snadné, a proto se objevuje mnoho neoficidlnich ¢i
falesnych uctu, které se snazi profil oficialni napodobit. Nékteré spolecnosti si dle
mého nazoru nejsou tohoto rizika dostatecné védomy a nevénuji tomuto riziku
témét zadnou pozornost. Facebook samoziejmé proti témto napodobitelim aktivné
zasahuje, nicméné poukazani na oficidlni socidlni platformy prostiednictvim
webovych stranek miize predstavovat dobrou cestu, jak zabezpecit, Ze uZzivatelé
vZdy naleznou na dané siti spravny ucet. Souhrnné vysledky nabizi nasledujici

tabulka.

Kon- | Kon- | Aktuality
Zamé | taktni | taktni | novinky | Tiskové
Firma -feni | udaje | for- clanky Zpravy
mular

SKODA AUTO a.s. B2C A N A N
CEZ as. B2C A A A A
AGROFERT, as. B2B A N A N
Energeticky a priimyslovy holding, a.s. | B2B A N N A
FOXCONN CZ s.r.o. B2B A N A A
UNIPETROL, a.s. B2B A N N A
ALPIQ ENERGY SE B2B A N A A
Continental Barum s.r.o. B2C A A A N
Bosch Group CR B2C A A A A
CEPRO, a.s. B2B A N A A
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innogy Ceska republika a.s. B2C A N A A
Tesco Stores CR a.s. B2C A N A A
MOL Ceska republika, s.r.o. B2C A N A A
Ceské drahy, a.s. B2C A A A A
GECO, a.s. B2B A N A N
02 Czech Republic a.s. B2C A A N N
Porsche Ceska republika s.r.o. B2C A N A N
Metrostav a.s. B2B A N A A
VEOLIA Ceska republika, a.s. B2B A N A A
T-Mobile Czech Republic a.s. B2C A A N A
PHOENIX Iékarensky velkoobchod, | B2B A N A N
S.I.0.

Siemens, s.r.o. B2B A N A A
Globus CR, ks. B2C A A N A
BILLA, spol. s r.o. B2C A A N A
BOSCH DIESEL s.r.o. B2B

AT Computers a.s. B2B A N A N
Ceska telekomunikaéni infrastruktura | B2B A A N A
a.s.

Robert Bosch, spol. s r.o. B2B Spolecnd webovd prezentace
CEPS, a.s. B2B Nefunkcni strdnky
Prazska energetika, a.s. B2C A A A A
Automotive Lighting s.r.o. B2B A A A N
Ceska posta, s.p. B2C A N A N
AVAST Software s.r.o. B2C A A A A
Alza.cz B2C A A A A
Veolia Voda CR B2C A A A A
Iveco Czech Republic, a.s. B2C A A A A
METALIMEX a. s. B2C A N A N
Alliance Healthcare s.r.o. B2C A N A A
Shell Czech Republic, a.s. B2B A N A A
SKODA TRANSPORTATION a.s. B2B A N N A
CESKA LEKARNA HOLDING, a.s. B2C A N N N
Tank ONO s.r.o. B2C N N N N
W.A.G. payment solutions, a.s. B2B A N A A
ABB s.r.o. B2B A B A A
EP ENERGY TRADING, a.s. B2C A A A A
GasNet, s.r.0. B2B A N A N
EUROVIA CS, ass. B2B A N A A
AAA Auto International a.s. B2C A A N A
Adient Czech Republic k.s. B2B A A N N
Continental HT Tyres, s.r.o. B2B Spoleénd webovd prezentace
SAZKA ass. B2C A N N A
Prazska plynarenska, a.s. B2C A N A A
DEK a.s. B2C A N N N
Ferona, a.s. B2B A A A N
Imperial Tobacco CR, s.r.o. B2B Spolecnd webovd prezentace
PHARMOS, a.s. B2B A N N N
Veolia Energie CR, a.s. B2B A N A A
CD Cargo, a.s. B2B A N A A
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Continental vyroba pneumatik, s.r.o. B2B Spoleénd webovd prezentace
SWS as. B2B A N N A
Philip Morris CR a.s. B2B A N N N
Lesy Ceské republiky, s.p. B2B A N N A
Johnson Controls Autobaterie B2B A A N N
Severoceské doly a.s. B2B A A A N
NET4GAS, s.r.o. B2B A N A A
ViaPharma s.r.o. B2B A N N N
Bidfood Czech Republic s.r.o. B2B A N A N
CARBOUNION HOLDING, a.s. B2C A N A N
Sev.en EC, a.s. B2B A N A A
IKEA Ceska republika, s.r.o. B2C A A N N
TOYOTA TSUSHO EUROPE S.A. B2B A A N N
HP Invest a.s. B2B A N N N
FAST CR a.s. B2B A N N N
WITTE Nejdek, spol. s r.o. B2B A N A N
KIEKERT-CS, s.r.o. B2B A A A N
HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. B2B A N A N
Benteler CR s.r.0. B2B Bez Ceské webové prezentace
Tyco Electronics Czech s.r.o. B2B Bez Ceské webové prezentace
JUTA a.s. B2B A N A N
Prazska teplarenska a.s. B2B A N A A
Miele technika s.r.o. B2C A A N A
Brembo Czech s.r.o. B2B Bez Ceské webové prezentace
PREOL, a.s. B2B Nefunkcni webové strdnky
Reditelstvi silnic a d4lnic CR B2B A N A A
HENKEL CR, spol. s r.o. B2C A A N A
Volvo Group Czech Republic, s.r.o. B2B A A N A
DEZA, a.s. B2B A N A N
SAINT-GOBAIN ADFORS CZ s.r.o. B2B A A A A
CENTROPOL ENERGY, a.s. B2C A A N A
BORGERS CS spol. s r.o. B2B A N N N
dm drogerie markt s.r.o. B2C A A N A
Prazské vodovody a kanalizace, a.s. B2B A N A A
DHL Express (Czech Republic) s.r.o. B2B A A N A
GRAMMER CZ, s.r.o. B2B N A N N
Sokolovska uhelna, pravni nastupce, B2B A A A N
Glencore Agriculture Czech s.r.o. B2B A N N N
LETISTE PRAHA, as. B2C A A A A
Krajska zdravotni, a.s. B2B A N A N
Fehrer Bohemia s.r.o. B2B Bez Ceské webové prezentace
Mountfield a.s. B2C A | A | N Y

Tabulka 4 Vysledky analyzy webové prezentace firem Czech TOP 100
Zdroj: vlastni zpracovani
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Legenda k tabulce 4:

Primarni zaméreni: Definuje zaméreni firmy: na koncové zakazniky nebo na firmy
Kontaktni ddaje na webu: Zda firma ma na webu umistény kontaktni udaje dle
definovanych pravidel. Pro zvyraznéni pouZita oranZova barva v piipadé nesplnéni
Kontaktni formuladi: Urcuje, zda firma usnadniuje kontakt pomoci predpripraveného
formulare

Novinky: Ukazuje, zda firma ma na svém webu umisténou sekci s novinkami nebo
aktualitami

Tiskové zpravy: Urcuje, zda jsou prostiednictvim webovych stranek dostupné tiskové
(PR) ¢lanky

Graficky souhrn predeslé tabulky pak nabizi nasledujici graf. Z tabulky a grafu jasné
vyplyva, Ze komunikaci prostiednictvim kontaktniho formulaie umoziiuje pouze o
par firem vice, nez je tfetina zkoumanych (35 firem). Novinky a aktuality nebo
tiskové zpravy pak zverejiiuje zhruba polovina zkoumanych webovych stranek (55
a 50 spolec¢nosti). Nicméné kontaktni tidaje zcela chybély pouze u 2 spolecnosti z 92

zkoumanych, coz je velice pozitivni vysledek.

Pocet webovych stranek firem s
uvedenymi prvky

0

W Celkovy pocet zkoumanych profilG ™ Kontaktni formulal ® Novinky M Tiskové zpravy

Obr. 32 Graf poctu firem vyuZivajicich uvedené prvky na webu
Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2 Vyuzivaji ceské spole¢nosti socialni sité? (VO2)

Zatimco plné funk¢ni Ceskou webovou prezentaci vlastni presné 90 % zkoumanych
firem (97 % pokud pricteme i stranky, kterou jsou soucasti nadnarodnich
korporatnich webii), jaka je situace v oblasti socidlnich siti? Diive, neZ budeme
analyzovat strukturu a obsah prispévkil, pojdme se zamérit na samotné pocty
stranek a ucti firem CZECH TOP 100 v ramci spolecenskych platforem, které jsou
dnes nejpouzivanéjsi v tuzemsku.

Hlavnim cilem této vyzkumné otazky je zodpovédét, jaké socialni sité jednotlivé
firmy vyuZivaji a zda se k témto profilim vefejné hlasi (naptriklad odkazem na

webovych prezentacich).

5.2.1 Zapojeni socialnich siti do marketingové komunikace (VO2-1)

Hypotéza 1: Vyuziva alespon jednu socialni platformu vice nez 80 % firem Czech

TOP 100?

Ceské firmy z Zebiitku CZECH TOP 100 maji na vybér mnoho druhi socialnich siti,
které mohou vyuZzivat a zapojit do své komunikace s verejnosti. Vycet nejznaméjsi
komercnich platforem, které operuji v globalnim méritku, byl zminén v teoretické
Casti prace. Alternativou k témto aplikacim je zrizeni a vyuZiti vlastniho feseni, pro
které se vSak dle dostupnych informaci nerozhodla Zadna ze zkoumanych
spolecnosti (po analyze vSech zkoumanych webti se nepodarilo potvrdit myslenku, Ze
spolecnost md implementovdnu podporu néjaké socidlni platformy dostupné pro
verejnost, je vsak mozZnd, Ze podobnou aplikaci vyuZivaji napriklad v rdmci
intranetu’?).

Nasledujici graf shrnuje pohled na vyuZivani socialnich siti u zkoumanych firem.
[laik by pouhym pohledem poznal, Ze hypotézu ¢islo jedna je nutné zamitnout.
Urcitou platformu pro sdileni vyuziva v urcité formé pouze 66 procent spolecnosti,

52 % pak vlastni profil lokalizovany pro tuzemsky trh.

