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Analyza komunikace tuzemskych mobilnich operatori
na socialnich sitich

Abstrakt

Cilem diplomové préce je analyzovat komunikaci ¢eskych mobilnich operatorti na socidlni
siti Facebook v roce 2019, komparovat ji, zjistit jeji efektivitu a nasledné ji vyhodnotit
Z hlediska uspéSnosti jednotlivych zkoumanych subjekti mezi sebou, tedy ke své

konkurenci.

Teoreticka ¢ast prace vymezuje pojmy spojené s internetovym marketingem, socialnimi
sitémi, jejich vyvojem a rozd&lenim ve svété i v Ceské republice. Poté teoreticka &ast
seznamuje s riznymi typy socialnich siti a nastroji pro jejich analyzu. Dale definuje vycet
nejobvyklejsich ukazatelii, kterymi je mozné méfit GispéSnost komunikace na socialni siti
Facebook a zaroven urCuje metriky, kterymi je mozné porovnavat firemni komunikaci s
konkurenci. V neposledni fadé vymezuje pouZzitou metodu datovych obalt, ktera umoziuje

vyhodnotit efektivitu homogennich jednotek a na zavér je popsana oblast konkurence.

Prakticka ¢ast obsahuje fadu analyz vetejn¢ dostupnych dat ziskanych z fanouSkovskych
stranek ¢eskych mobilnich operatort, které jsou sesbirdny za pomoci néstroje ZoomSphere.
Konkrétné se jedna o analyzu odbératelt, piispévku, interakci, ukazatele PTAT a obsahovou
analyzu pfidanych ptispévkii mobilnich operatort na Facebooku ve sledovaném obdobi, ze
které¢ jsou identifikovand hlavni témata a typy piispévkil. K posouzeni vysledné efektivity
zkoumanych subjektd je pouzita metoda datovych obali — DEA. Na zéklad¢ zjisténych
vysledkit jsou formulovana specifickd doporuceni ke zvyseni efektivity komunikace

zkoumanych subjekti.

Kli¢ova slova: socidlni sit¢, Facebook, mobilni operatofi, ¢esky mobilni trh, komunikace,
marketing, online marketingova komunikace, efektivita, metoda datovych obali — DEA,

ZoomSphere, internet.



Analysis of communication of Czech domestic mobile
operators on social networks

Abstract

The aim of this diploma thesis is to analyze communication of czech mobile operators on
the social network Facebook in 2019, compare different communication approaches between
individual operators, establish their efficiency and finally evaluate how successful each

network operator was in regards to its competition.

Theoretical part of the thesis defines terms associated with internet marketing, social media
sites, their evolution and distribution in the world and in the Czech Republic. The theoretical
part follows up with introduction of various types of social media sites and tools for their
analysis. It continues with a list of most common indicators that are used to measure success
rate of communication via the social media site Facebook and with identification of metrics
that can be used to compare company’s communication with its competitors. Last but not
least, the theoretical part defines the applied method of Data Envelopment Analysis that
enables to evaluate efficiency of homogenous units and finishes with discription of the

competition environment.

The practical part contains a series of analyses of publicly accessible data obtained from fan
based websites of czech mobile network operators, which are collected by the ZoomSphere
tool. Specifically, it features an analysis of customers, posts, interactions, PTAT indicator a
content analysis of mobile network operators posts on Facebook during the monitoring
period, which is used to identify the main topics and types of posts. To evaluate the resulting
efficiency of the examined subjects, the method of Data Envelopment Analysis (DEA) is
applied. The results are used to formulate specific recommendations to increase effectivness

of communication of the examined subjects.

Keywords: social networks, Facebook, mobile operators, Czech mobile market,
communication, marketing, online marketing communication, efficiency, DEA,

ZoomsSphere, internet.
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1 Uvod

Uz od samotného vzniku lidstva je komunikace nedilnou soucasti Zivota v§ech lidi po celém
svéte. V poslednich letech se ¢asto komunikace mezi lidmi pfesouva z jeji osobni formy do
neosobni, moderni online podoby. Lidé vyuzivaji formy online komunikace zejména
Z ditvodu rychlosti spojeni, tspory ¢asu, jejiho komfortu a moznostech distancniho spojeni.
Znacnd cast online formy komunikace mezi lidmi v poslednich n¢kolika letech probiha

prostfednictvim socidlnich siti.

V soucasnosti se socidlni sité stavaji nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota lidi a pouzivaji
se predevsim k denni komunikaci mezi jejich uzivateli, sdileni zazitkd, ziskdvani informaci,
traveni volného casu, zabavé apod. Diulezitost socidlnich siti si v poslednich letech
uvédomuji 1 firmy, které je vyuZzivaji k obousmérné komunikaci se soucasnymi i
potenciondlnimi zdkazniky. Firmy, které jsou na socidlnich sitich aktivni a jejich
komunikace je efektivni, mohou ziskat uritou konkuren¢ni vyhodu oproti svym

konkurentum.

Celosvétoveé nejrozsirenéjsi socialni siti je Facebook, ktera registruje témét dva a pil
miliardy uZivateli, bezmala tfetinu svétové populace. V Ceské republice pouziva Facebook
vice nez pét miliont uzivatelli takika kazdy den. Diky moZnostem a vysokym poctim
uzivateld se socidlni sité stavaji vyznamnym komunikacnim kandlem. V dnesSni dobé je
vhodné obé formy komunikace propojovat, diky ¢emuz se Facebook a ostatni socialni sité

stavaji pro firmy dilezitym marketingovym nastrojem.

Diplomova prace se