39 Intranet ve smyslu internich stranek, webl a aplikaci, které nejsou verejné dostupné a je
vyzadovana urcita forma autentizace uZivatele (zaméstnance)
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Vyuziti socialnich siti ve firmach Czech TOP 100

Nevyuzivaji/nedostupné

®m Mezinarodni profil

Spolecny profil

MW Rozdéleny profil

Vyuzivaji alespon jednu
socialni sit

Obr. 33 Graf vyuziti socialnich siti u firem CZECH TOP 100 - 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda: Mezinarodni profil - spole¢nost ma pouze mezinarodni profil (naptiklad
koncernovy)

Rozdéleny profil - znacka jako takova profil nem4, ale znacky (dceriné spole¢nosti)
ho maji (tyto profily nebyly uplatnény v dalSich ¢astech prace)

Hypotéza 2: Je mezi firmami nejvyuzivanéjsi platformou pro komunikaci Facebook?

Jak uZ bylo receno v predchozich kapitolach nékolikrat, nejvyuZzivanéjsi ¢eskou
socialni platformou mezi uzivateli je Facebook. Nabizi se tedy otazka, jaka situace

panuje u ¢eskych firem. Tento pohled zprostiedkovava graf na obrazku ¢islo 35.

Pocet vyuzivanych socialnich siti

5 avice

B Nehodnoceno

Obr. 34 Graf vyuziti socialnich siti u firem CZECH TOP 100 - 2
Zdroj: vlastni zpracovani
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socialni sité

9

Pouze Facebook Twitter Instagram  YouTube Google+ LinkedIN
Facebook

Obr. 35 Graf vyuZiti socialnich siti u firem CZECH TOP 100 - 3
Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza Cislo dvé byla potvrzena. Nejrozsirenéjsi komerc¢ni platformou pro sdileni
dat a komunikaci je mezi firmami Facebook. Vyuziva ho 52 firem. Druhou pticku pak

obsazuje multimedialné zamérena sit YouTube.

5.2.2 Casovy vyvoj v oblasti vyuziti Facebooku (V02-2)

Hypotéza 3: Pocet firem vyuZivajicich Facebook se za posledni 3 roky zvysil.

V soucasnosti ze sebranych dat vyplyva, Ze Facebook vyuZiva nejméné 52
spolecnosti. Vyzkum, ktery zahrnoval profily firem Czech TOP 100, jsem provadél i
vroce 2015 v ramci své bakalarské prace. Lze tedy pfimo porovnat, zda doslo ke
zvySeni pocCtu uzivatell z rad firem, ¢i nikoliv.

V roce 2015 vlastnilo sviij korporatni profil s tuzemskou lokalizaci na Facebooku 38
spolec¢nosti, pokud budou zapocteny i mezinarodni profily, jednalo se o 43 firem.
Vroce 2018je tojiz 52, se zapoctenim mezinarodnich profilti dokonce 66 organizaci.
Je zde tedy nardst o 14 % u Ceskych profilti, 25 % budou-li zapocitany i profily
mezinarodni. To odpovida situaci, kdy se kazdy rok k modré siti pripojilo témér
5 firem (presné 5 pokud budou v ivahu vzaty i mezinarodni profily). Hypotéza cislo
tri se potvrzuje.

Pokud by byl problém rozebran podrobnéji, 1ze samozrejmé tvrdit, Ze firmy

v Zebticku se obménily. Toto je samoziejmé pravda. Celkové se v obou Zebrticcich
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shodné vyskytuji ndazvy 43 spolecnosti. Vroce 2015 nemélo z tohoto seznamu sviij
profil celkem 22 firem. Za tfi roky se pro zrizeni a vedeni uctu na Facebooku
rozhodlo 6 spolecnosti. Je zde tedy relativni nartist o 28 %.

Hypotéza ¢islo 4: Pokud stranky maiji profil na Facebooku, odkazuji na néj ze své

webové prezentace, a to alespon v 85 % pripadu.

Vlastnictvi profilu na Facebooku jako takového je samoziejmé i pro korporatni
profily zdarma (neuvazuji se naklady na cilenou placenou propagaci), nicméné ze
strany firmy je jeho sprava a publikovani prispévkii spojeno minimalné s nutnosti
rozSireni pracovni naplné urcitého pracovnika, ktery bude povéren jeho spravou. Je
tedy zcela logické predpokladat, Ze firma se bude snazit navstévnikim jeji webové
prezentace ulehcit jeho hledani za vyuziti generickych vyhledavact a umisti odkaz
na néj piimo do pati¢cky webu nebo na stranku s kontaktnimi udaji.

Cestu pridani odkazu zvolily vSechny spole¢nosti mimo tii. Vyjimkami jsou firmy
Unipetrol, Prazska energetika, DHL Express. Hypotéza cislo 4 je tedy potvrzena.

Hypotéza 5: VSechny profily maji spravné vyplnény zakladni tidaje o spoleénosti

v sekci ,Informace” a alespoii 85 % z nich ma doplnény i rozsifené vlastnosti49,

Vsechny zkoumané lokalizované profily splnily podminku, Ze spravné doplnily
zakladni poZadované informace do prislusné sekce. Pouze 8 spole¢nosti nedoplnilo
zadné rozsirené informace o svém ptlisobeni. Bude-li vysledek zaokrouhlen nahoru,

piresné 85 % spolecnosti ma profil vyplnén kompletné. Hypotéza je potvrzena.

5.3 Koreluje pocet fanousku a odbérateltt s umisténim firmy
v Zebric¢ku nebo s poctem prispévku? (VO3)

Pocet fanouskili a odbérateli stranky mtiZe byt pro nékteré uZivatele sité urcitym

voditkem, podle kterého uréuji kvalitu dané stranky. Cim vét$i pocet je, tim je

vivs

Zaroven se miliZe jednat o zaruku toho, jak dlouho jiZ stranka existuje, prestoze tento

parametr neni naprosto spolehlivy. Stranky lze totiZ prejmenovavat (napriklad pri

40 Mezi rozsifrené vlastnosti se radi ,pribéh“, ,Moto*,
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prodeji nebo piesunu) a Ize je taktéZ slucovat (spojeni dvou stranek do jedné, kdy ta
mensi zcela zanikne).

Optimalni publika¢ni strategie, tedy jaky prispévek (typ, obsah, rozsahlost),
publikovat kdy (den v tydnu, ¢asové rozmezi), prakticky neexistuje. Mnoho firem
zaklada své ptlisobeni na poskytovani a prodeji podrobnych rad a zaroven jsou
k dispozici i obecné prehledy. Lze vsak s jistotou fici, ze mrtvé tedy neaktivni
stranky, které prispévky pridavaji pouze sporadicky, priliS novych fanouski
neziskaji. Nicméné je pravda, Ze uzivatelé sité vétSinou své lajky nerusi, tudiz
ziskany fanousek je lepsi nez Zadny.

Rozprostieni pocCtu fanouskii a odbérateli u sledovanych stranek je velmi
sporadické a samoziejmé zavisi na firmé (a jeji znacce) jako takové. Firmy CZECH
TOP 100, jeZ maji zaloZeny profil na Facebooku ziskali k 4.3.2018 nasledujici pocet

fanouskd a prispévka.

Pocet Pocet
Pocet | prispévka | prispévki
Firma Pocet like | odbéra- | v rozmezi od
teld 19.2.- 3.3. | uzivateli

SKODA AUTO ass. 213374 211037 9 7
CEZ as. 18524 18212 8 8
FOXCONN CZ s.r.o. 877 909 9 0
UNIPETROL, as. 3091 3110 11 0
Bosch Group CR 10121 10047 7 0
CEPRO, a.s. 10329 13163 3 1
innogy Ceska republika a.s. 5970 5996 19 N
Tesco Stores CR a.s. 341433 337402 23 34
MOL Ceska republika, s.r.o. 24591 23809 2 3
Ceské drahy, a.s. 37350 37787 7 36
GECO, as. 8876 8876 0 0
02 Czech Republic a.s. 22031 222230 9 78
Porsche Ceska republika s.r.o. 6724 6745 5 N
Metrostav a.s. 5198 5233 13 0
VEOLIA Ceska republika, a.s. 6396 6207 4 0
T-Mobile Czech Republic a.s. 211524 206078 6 54
Siemens, s.r.o. 17642 17568 21 0
Globus CR, k.s. 21348 21649 7 5
BILLA, spol. s r.o. 181637 178846 10 29
AT Computers a.s. 1137 1116 10
Ceska telekomunikaéni infrastruktura a.s. 3694 3839 6
Prazska energetika, a.s. 2211 2174 2
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Automotive Lighting s.r.o. 3126 3092 0 0
Ceska posta, s.p. 7579 7708 7 67
AVAST Software s.r.o.* 45000 45000 11 N
Alza.cz 141489 138828 31 55
Veolia Voda CR 6405 6216 3 0
Iveco Czech Republic, a.s.* 42000 42000 5 0
SKODA TRANSPORTATION a.s. 9171 9145 3 3*
CESKA LEKARNA HOLDING, a.s. 36006 36006 2 0
ABB s.r.0.* 8750 8750 10 0
EP ENERGY TRADING, a.s. 827 822 2 N
AAA Auto International a.s. 46224 46690 N
SAZKA as. 75188 74449 10 9
Prazska plynarenska, a.s. 5160 5169 6 N
DEK a.s. 2240 2469 0 0
CD Cargo, a.s. 1179 1229 2 0
Lesy Ceské republiky, s.p. 6766 6834 6 N
Bidfood Czech Republic s.r.o. 1181 1277 3 0
CARBOUNION HOLDING, a.s. 812 826 10 0
IKEA Ceska republika, s.r.o.* 185000 185000 8 16
Miele technika s.r.o.* 21500 21500 8 2
Reditelstvi silnic a dalnic CR 4143 4329 N
Volvo Group Czech Republic, s.r.o. 6086 6142 5 0
SAINT-GOBAIN ADFORS CZ s.r.0.* 3450 3450 10 N
CENTROPOL ENERGY, a.s. 8838 8760 7 N
BORGERS CS spol. s r.o. 596 620 0 0
dm drogerie markt s.r.o. 176541 173859 8 30
DHL Express (Czech Republic) s.r.o. 1567 1554 5 0
LETISTE PRAHA, a.s. 47184 41147 9 4
Krajska zdravotni, a.s. 822 870 13 N
Mountfield a.s. 18935 19070 1 4

Tabulka 5 Pocty prispévkii, fanouski a odbérateli jednotlivych firem Czech TOP 100
Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda k tabulce 5:

V tabulce bylo zachovano poradi dle Zebticku s vynechanim firem bez stranky

N - nelze pridavat prispévky na zed’ stranky (zakazano spravcem stranky)

* pocet fanouskii/odbératelli byl opraven: Stranka je soucasti mezinarodni skupiny,
proto je zobrazovany pocet uzivatelli vétsi (kumulativni soucet), uvadéna hodnota je
pouze za Ceskou Republiku
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Hypotéza 6: Existuje korelace mezi umistnénim firmy v zebri¢ku a po¢tem fanouski

Pokud porovndme hodnoty soubori x (kdy x jsou hodnoty umisténi firem
v Zebric¢ku) a souboru y (kdy y prestavuje pocet fanouskil) a vypocitame korela¢ni

koeficient, ziskAme hodnotu -0,1426.

Nahled na vypocet:

X Values ), = 2237 Mean =43.019 (X - Mx)2 = SSx = 46744.981

Y Values ¥ = 2059093 Mean = 39597.942 ¥'(Y - My)2 = SSy = 264120470996.827
R Calculation r = ¥((X - My)(Y - Mx)) / V((SSx)(SSy))

r=-15845128.942 / V((46744.981)(264120470996.827)) = -0.1426

Tento vysledek odkazuje na prakticky neexistujici korelace mezi poctem fanousk a
umisténim v Zebricku. Hypotéza se zamita*l.

Hypotéza 7: Existuje korelace mezi poltem prispévki stranky a po¢tem fanouskia

Ocekavanym vysledkem porovnani soubort hodnot x (pocet fanouskul stranka) a
hodnot souboru y (pocet piispévkil stranky), je korelatni koeficient neprokazujici
vztah mezi témito hodnotami. Pocet fanousk stranky je zcela jisté ovlivnén jinymi
faktory (délka plsobeni stranky, zajimavost piispévkd, rozpocet placené
propagace) nez samotnym prispivanim (vice neznamena lépe). Pro jistotu bude

proveden kontrolni vypocet.

Nahled na vypocet:

X Values Y} = 2237 Mean = 43.019 (X - Mx)2 = SSx = 46744.981
Y Values ), =391 Mean = 7.519 }(Y - My)2 = SSy = 1786.981

R Calculation r = ¥ ((X - My)(Y - Mx)) / V((SSx)(SSy))
r=-1576.519 / V((46744.981)(1786.981)) = -0.1725

[ vtomto piipadé jsme ziskali hodnotu vzajemné korelace soubor velmi
nizkou -0,1725, neprokazujici statisticky vyznamnou korelaci. Hypotéza se zamita.

Porovnavat vzajemné mezi sebou pripadné soubory poctu fanousku a odbérateld je
celkem bezpredmétné. Odbér se fanouskovi vytvori automaticky, jakmile si stranku

oblibi. Hodnota poc¢tu odbérateli je tedy taZena poctem fanouski.

41 OvSem vzhledem k hodnotam souboru y, kdy nékolik hodnot ptrekracuje prameér, je mozné, zZe
pozorovani je témito hodnotami ovlivnéno.
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5.4 Odlisuje se prezentace firem B2B a B2C? (VO4)

PrestoZe na trhu existuji firmy, které své produkty ¢i sluzby prodavaji, nebo by
mohly prodavat témér kazdému, vétSina spole¢nosti sviij prodej zamétuje a cili na
urcité skupiny lidi, nebo dokonce jednotlivce, které 1ze seskupit dle urcité spolecné
charakteristiky ¢i typického znaku. Jedno ze zcela zakladnich rozdéleni, které
definuje typ firem operujicich na trhu, je dle jejich zaméreni prodeje. Spole¢nosti se
mohou zamétovat na prodej koncovym spotiebiteltim (tedy firmy B2C) nebo mohou
své produkty nabizet jinym firmam (firmy B2B). Pro ucely prace byly firmy takto
rozc¢lenény a prehled zarazenti je k dispozici v tabulce cislo Ctyfi.

Aby bylo mozné si lépe predstavit jednotlivé archetypy moznych zakaznikd,
vyuzijeme jednu z praktik online marketingu, kterd stavi na vytvoreni identit
potencionalnich kupujicich. Tyto profily se nazyvaji persony. Tyto identity mohou byt
pouzity i pro analyzu publikovanych prispévkil (jejich obsahu) a pro urceni

relevantnosti pro jednotlivé odbératele prispévkd.

5.4.1 Personaza B2B: Jana Jasna

Iméno firmy: Mala Pravnicka s.r.o.

Jméno zastupce: Bc. Jana Jasna

Pozice: asistentka tymu (obchod a
marketing)

Zodpovida se: manazer obchodu a

marketingu
BéZné pouzivané pracovni
pomiicky: pocitac (webovy

prohliZze¢, Office, Email, CRM

. systém apod.)
Obr. 36 Ilustracni obrazek - persona

Zdroj: http://onlinevideokurzy.cz/jak-byt-

sebevedoma-zena/
Ukoly: vytizovani dotazl zakaznikd, sprava tidajti o nich (CRM systém), vyhledavani
novych potencionalnich klientii, objednavani kancelarskych potieb pro celou firmu,

sprava sluzebnich vozidel (rezervace), tvorba vykazi (stat, jiné firmy apod.)
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Diivod, pro¢ navsStévuje pracovné socidlni sité: vyhleddvani informaci o

potencionalnich klientech a spolupracujicich firmach; sledovani novinek v pravnim
systému (zdkony, vyhlasky, natizeni EU); nabidky kancelarskych a jinych potreb
(napr.: napoje a obclerstveni); analyza spolehlivosti firmy - potencionalnich klientt

(zaruky kvality); sprava profilu (odpovidani na komentare)

5.4.2 Personaza B2C: Tomas Trousil

Jméno: Tomas Trousil

Vék: 32

Zaméstnani: IT analytik systému

Zaliby: sport (aktivné i pasivné),

serialy (sci-fi), horska turistika

Prijem: 40.000,-

Stav: svobodny, Zijici s pritelkyni

BydliSté: okraj mésta (nova
\ vystavba)

Diuvod, pro¢ navstévuje socidlni

sité: zjiStovani novinek v oblasti

technologii, programovani, spravy

projekti;  sledovani  stranek
Obr. 37 Ilustracni obrazek - persona z oblasti sportu (a znacek, které
Zdroj: shutterstock.com/CURAphotography

sport podporuji); Cteni zprav,
predevsim lokalniho charakteru; obsluha béznych sluZzeb (email, internetové

bankovnictvi apod.)

5.4.3 Analyza poctu prispévkii od stranky

Jednim z kvantitativnich ukazatelli kvality profilu je pocet ptispévki. Jak uz bylo
diive naznaceno, spravny pocet prispévki a jejich obsah s ohledem na maximalni
efektivitu nelze predem urcit. Firma se vZdy musi navic zamyslet nad tim, co pro ni
bude kritickym ukazatelem, tedy dle ¢eho bude hodnotit svou tspésnost ptisobeni
na socialnf siti. Snazsi (dil¢i) cile, kterych se organizace miiZe pokouset dosahnout a

jsou typické pro nové zaloZené stranky, jsou napriklad:
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e zvySeni poctu fanouskd,
e vétsi zapojeni odbérateld (aktivni organické sdileni, pocet like apod.),
o vétsi dosah prispévki (vétSinou lze zvysit praveé pies sdileni jinymi uzivateli
nebo placenou propagaci).
(Zdroj: vlastni zpracovani)

U profild, které byly zaloZeny jiz pred urcitou dobou a maji stabilni uzivatelskou
zakladnu pak mohou byt cile navazany na ekonomické ¢i jiné zajmy firmy. Jedna se

napriklad o:

e zvySeni konverzniho poméru (prihlaSeni newsletteru, registrace na udalost,
ucast v anketé atd.),

e zvySeni poctu navstév e-shopu (s tim souvisejici zvySeni poctu objednavek),

e zlepSeni vztahu se zakazniky (udrzeni vztahu, pomoc a podpora u produktt,
kde lze toto pravidlo uplatnit),

e analyza uZivatelského portfolia (vék, zajmy, pohlavi, lokalita apod.).

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hypotéza 8: Primérny pocet prispévki od stranky zastupujicich firmu typu B2B

bude nizsi nez u B2C

Podivejme se nejprve na celkovy pocet prispévkii bez ohledu na orientaci
spolecnosti. Pro stanoveni poctu prispévki, bylo vybrano sledované obdobi
(celkové 13 dni a to od 19.2. do 3.3.). Nejvyssi zaznamenany pocet prispévkil za
sledované obdobi, a to presné 31, publikovala spolec¢nost Alza. Na druhém konci se
o posledni mista s nulovym poctem prispévkil déli celkem Ctyti spoleCnosti: Geco
a.s., Automotive Lightining a.s., DEK a.s. a BORGERS CS spol. s r.o.. Celkovy pohled na
situaci nabizi nasledujici graf (obrazek cislo 39). Z grafu je jasné patrné, Ze nejvétsi
pocet procentni zastoupeni je v intervalu od péti do deseti prispévki za sledované

obdobi. Tato ¢isla v prepoctu odpovidaji v priméru 0,4 az 0,8 prispévkim za den.
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Pocet prispévku od stranky
21 31 1 3
3% 3% 12%

19 3%
3% =y \ 5

Obr. 38 Graf poctu piispévki od stranek - celkem
Zdroj: vlastni zpracovani

Plvodni hypotéza vSak predpokladala, Ze priimérny pocet prispévki firem typu B2C
je vyssi nez u firem B2B, jelikoZ se orientuji na koncové zakazniky. VSeobecné bylo
do prizkumu této otazky zahrnuto 21 firem B2B a 31 organizaci typu B2C. Celkové

vysledky shrnuje nazorné nasledujici obrazek.

Analyza poctu prispévku

31

6 ) 7

B2B B2C Celkovy primér

Pramérny pocet pfispévkii W Maximum pfispévki  m Median

Obr. 39 Graf poctu piispévkii od stranek - rozdélni B2B a B2C
Zdroj: vlastni zpracovani

91



Hypotézu Cislo osm Ize potvrdit. Priimérny pocet prispévkii od stranky u firem B2C
je vySs$i, nez v pripadé firem B2B#2.

Diky datlim z mé bakalarské prace mohou byt soucasné stavy porovnany. V roce
2015, kdy byl plvodni vyzkum provadén publikovaly firmy B2C za sledované
obdobi v priiméru 7,821 a firmy B2B 6,4 prispévku.

Hypotéza 9: Poclet prispévki od uzivateld na profilech firem B2C bude alesponi o

50 % vyssi, neZ na profilech spole¢nosti B2B

Socialni sité jako platforma nabizeji skvélou moznost jednotlivcim kontaktovat
firmy. Jednou z moZnosti je zaslani zpravy, druhou pak pridani prispévkil na zed.
Zatimco prvni zminovana je zcela soukroma a Ize tedy uvést konkrétni ddaje (¢islo
objednavky, osobni udaje, kddy ¢i oznaceni apod.), druha je verejna. Pro obecné
dotazy je vSak druha zminéna varianta vhodnj, jelikoZ odpovéd’ firmy musi byt
transparentni - je viditelna pro vsechny.

Je samozrejmé, Ze negativni €i vulgarni prispévky musi byt odstranény, nicméné
aplikovani tohoto pravidla na vSechny nevhodné prispévky se firmé muiZe vymstit
a obecné se priliS nedoporucuje. Nékteré spolecnosti z zZebricku CZECH TOP 100
toto resi zakdzanim moZnosti publikovat fanousklim prispévky na zed'. Jedina cesta,
jak vtomto pripadé kontaktovat spoleCnost prostrednictvim sité, je vyuZzitim
soukromé zpravy. Z firem, které se rozhodly zakazat pridavani prispévki, mizeme
uvést napriklad: Innogy (drive RWE), PraZzska energetika, Avast Software, Prazska
plynarenska nebo Centropol Energy. Pro zajimavost uved'me, Ze z 12 profil firem,
u kterych nelze pridat obsah, je pét z oblasti energetického priamyslu.

V prizkumu vsak prevladaji firmy, které publikaci prispévkd umoziuji, nicméné
uzivatelé na vétsiné profili nepridaly Zadné posty - a to konkrétné u 20. Vyslednou
projekci hodnot nabizi nasledujici graf. Z ného lze usoudit, Ze hypotéza cislo 9 je

bezpochyby platna.

42 7jisténi, zda firmy byla zarazena do kategorie B2B nebo B2C nabizi tabulka ¢islo 4
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Analyza poctu prispévku od
uzivateld

Celkem

W Primér M Pocet profilt bez piispévkii  ® Median

Obr. 40 Graf poctu piispévki od uzivateli - B2B a B2C
Zdroj: vlastni zpracovani

5.4.4 Analyza obsahu piispévki

Mimo kvantitativniho ukazatele, jakym je pocet prispévki, byl hodnocen i jejich
obsah. Pro ucely prace byly na zakladé pozorovany vytvoreny tyto kategorie typl
prispévki, do kterych byly jednotlivé texty rozrazeny. Byly definovany nasledujici

skupiny:

¢lanek, novinka, aktualita,

informace o produktu (mimo baze podpory prodeje),
akce nebo sleva,

soutéz, hlasovani, anketa,

podpora spolecenskych zajmi nebo komunit,
pracovni nabidka,

jiné (aktualizace, systémové piispévky).

Celkové bylo na vSechny zkoumané stranky za rozhodné obdobi (19.2. az 3.3.)
pridano 391 prispévki. Pohled na rozloZeni dle jednotlivych kategorii nabizi

nasledujici obrazek.
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Pocet prispévku dle typu

m Clanek

M Produkt

W Soutéz

W Spolecenska
odpovédnost
Akce/sleva

Pracovni nabidka

Jiné

Obr. 41 Graf poctu prispévki dle typu
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu lze snadno vycist, Ze naprostad vétSina vSech pridanych materiali byla
zafazena do kategorie ,Clanek, novinka, aktualita“. Jednalo se tedy o p¥ispévky,
které nejsou primo spjaty s nabizenymi produkty ¢i sluzbami, ale vénuji se spiSe
aktualnimu ptlisobenti firmy ¢i jejiho okoli na firmu. Pro tspésné budované PR jsou
typické ¢lanky typu ,povedlo se ndm“ nebo ,napsali o nds”“. 1 tento typ ¢lanki je
zatrazen do predeslé kategorie.

Velmi zajimavé jsou naopak spodni pricky. Pouze 4 % prispévkil byla zarazena
do skupiny ,pracovni nabidka“. V dobé, kdy v médiich byva Ceskd ekonomika
oznacovdna za prehrdtou vlivem nedostatku pracovnikQ (zdroj: lidovky.cz,
novinky.cz - 10/2017 aZ 3/2018) pridaly na Facebook firmy pouze 18 informaci
s nabidkou oslovujici potencionalni zaméstnance.

Velmi zajimavy je také fakt, ze pouze 5 % prispévki bylo mozné zaradit do skupiny
»Akce a sleva“. Do této kategorie byly razeny veskeré prispévky, které se jevily jako
podpora prodeje nebo reklama na produkt ¢i sluzbu, u které bylo nastaveno cenové
zvyhodnéni. Celkové se jednalo o 19 sdéleni.

S poctem 42 prispévkil (11 %) se na druhém misté umistila kategorie ,Spole¢enska
odpovédnost”. Do této skupiny byly razeny zminky o podporie lokalnich ¢i globalnich

projektd, a to pfimo za firmu, nebo prostfednictvim darti nadacim. Tyto prispévky
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jsou pro firmy moZnym zdrojem dobré reputace, a proto tyto texty Casto ustily na
externi zdroje (stranky mimo webovou prezentaci firmy).

Hypotéza 10: U stranek, které nemaji novinky nebo aktuality na webu, bude

v

pramérny pocet prispévkui v kategorii ,¢lanek” vySsi nez u firem, které novinky na

webu maji.

Hypotéza Ccislo deset predstavuje zcela logicky predpoklad. Pokud firma
neuverejnuje prispévky na svém webu, ma k tomu zfejmé dedikovan jiny prostor
nebo platformu. Za vhodné misto pro umistovani rtiznych druht prispévkd, véetné
aktualit, 1ze oznacit pravé Facebook. Nasledujici graf nabizi pirehled primérného

poctu prispévki typu ,clanek”, do kterého pravé aktuality spadaji.

Primérny pocet prispévkl

5,28125

r—

Primérny pocet prispévka typu "¢lanek"

Firma ma novinky na webu  ® Firma nema novinky na webu

Obr. 42 Graf priimérného poctu prispévki typu clanek
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je ihned patrné, Ze hypotéza ¢islo deset musi byt zamitnuta. Firmy, které maji
novinky na svém webu publikuji v priiméru o jeden ¢lanek vice neZ firmy, které je
neuveiejnuji. Dle mého nazoru je toto zplisobeno faktem, Ze firmy se na svém webu
snazi uverejiiovat vyznamnéjsi novinky, které jsou pak na socidlnich sitich

dopliovany o dalsi aktuality (napriklad pouze komentované fotky).
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5.4.5 Relevantnost piispévkii pro personu

Tomas Trousil jakoZto zastupce koncovych spotiebiteld (persona B2C) ocekava od
firem B2C, Ze budou pridavat vyrovnany pocet prispévki z riznych oblasti, které
budou navic doplnény audiovizualnimi soubory. PovaZuje za samoziejmé, Ze firmy
v digitalnim véku mize kontaktovat online, pifimo pres socialni sit. Rad se se svymi
oblibenymi obchody bavi prostrednictvim komentaiti a rad sleduje podporu
lokalnich komunit pres projekty velkych firem.

Ocekavané chovani od stranky:

Pravidelné pridavané prispévky (v rozumném mnozstvi),
MoZnost poslat strance (firmé) zpravu,

MozZnost pridat prispévek, na ktery bude firma reagovat,
Posty s obsahem fotek a videi.

Na tomto zakladé byly stanoveny nasledujici kritéria pro zjiSténi, zda bude stranka

odpovidat béZnému profilu navstévnika.

Pocet prispévkii 2-6 prispévki/tyden
Pridavani fotek a videa ANO
Podpora pro zjiStovani nazoru ANO
Chat ANO

Tabulka 6 Kritéria hodnoceni za personu B2C
Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza 11: PoZadavkim persony B2C bude vvhovovat vice profild firem

zamérenych na B2C nez B2B

Po porovnani pozadavki persony Tomase Trousila se zjiSténymi daty vyplynulo, Ze
takto nastaveny komunikacni profil ma 17 spolecnosti, z ¢ehoZ pouze tfi jsou dle

zaméreni Fazeny do skupiny B2B. Hypotéza 11 je tedy platna.

Pani Jana Jasna zastupuje na socidlnich sitich firmu Mald Pravnicka s.r.o.. Od
piispévki B2B firem ocekava, Ze budou pridavat novinky ohledné svého ptisobeni a
také o své spolecenské odpovédnosti (socialni projekty apod.). JelikoZ casto hleda
ve vyrocnich a tiskovych zpravach firem, ocekava tedy, Ze firmy vyuziva odkazy na

interni stranky. Od spolupracujicich firem ¢ekd Mal4d Pravnicka cCestné jednani,
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nevidi tedy divod, pro¢ by nemély firmy odpovidat na vSechny komentaie a dotazy
na socialni siti. Zaroven si Jana mysli, Ze je nutnost mit na profilu spravné uvedeny
vSechny kontaktni udaje.

Na zakladé analyzy persony B2B byly stanoveny nasledujici kritéria pro profil firmy

B2B:

Kontaktni udaje ANO - vSechny vyplnény
Vyuziti internich odkazia v ANO

prispévcich

Podpora pro zjistovani nazorua ANO

Prispévky s tématem spolecenska ANO - alespori jeden ze vzorku
odpovédnost

PrispévKy s tématem Clanek ANO - alespon jeden ze vzorku

Tabulka 7 Kritéria hodnoceni za personu B2C
Zdroj: vlastni zpracovani

Kritéria vytvorena za personu B2B by splnily pouze tfi firmy ze skupiny firem B2B.
Pokud by do vybéru byly pridany i firmy zdruhé kategorie, celkovy pocet

spolecnosti s odpovidajicim publika¢nim profilem by se zvysil na 11.

5.5 Vyuzivaji ceské firmy prfi publikovani prispévku

multimedialni obsah, odkazy a hashtagy? (VO5)

5.5.1 Multimedialni obsah

Nékteré sité, jako napriklad Instagram nebo YouTube, uz ve svém zakladu cili na
multimédia. Naopak, napriklad Twitter, prestoze podporuje pridavani obrazkil
i videi, je spiSe konzervativnéjsi a uzivatelé na néj pridavaji spiSe textova sdéleni,
pro které je ve svété oblibeny. U Facebooku nejsou prispévky vétSinou nijak
vyhranény. Sit nabizi vSem registrovanym uzivatelim (tedy i strankam) ve své

podstaté neomezenou*? kapacitu pro ukladani fotek a videi, a to v kvalité az FULL

43 Neni definovan maximalni pocet soubort, je vSsak omezena velikost jednotlivych soubort
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HD. Neni zde tedy Zadny technicky diivod ze strany sité omezovat prispévky pouze
na textovou formu.

Hypotéza 12: Vice nez 90 % firem vyuziva u svych prispévku také fotky a vice nez

75 % pridava také videa*4

Z vyzkumnych dat vyplyva, Ze fotografie 1ze nalézt v poslednich piispévcich u vSech
firem, které maji profil zaloZeny. Spolec¢nosti vénuji tedy velkou miru své pozornosti
na pridavani postd, které jsou graficky zajimavé. Zaroven u vSech zkoumanych
profilii byla zobrazena kategorie , Fotky“ a ,,Videa“ v naviga¢nim menu.

Video (ve smyslu filmu se zvukem, nespadaji sem animované obrdzky), pak nebylo
nalezeno pouze u Ctyt stranek. Jednalo se o profily spolecnosti GECO a.s., BILLA, spol.
s r.o., Iveco Czech Republic, a.s., EP ENERGY TRADING, a.s..

Audiovizudlni nahravky tedy vyuziva 48 spolecnosti z 52, coz predstavuje zhruba

92 %. Hypotéza ¢islo dvanact je tedy potvrzena.

- V této oblasti zcela dominuje
dm drogerie markt Ceska republika
=8 19unor- € 1

profil spole¢nosti DM drogerie

Sprchovému peelingu se sladkou kvétinovou vini podiehnete &

markt sr.0, kdy vSechny

\\|%

- z poslednich 30 sdilenych
-

" materidli na strance byly
_A ~

doplnény fotografii nebo

videem. Ukazka sdileného
postu je na nasledujicim

obrazku.

d_‘) To se mi libi C] Komentar &> Sdilet
OO% 789 Hiavni komentaie ~
11 sdileni 3

Obr. 43 Ukazka prispévku ze stranky Drogerie DM
markt - propagace vlastni produktové irady Balea
Zdroi: https://www.facebook.com/pg/dm.cesko/

44 Hodnoceny rozsah - poslednich 30 prispévkd, nebo prispévky staré maximalné 1 rok (co nastane
drive)
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Legenda k obrazku 44

1 - identifikace stranky (logo + nazev)

2 - identifikace znacky* + znovu opakovani loga spole¢nosti piimo na produktu

3 - vefejné informace o mire odezvy ze strany fanousku

* Balea je interni produktovd rada produktii spolecnhosti DM Markt, pod kterou proddvd vyrobky
napri¢ vsemi stdty, ve kterych piisobi. Mnoho produktii md tedy némeckd oznaceni (zde je sidlo

spolecnosti)

5.5.2 Hashtagy a propojovaci odkazy

Hashtag je forma zastupného symbolu, kterou vSechny zalistované platformy
v ramci této prace vyuZzivaji pro propojeni nebo identifikaci obsahu. Hashtagy lze
tedy vnimat jako jakési pomyslné identifikdatory kategorie obsahu nebo jako
zastupce klicovych slov, ktera jsou typicka pro sdileny obsah. UZivatelé, které zajima
konkrétni slovo tak mohou snadno nalézt relevantni data. VSechny velké socialni sité
nabizi moZnost podle hashtagli vyhledavat a obsah se tak stdva snadnéji dostupny.

Teoreticky prinasi zapsani hashtagu k prispévku (nejcastéji k fotografii) spolecnosti
vyssi dosah sdéleni. BéZné by se zprava objevila pouze ve feedu prispévki urcité
skupiné fanouskul a také v historii prispévkil stranky. Nicméné po pridani tohoto
identifikatoru se prispévek mulze zobrazit ve vyhledavani osoby, ktera se strankou
neni nijak spojena (s ohledem na nastaveni soukromi daného prispévku). Je
samoziejmé, Ze zapsat cely text ve formé mozZné je, nicméné to neni prili§ Zadouci,
jelikoz sdéleni samotné je pak degradovano.

Druhym zptisobem propojovani v ramci socialnich siti je odkazovani se na profil.
Nékteré sité toto podminuji kombinaci jména uzivatele s ur¢itym symbolem, jako

napriklad Twitter nebo Instagram, kde lze propojeni vytvorit snadno pres symbol

zavindce, napriklad: @elonmusk.
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- Facebook od toho kroku

VE&déli jste, Ze elekirarna Dlouhé strané uZ ma svoji viastni postovni ., . ) ..
znamku?! 4 €% casteCné upustil. Pri

FY WY VY VWY WY WY WY W W W W W W W w W W -

»
b

pridavani textu staci pro
oznaceni stranky, jejimz
je fanouskem, zacit psat
jejil  nazev. Facebook
nabidne vytvoreni

odkazu ve vétSineé

pripadl automaticky.

Pro oznaceni pfritele je

o To se mi libi () Komentar &> Sdilet
00 = T i vSak ve vétSiné pripadl
= el vyZadovano pridani
podplirného znaku @.
Skupin| © ®
Skupina CEZ
Zobrazit E

Duhova 2, 14000 Praha

Obr. 44 Ukazka moznosti oznac¢ovani na profilu CEZ
Zdroj: https://www.facebook.com/SkupinaCEZ/

Hypotéza 13: Alespon 50 % firem vyuzilo v poslednich 30 prispévcich nejméné

jeden hashtag nebo propojovaci odkaz.

Z obsahové analyzy prispévkl vyplynulo, Ze z 52 zkoumanych profili pridalo
prispévek s propojovacim znakem nebo hashtagem 22 stranek. V procentnim
vyjadienim se pak jedna pouze o 42 % profili. Hypotézu je nutné zamitnout.
Nékteré stranky vsak téchto technik vyuzivaji velmi vhodné a aktivné. Napriklad
spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. méla jeden z téchto prvku v kazdém zhruba

3,5 pfidaném postu. Ukazka vyuziti hashtagu je na nasledujicim obrazku.
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T-Mobile CZ
16 Unor - €

Horsky hotel, dobra parta a Magenta 1. Jakeé je, kdyZ to spolu Emma,
Richard, Deli, SkiBob a Pavel daji dohromady? JiZ brzy
#ZeZivotaVRlzZence.

Vice o Magenté 1 na t-mobile.czzmagenta.

EMMA FISCHER

BIOMANZELKA'

o To se mi libi (D Komentar /> Sdilet
OO’-‘ 82 Hlavni komentare v
20 sdileni

Obr. 45 Ukazka vyuziti hashtagu - profil T-Mobile
Zdroj: https://www.facebook.com/TMobileCZ/

5.5.3 Odkazy na webové stranky a externi zdroje informaci

Prestoze vétSina platforem socidlnich siti umoziiuje pridavani rdaznych typt
prispévki, ne vidy se hodi vepisovat cely text do ptispévku. Ten pak ztraci na
atraktivité a jeho ucelnost klesa. Mnoho firem toto reSi odkazy, které navstévnika
odkazuji mimo servery sité.

Vyzkum ukazal, Ze externi odkazy jsou na vétSina profilti hojné vyuzivany. Pouze tri
firmy z 52 neuvedly v poslednich 30 sdilenych postech ani jeden odkaz. U 38 profili
lze pak nalézt jak odkazy na interni stranky (jednd se o vSechny weby, u kterych Ize
identifikovat a prokdzat, Ze patri stejné znacce jako profil na Facebooku, nebo jsou s ni
primo spojeny), tak na externi zdroje informaci (v§echny ostatni webové strdnky,
vétsinou se jednd o novinkové weby). Zbylych 10 spolecnosti tak vice diivéifuje pouze

svym internim zdrojiim, nebo nemélo prileZitost odkazat na externi zdroj informaci.
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5.5.4 Aplikace

Aplikace nabizeji ve své podstaté jedinou cestu, jak mize firma svij profil obohatit
o pridanou hodnotu, kterou sit jinak nenabizi. Samoziejmosti je, Ze veSkeré
dodate¢né aplikace musi spliiovat podminky, které jsou ze strany sité kladeny
a zavazat se k ochrané osobnich udaji dle predpisti a narizeni komunity. Zkoumané
stranky nabizeji urcitou formu bonusového obsahu v 25 pripadech. VétSinou se vSak
jedna pouze o jednoduché aplikace, které slouZi pro zobrazovani obsahu, ktery je
umistén mimo platformu. Typicky jsou takto zobrazovana volna pracovni mista.

Nejzajimavéjsi aplikace nad rdmec nabizi profil Skoda Auto, nicméné pro jeho
spusténi je vyZadovany technické schopnosti, coz by rozhodné nemélo byt. Problém
aplikaci na tomto profilu, ktery se vSak vyskytoval i jinde, je dle mého nazoru
ukonceni podpory. Aplikace ¢i hry vZdy vznikly pro ur€itou prilezitost a byly dodany
externimi dodavateli, nicméné ti jiz dale nehlidaji jejich funkénost. Ve vSech
testovanych pripadech tak doslo k vyprSeni platnosti bezpefnostniho certifikatu,
ktery zajist'uje integritu prenasenych dat. Moderni prohliZece jsou nakonfigurovany

tak, aby toto potenciondlni riziko detekovaly a odmitly pripojeni.

5.6 Podporuji ¢eské firmy interakci mezi strankou (firmou) a
uzivateli? (VOG6)

Socialn{ sité patri k nastrojim, které umoziuji uZivateli snadno a rychle vyjadrit sviij
nazor, stanovisko k situaci ¢i podporu urcitému projektu. Spolu s tim si vSechny
platformy vstipily do svého kédu to, co uZivatelé chtéli - a to je snadnéjsi
komunikace. Emaily zasilané mezi kamarady a rodinou byly vytlaceny a nahrazeny
chatovdnim. Do firemni sféry tyto nastroje pronikaji pomaleji a organizace nejsou
v mnohych pripadech ochotny nova reSeni akceptovat ihned - jejich postup je
konzervativnéjsi.

Moderni prostredky komunikace jsou vSak ¢im dal Castéji vice vyuZivany, z cehoZe
vyplyva, Ze i uzivatelé pozaduji po firmach, aby se tomuto trendu prizptsobily.
Nabizi se tedy otazka, do jaké miry jsou firmy na prichozi informace od uzivatell
pripraveni a jak moc jsou jim schopni nabidnout podporu v ramci budovani svého

online PR.
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5.6.1 Komentare a odpovédi

Sdileni informaci a ptispévki je jedna z funkci socidlnich siti, nicméné neni to jejich

hlavni funkce. Socidlni, se sitim rika také proto, Ze maji simulovat ¢innost skupiny

lidi, ktef{ si chtéji vyménovat nazory a pripominky.

Z vyzkumnych dat vyplynulo, Ze pouze 29 spoleCnosti reaguje na komentare u

prispévki (at uz svych, nebo pridanych navstévniky). To predstavuje pouze 55 %

ze zkoumaného souboru. Zbylé organizace na Zddné dotazy nereaguji a nechavaji sit

Zit svym Zivotem.

Brand Actions on Social Media that Prompt US
Internet Users to Make a Purchase, April 2017
% of respondents

Being responsive
48%

oOffering promotions

46%
Providing educational content

42%
Sharing interesting visuals

38%
Being funny

36%

offering exclusive content
35%

Providing behind-the-scenes content
27%

Trash-talking competing brands
10%

Note: ages 18-64
Source: Sprout Social, "Q2 2017 Sprout Social Index: Consumers Aren't
Looking to Buy From Brands That Are 'Cool' on Social," May 12, 2017

228105

How different brand actions on social media impact consumer purchases

Obr. 46 Graf z vyzkumu poZadavki zakaznika USA
Zdroj: https://www.socialmediaexaminer.com/how-
consumers-respond-to-brands-on-social-media-new-
research/

www.eMarketer.com

Dle vyzkumi, které byly
provedeny v USA v roce 2017
chovani

zakaznici toto

neoCekavaji. Dle vyzkumu
webu SocialMediaExaminer
ocekava 48 % nakupujicich
vUSA, Ze znacky budou
socidlné aktivni - viz graf na
obrazku c¢islo 47 (Krasniak,
2018).
DalS$i podobny  vyzkum,
uverejnény na stejném webu
ukazuje, Ze podle 83 %
respondentl je cool, kdyZ
stranky odpovidaji na dotazy
navstévniki

2018).

(Krasniak,

Nékteré firmy mohou argumentovat tim, Ze nabizeji moZnost komunikovat s firmou

jinymi zptisoby, a to napriklad mailem, telefonicky, pres kontaktni formular anebo

pres zpravu. Jiné mohou reSit problém, jak zachazet s negativnimi komentari a

piispévky. Na toto téma existuje mnoho navodi a kazdy organizace si musi najit sviij

zplsob, ktery implementuje do praxe.
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Ze zkoumanych dat stoji za zminku spole¢nost Alza.cz. Operatoii této stranky
obecné na prispévky reaguji*s, ale nékteré negativni nechavaji zcela bez reakce.
Zaroven neodpovidaji na dotazy, které vyzaduji nepodloZenou odpovéd. Zda je tento
postup spravny nelze presné rici, nicméné v nékterych pripadech za to Alza sklidila

od dalsich uzivateld sité vinu kritiky a celkova situace se tak obratila proti ni.

5.6.2 Komunikace se strankou - Chat a Zpravy

Komunikace primo v ramci platformy prinasi uZivateli mnoho vyhod - je to snadné,
pohodlné a bez komplikaci. Do odpovédnich formularii je nutné casto vepisovat
mnoho osobnich udaji - vétSinou jméno, piijemni, email a telefonni kontakt.
Socialni sité tyto ivodni problémy zcela eliminuji. Staci navstivit profil spole¢nosti,
vyhledat chatovaci okno, alternativné lze v zahlavi kliknout na ,Poslat zpravu®, a
komunikace je zahajena.

Pro firmy, které se zaméruji prfimo na koncové spotiebitele by podpora téchto
protokoli méla byt automatickd. Z analyzy jednotlivych profili vyplynulo, Ze
naprosta vétsSina stranek ze zkoumaného vzorku umoznuje kontakt pomoci chatu.
Konkrétné pouze pét stranek ma tuto moznost zakazanou. Jedna se o spole¢nosti
Alza.cz, DEK a.s., Lesy Ceské republiky, s.p., Reditelstvi silnic a dalnic CR a
CENTROPOL ENERGY a.s..

5.7 Obecna publikacni strategie

Jednoduchy recept na uspéch neexistuje v Zivoté a ani na socialnich sitich, které do
jisté miry reflektuji urcité stranky a charakteristiky osobnosti. Nelze tedy vytvorit
jednotna pravidla, co se tyka prispévki, a to ani pro kazdou jednotlivou platformu.
Lze vSak zformovat sérii doporuceni, které by mély firmy respektovat, aby si zajistily
vyssi efektivnost a lepsi vyuZiti investic, které do jednotlivych socidlnich siti
vkladaji.

Obecné lze firmam doporucit, jak ostatné potvrzuji vyzkumy provadéné riznymi

nezavislymi a marketingovymi spolecnostmi, nasledujici:

45 Dle odhadi autora ve vice nez 90 % pripadui
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e sestavit si komunikacni plan (strategii),

dodrzovat eticky kodex,

pridavat riizny (zajimavy) obsah pravidelné,

pouzivat (v pripadé dostupného rozpoctu) cilené placenou propagaci,
podporovat interakce s uzivateli (aktivni odpovidani na komentare, dostupni
operatori na chatu, prevence non-response).

(vlastni zpracovani)
Komunikaéni (publikacni) plan
Na rozdil od jednotlivce musi firma komunikovat ucelené. V pripadé spravcovstvi
stranky pouze jednim operatorem toto nebyva problém, ale v pripadé rozdéleni
pravomoci je nutné stanovit zakladni pravidla pro nakladani s textem prispévkil a
zvolit vhodny styl odpovidani (osobni vs profesionalni, tykani vs vykani apod.).
Zaroven by méla na profilu panovat kontinudlnost feSeni. Pokud na dotaz odpovi
jeden operator, mél by ho také vyresit. Pokud béhem komunikace dochazi ke
stridani, musi vSichni zasahujici ¢ist vSechny odpovédi, coZ sniZzuje efektivitu na
strané firmy a pro zdkaznika (dotazujiciho se) piisobi neosobné.
Komunikac¢ni plan by mél primarné shrnovat vSechny body tykajici se pridavané
obsahu, co se tyce typu, poctu prispévki (s rozdélenim na jednotlivé druhy a typy
prispévki), planovani prispévkil, rozdéleni pravidel a zodpovédnosti za urcité
faktory stranky (lisi se v poCtu spravujicich a také velikost stranky a poctu dotazii).
Zaroven by v tomto planu mély byt zpracovany cile ¢i milniky, kterych je Zadouci
dosahnout.
Po uplynuti urc¢itého casového obdobi je nutné plan aktualizovat (reflexe vSak mtize
byt provadéna priibézné, ovSem pripadné zmeény pak nelze prakticky sledovat)
s ohledem na ticinnost dle stanovenych milnikd.
Eticky kodex
Pri pridavani obsahu, a predevsim pfi interakci s uzivatelem je nutné dodrZet urcité
standardy. VSechny socidlni platformy maji definovana pravidla, kterymi se
jednotlivé subjekty musi ridit, véetné zakladnich omezeni, co se tyce komentari a
textu celkové. Nicméné tato pravidla definuji pouze minimalni radmec, ktery bychom
mohli lidové oznacit za mordlni chovdni.
Uceleny pristup ke strance vyzaduje vytvoieni souboru normativi platnych napric¢

plisobenim organizace vramci platformy. Je nutné definovat, jakym zpisobem
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napriklad pracovat se spamem (vcetné takzvanych trollii*¢), nazory hate speech,
vulgarismy, ale také pouze negativnimi nazory, recenzemi a prispévky. Stanoveni
téchto pravidel vystupovani by pro firmu mélo piredstavovat zaklad, ktery pomiize
k vybudovani dobré povésti.

Obsah, jeho druhy a placend propagace

Kazda platforma ma sva specifika a také druhy prispévki, které lze pridavat -
napriklad Instagram cili pouze na multimédia, textovy prispévek zde prakticky ani
vytvorit nelze. VSe navic, i sité samotné, podléhaji neustalému tlaku uZivatelli na
nové, zajimavé funkce a moznosti, jemuz se vyvojari musi prizpisobit.

Obecné lze fici, Ze je vhodné vyuzit vSech dostupnych nastrojd, které dana platforma
nabizi, samoziejmé s ohledem na strategické cile, zaméreni, odvétvi, konkurenci a
moznosti, které ma dand spolecnost k dispozici.

Vyuziti nastroju cilené reklamy vétsinou vyzaduje vynaloZeni finan¢nich prostredki
ze strany firmy, které navic nelze dopredu predvidat. Celkové naklady na jednotlivé
prispévky ¢i casti kampané lze samoziejmé omezovat a limitovat, tak aby
nepiesdhly cileny rozpocet, nicméné je dilezité sledovat aktudlni vykonnost
kampané i jednotlivych prispévka.

Interakce s uzivateli

Socialni sité nahrazuji ¢astecné spolecensky kontakt, ktery drive probihal v jinych
formach - predevsim ten osobni. V komunikaci obecné plati urcita psychologicka,
spoleCenska a narodni nepsana pravidla, ktera je nutné dodrZet i na socialnich sitich,
pirestoze clovéka na druhé strané nemusi operator nikdy potkat*’. Nicméné
nasledovani téchto zvykl vnasi do této formy komunikace fad.

Vyhybani se kontaktu (zakazadni pridavani prispévkii/komentari) ze strany
uzivatelé sité, vypnuti podpory pro chatovani, diisledné moderovani a dalsi, mohou
vést ke snizeni celkové aktivity uzivateli a tim neprimo ke znehodnoceni usili
vloZeného do budovani dobré povésti a PR v ramci platformy (viz obrdzek cislo 47

odkazujici na o¢ekdvdni fanouskii od ptisobeni firmy v ramci Facebooku).

46 Za trolla byva oznaCovan uzivatel sité, ktery pridava ptispévky ¢i komentare nerelevantni
k tématu, ¢asto zmatecné a zbytecné
47 Zastupce (operator) stranky ziejmeé clovéka, ktery zasila dotaz nebude kontaktovat soukromeé
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5.7.1 Facebook

Facebook predstavuje mimo jedné znejvétSich siti, tak zastupce zrejmé
nejkomplexnéjsiho typu socidlni platformy. Vramci jednotlivych prispévka lze
sdilet text, fotografie (vCetné 360°), animace, videa, mapy, odkazy, propojovaci
odkazy, udalosti, soubory a dalsi. Je dllezité pamatovat, ze vSak pouze urcity typ
obsahu ziska tiZené ovace ve formé sdileni a oznaceni To se mi Iibi.

Obecné je zde diilezité pridavat obsah, ktery zaujme, nicméné nacasovani piispévkil
je také velice duleZité. Dle bloggerky deniku Forbes — Connera a autorky stranky na
webu spolecnosti Evision, jsou nejlepsi ¢asové rozmezi na pridavani prispévki mezi
13:00 az 15:00 (CONNER, 2018), (Cizinska, 2017). Toto obdobi ptedstavuje dobu,
kdy mnoho uZzivatel pobyva ve stravovacich zarizenich, ptipadné je na cesté k nim
nebo znich. Tato doba je popsana jako obédovd pauza, kterd je spojena nejen
s konzumaci obéda, ale také obsahu socialnich siti.

Nejslibnéjsi dny pro ziskavani zapojeni, jsou stieda a patek. Obecné se doporucuje
v patek sdilet predevSim humorné prispévky, jelikoZ jsou uZzivatelé pozitivné
naladéni na prichazejici vikend (Cizinska, 2017). Dle webu Forbes je pak firemni
profily ziskaji 17 % vSech like, a 15 % komentai a sdileni pravé v patek (CONNER,
2018).

5.7.2 Instagram

Pro Instagram coby obrdzkovou sit nelze snadno definovat doporuceni tykajici se
¢asu, nicméné druh obsahu je jisty, li$it se bude pouze jeho provedeni. CiZinska
z firmy Evision popisuje vhodnou dobu pro pridani piispévku takto: ,, KaZdy uZivatel
md tu svou ,volnou chvilku” jindy. Proto se doporucuje sdileni aZ 3 prispévkii denné.”
(CiZinska, 2017). Vzhledem k tomuto faktu je vhodné piispévky naplanovat na
Casové useky, které nasleduji volnéjsi chvile uZzivateli - tedy jeden rano (cesta
dopravnimi prostredky, priprava na pracovni den), druhy v dobé kolem obéda
(cesta do stravovaciho zarizeni, Cas obéda, pauza) a jeden az dva vecer. Ellering,
autor stranky na webu CoSchedule dopliuje, Ze ptridani videa okolo devaté hodiny
vecer podniti zdjem uZzivatell azZ o 34 % (Ellering, 2018).

Vybudovani zakladny na této siti je snazsi, diky moZnosti prihlasit si odbér bez

nutnosti poskytnuti pristupu k profilu ptihlasujiciho (v pripadé soukromého profilu
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si miiZe uZivatel prihlasit odbér bez toho, aby firma vidéla jeho prispévky - podobné
jako to funguje u stranek na Facebooku). Je ovSem nutné pridavat fotky s vysokou

mirou pridané hodnoty, Casto zaloZené na guerillovém marketingu.

5.7.3 LinkedIn

LinkedIn cili, na rozdil od ostatnich platforem, na profesni Zivot uZivatele. Vzhledem
k tomu, Ze uzivatelé zde nejen odebiraji prispévky tykajici se nabidek prace a
aktuality, je obecné tézké definovat spravny cas. Dle Connera je vhodna doba
kdykoliv béhem pracovnich dnti od osmi rano do péti veCer (CONNER, 2018). Cilem
by pak mélo byt zhruba 20 kvalitnich prispévki. Web Evision pak doporucuje
pridavat vice obsahu spise v utery nebo ctvrtek, a to rano (v dobé na zacatku
pracovni doby) nebo vecer. LepSi nahled na tuto problematiku poskytuje obrazek

¢islo 48 (Cizinska, 2017).

il JEBDRAA0

op

7:30 - 8:30 UTERY, STREDA
Kontrola nabidek ’t' A CTVRTEK
prace ': Nejaktivn&jsi dny

17:00 - 18:00 12:00

Kontrola novych pFispévkd,
nabidek, profilu

®)). .
EUISIOHS

Obr. 47 Infografika - pifidavani prispévki na LinkedIn - spole¢nost Evision
Zdroj: https://www.evisions.cz/blog-2017-10-12-kdy-je-nejlepsi-sdilet-prispevky-na-
socialnich-sitich/

Obédova pauza
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5.7.4 Twitter

Tweety predstavuji aktualni udalosti, otazky Ci problémy uzivatele a uzivatelé je
vétSinou kontroluji, stejné jako prispévky na Instagramu, na mobilnim zafizeni.
Definovani vhodné doby je tedy pomérné slozité. Dle Forbesu je nejlepsi pro
pridavani prispévki doba kolem tieti hodiny odpoledne, nelepsi pak v pét hodin.
B2B firmy by se mély zamérit predevsim na vSedni dny, B2C pak mohou piidavat
prispévky i o vikendu, coZ jim prinese nejvice kliknuti na externi odkazy (CONNER,
2018). Cizinska pak doporucuje, aby se firmy vyhnuly pridavani prispévki po 20.
hodiné (CiZinska, 2017).

Obsahové lze doporucit reagovani na aktudlni situaci, trendy a vyvoj ve svété.
Piispévky je pak doporuceno kategorizovat pridanim hashtagi, ¢i odkazli na jiné
profily na siti (zastupny symbol @). Pridanim hashtagu je moZné rozsirit dosah

piispévku, byt je pravdépodobné, Ze ho uvidi i jini uzivatelé, nez je cilové publikum.

5.8 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni probihalo nasledné po sbéru primarnich dat uvedenych
v predchozich kapitolach prace, a to v terminu od 3. dubna do 13. dubna. Pocet
dotazanych spole¢nosti dosahl poctu 79 (vyrazeny byly spolecnosti, které maji
»Spolecny“ profil na Facebooku - zde byla kontaktovana pouze jedna spole¢nost a
dale spolecnosti, které maji pouze mezinarodni prostiedi. Dale byly vyiazeny
spolecnosti, u kterych se nepodarilo najit spolehlivé kontaktni moZnosti*8).

Do ukonceni sbéru dat se podarilo ziskat pouze 21 odpovédi, coZ znamena ucast
zhruba 26 %. Vzhledem k nizké navratnosti dotaznikii nelze tedy odpovédi zobecnit
na narodni rovinu. Vzhledem k sumarizovanym odpovédim, kdy se firmy ve vétSiné
otazek shodly na odpovédich, je mozZné ziskat alesponn zbéZny pohled na
problematiku vyuZzivani socialnich sitich ¢eskymi podniky. Identita firem a jejich
odpovédi na dotaznik jsou zcela divérné, z tohoto diivodu budou uvedeny pouze

sumarizované nebo souhrnné odpovédi za vyzkumny vzorek. Respondenti dotazniku

48 Emaily nebo zpravy se u nékolika spolecnosti vratily jako nedorucitelné
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byli predevsim tiskovi mluv¢i, nebo marketingovi pracovnici na rtiznych arovnich

vedeni ve spolecnosti. Firmy na jednotlivé otazky reagovaly nasledovné:

e Vnimate socialni sité jako nastroj pro aktivni podporu znacky a komunikace
se zakaznikem?

o Vice nez 80 % firem vidi socidlni platformy jako plnohodnotny
doplnék komunikacni strategie firmy. Poskytuji jim prostor pro online
prezentaci spole¢nosti, umoznuji 1épe pracovat s verejnosti a spojit se
zakaznikem na urovni, kterou nelze dosahnout prostrednictvim
formalnich komunikacnich nastroj.

e VyuZivate nékteré z nasledujicich, ¢i jiné formy online propagace ¢i public
relations?

o Nejvice firem (necelych 90 %) vyuziva rizné druhy placené reklamy
a affiliate marketing. Druhou nejcastéjsSi odpovédi je pak snaha
o optimalizaci webovych stranek a webového obsahu nachazejiciho
se mimo socidlni platformy za pomoci praktik a nastroji SEO. Se
shodnym poctem odpovédi se o druhé misto déli neplacena forma
propagace. Zde se jedna o neplacené ¢lanky uvadéné v jakémkoliv
médiu, ovsem se zamyslenym (konzultovanym) obsahem. Velmi ¢asté
je také vyuziti reklamnich systémi (napiiklad AdWords, SKIik,
eTarget a dal$i) pro navrh a spravu reklamnich kampani. Mnoho
organizaci také spravuje své interni (profesni) a externi (verejné)
blogy. Pro zajimavost lze uvést, Ze Zadny z respondentli neoznacil
nabizenou moZnosti ,webinare“ a ,seminare“. Kompletni graficky
prehled sprocentnim rozloZenim odpovédi nabizi nasledujici

obrazek.
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Bez odpovédi
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Obr. 48 Graf vyuziti nastroji online public relations (vyjadi‘eno v procentech)
Zdroj: vlastni zpracovani

e VdnesSni dobé je stale tézsi ziskat kvalifikované zaméstnance. Tyka se tento
problém i Vasi firmy? Pokud ano, snazite se ho resit prostrednictvim online
aplikaci/nastroju?

o Vreakci na situaci na trhu prace odpovida 14 firem zvySenim aktivity
na socialnich platformach. 42 % sice pocituje problémy, ale nesnazi
se problém resit aktivitou v online prostredi. Pouze jedna spolecnost
odpovédéla, Ze se ji problém s nedostatkem kvalifikovanych
pracovnikl nedotyka.

e Kde vidite hlavni pozitivni vysledky, které vdm pouzivani firemniho profilu
na Facebooku prinasi?

o Rozptyl odpovédi u této otazky byl zcela nejmensi. VSechny dotazané
spolecnosti, majici profil na Facebooku, uvedly, Ze Facebook jim
umozinuje predevsim budovdni dobré povésti a povédomi o firmé. Tato
odpovéd’ neni nijak zaraZejici a naopak, reflektuje primarni poslani
aurceni této sité. Druhou nejCastéjSi odpovédi pak byla moZnost
publikovani reklamy, at' uzZ na vyrobky nebo sluzby (zahrnuje podporu

prodeje).
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e Spravujete si své socidlni platformy sami, nebo jste zvolili FeSeni pres externi
firmu?

o VSechny firmy, které se rozhodly na tuto otdzku odpovéd' vyuzivaji
nejcastéji své vlastni pracovniky pro spravu tohoto komunikac¢niho
kanalu. Nékteré spolecnosti (zhruba 37 %) pak navic zapojuje externi
firmu4.

e Mate vypracovana pravidla ¢i ,komunikacni strategii“, podle které se ridi
pracovnici zodpovédni za socialni sité?

o Nedostatecné mnoZstvi odpovédi pro vyhodnoceni.

e VyuZivate placenou formu propagaci na Facebooku (tedy rozsireni dosahu,
sponzorované prispévky apod.)?

o VSechny firmy, aZ na jednu, vyuZzivaji alesponn obcas (maximalné
jednou mésicné) placenou formu propagace na Facebooku. Potvrzuje
se tedy predpovéd, Ze organické Sireni musi byt podpoieno cilenym
zasahem pro zvySeni dosahu sdéleni.

e ProcvaSe spolecnost nevyuziva socialni platformu Facebook?

o Na tuto otdzku byla nejcastéjSi odpovédi mozZnost, Ze okruh
zakaznik, ktery predstavuje primarni zaméreni firmy, neocekava, ze
spole¢nost bude komunikovat prostiednictvim tohoto kanalu.

e UvaZujete o zavedeni Facebooku jakoZto PR nastroje/komunikac¢niho kanalu
pro vasi firmu nebo znacku?

o Zadna z firem v odpovédi na tuto otadzku nevybrala moZnost spojenou
s vysokymi naklady nebo tu, Ze na implementaci Facebooku aktualné
pracuji. VétSina odpovédi smérovala k myslence, Ze zakaznici tento
typ kanalu neocekavaji anebo by ho plné nevyuzili.

e Pokud se VaSe spolecnost vénuje jinym socidlnim platformam, nez
Facebooku (naptiklad YouTube, LinkedIn, Instagram, ¢i dalSim), jaké
primarni prinosy oc¢ekavate od pritomnosti na této platformé?

o Nedostatecné mnoZstvi odpovédi pro vyhodnocenti.

49V ramci této otazky nebylo reSeno vytvareni (poskytovani) obsahu jednotlivych sdéleni
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5.9 Porovnani vyzkumnych zjisténi

V aplikacni ¢asti prace bylo zjiSténo, Ze ze sta nejvétSich ceskych spolecnosti
provozuje Ucet nebo stranku na socialni siti 66 firem, v tuzemské jazykové mutaci
pak 52. Dle agregovanych dat kategorie vyzkumu ,Social media use by type, internet
advertising [isoc_cismt]“ webu Eurostat, vyuziva v Ceské republice alespoii jednu
socialni platformu (subkategorie vyzkumu: Use any social media) 36 % firem.
Celoevropsky priimér je pritom 47 % ("Social media use by type, internet
advertising”, 2018). Vyzkumny vzorek firem tedy prevySuje oba dva priméry.

Celkovy pohled na situaci nabizi nasledujici graf.

Graf poctu spolecnosti vyuZivajicich alespon jednu socialni sit

80
70
60
50
40
30
20
10
0
D E ® L ¥ >® T Y LS Y @ >UV O 0 W>00 O80T g 08 08 0T Cog > >
C = c = O = 0 5 = 3 3 = &£ £ £ T T = = g T O
WS 52 885508 ek 525 38w cEGPESELEDS S
@ w > E g 2 g @ ©c o~ £ § 0 ¥ c 2 52 282307 <S5
L 0 = 2 o & o»n & D ~9% 3589 c > ¢ 50t g 2 < w5 3
v > c = =) w O < S I o o ©o S < [
o a ¥ o g W © = £ T ] e go+a £=2
£ A O 5 9 < 2 <
N x 9] °
Q 35
(] | =z g
N —
O s
]

2014 m2015 2016 2017

Obr. 49 Graf poctu spolecnosti vyuzivajicich alesponi jednu socialni sit
Zdroj: vlastni zpracovani na zadkladé dat Eurostatu ("Social media use by type, internet
advertising"”, 2018), vyjadireno v procentech

Socialni sité maji nicméné mnoho zplisobu vyuziti, jak jiz bylo naznaceno
v prechozich kapitolach vyzkumné c¢asti. Agregovana data spolecnosti Eurostat
nabizeji ndhled na vybrané segmenty vyuZivani téchto platforem z pohledu

spolecnosti.
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Set dat oznacovany jako (Social media use by purpose [isoc_cismp]) prezentuje, Ze
86 % Ceskych spolec¢nosti>? vyuzivani socidlni sité k budovani povésti znacky nebo
produktu (Develop the enterprise's image or market products). Evropsky primér je
0 2 % nizsi. Dalsi kategorii pak tvortily firmy, pro které predstavuji spoleCenské
platformy cestu, jak zjistit nazor svych zakaznikd, popripadé veiejnosti (Obtain or
respond to customer opinions, reviews questions). Vtomto ohledu si tuzemské
spolecnosti vedou velice dobte a dosahuji vysledku 59 %, primér stati evropské
unie je pritom o tfi procentni body nizsi. V tomto ohledu ovsem primérny vysledek
stlacuji predevsim staty vychodni Evropy ("Social media use by purpose”, 2018).
Tento vysledek koresponduje s vyzkumnymi zjisténimi ziskanymi dotazovanim.

Treti zkoumanou skupinou jsou pak organizace, které prostrednictvim siti zahrnuji
zakazniky do vyvoje a inovaci produktu (Involve customers in development or
innovation of goods or services). Primér EU v této kategorii je 26 %, ceské
spolec¢nosti dosahly na 22procentnich bodi. Souhrnny piehled téchto tii kategorii

s daty za rok 2017 nabizi nasledujici graf.

Graf poctu firem vyuzivajicich socialni sité s uved. cilem
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Obr. 50 Graf poctu firem vyuZivajici soc. sit pro uvedenou kategorii
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Eurostatu ("Social media use by purpose", 2018)

50 All enterprises, without financial sector (10 persons employed or more)
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6 Zaveér a shrnuti vysledku

My, béZni obcané, vétSinou nepocitujeme tlak, kdy mezi sebou soupefi na trhu
poptavka a nabidka, ale presto si uvédomujeme, Ze Zijeme v dobé silné konkurence.
Mnoho firem pocituje nedostatky z aktualné vycCerpaného trhu prace a bojuje
o kvalifikované zaméstnance, a to se pfimo nebo nepifimo dotyka vétSiny z nas.
Stejna uskali pak cekaji obchodniky na trhu vyrobki a sluzeb. I zde mize kazda
konkuren¢ni vyhoda znamenat zisk nového zakaznika. Jednou z necenovych
konkurencnich praktik je tizeni vztahu s verejnosti. Online public relations
predstavuji cestu, jak v modernim svété, kdy témér vse vlastni svou elektronickou
,e-verzi“, prezit a prosperovat. E-business, e-aukce, e-commerce a emailing.
Vyuzivat vSechny tyto sluzby nam prijde zcela bézné, i presto, Ze pred 10 lety
prakticky neexistovaly. PrestoZe vyuzivani téchto nastroji online PR miiZe
Vyuzivaji vSak ¢eské spole¢nosti moZnosti, které se jim nabizi?

Z aplikacni casti prace vyplynulo nékolik faktd, které by bylo vhodné uvést v této
kapitole. Pouze 52 % (66 % se zapoctenim spole¢nych korporatnich profilii)
spolecnosti aktivné spravuje alesponi jednu socialni platformu, nicméné je zde vidét
razantni zvySeni od roku 2015, kdy pocet spolecnosti vlastnicich profil na
Facebooku dosahl pouze 38 % na podobném vzorku firem. S jistotou lze tedy
potvrdit, Ze socialni sité pomalu méni priority firem a stavaji se pevnou soucasti
marketingovych a komunikac¢nich mix.

Velmi téZké je objektivné hodnotit kvalitu profilli. V pripadé hodnoceni dle
stanovenych kritérii v analytické Casti prace, mize byt konstatovano, ze témér
vSechny profily jsou spravovany dobre. VétSina firem se rozhodla jit cestou
otevienosti a snazi se fanouSky vyzvat kinterakcim. Ty jsou predstavovany
zpravami, komentari, sdilenimi a pomoci tlacitek like. Mezi jednotlivymi strankami
nenalezneme zadné vyraznéjsi rozdily ani vypadky.

Velmi diilezitym faktem je také vyuZiti stranky. Dle poctu zobrazovanych reklamnich
nabidek by mohl jedinec ziskat mylnou predstavu o tom, Ze Facebook slouZi firmam
pouze jako dalsi prostor k inzerci. Opak je vSak pravdou. Z vyzkumnych dat vyplyva,

Ze sdéleni, které by se dalo klasifikovat jako reklama, je zastoupeno pouze v méné
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nez 10 % prispévkil. Nejvice jsou postovdny prispévky oznacitelné za ¢lanky, tedy
zdroje informaci a novinek, ato v 65 %. Je tedy vidét, Ze firmy se snaZi své odbératele
vzdéldvat nebo alespon informovat a nezahrnuji je dalsSimi reklamnimi sdélenimi.
Zaroven lze vysledovat snahu a vyuZivani modernich technologii pro vytvareni
obsahu s pridanou hodnotou. Textova sdéleni, tedy ta, bez pripojené fotky ¢i videa,
jsou prakticky minulosti. Firmy se snazi pridavat obsah, ktery adresata zaujme a
pritdhne. Tento fakt maze byt scilem podvédomé ulozit znacku do paméti a
usnadnit tak v budoucnu ziskani onoho potenciondlniho klienta. Nicméné to je
pouha spekulace autora.

Firmam B2C lze rozhodné doporucit zaloZeni uctu na jedné ¢i vice socidlnich sitich,
dle cilového publika a o¢ekdvanych prinosi. Rad€éji neZ operovat na mnoha frontach,
navrhuji organizacim zamérit se na jednu aZ dvé globalni platformy, kde operovat
svysokym nasazenim. U firem, jejichz primarnim zdroje obratu jsou jiné
spolecnosti, nelze obecné doporucit operovani na socialnich sitich, vzhledem
ktomu, Ze ziejmé primo nezasdhnou svou Klientelu, nicméné lze pomoci nich

pracovat na verejném nazoru a zlepSovat image spolec¢nosti.
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1) Graf poctu uZzivateli socidlnich siti - celosvétové shrnuti (rok 2016)

Leading social networks worldwide as of April 2016, ranked by nhumber of
active users (in millions)

Facebook

1,590

WhatsApp

Facebook Messenger

QQ

WeChat

QZone

Tumblr

Instagram

Twitter

Baidu Tieba

Skype

Viber

Sina Weibo

LINE

Snapchat

yy

VKontakte

Pinterest

BBM

LinkedIn* 100

Telegram 100

Number of active users in millions

Source: Additional Information:
Facebook We Are Social; WhatsApp; Twitter, Tumblr, worldwide; We Are Social; WhatsApp; Tumblr; Linkedin; Google; as of April

Linkedin; Google 18, 2016; social networks and messenger/chat app/veip included
@ Statista 2016

Zdroj: https://statista.com
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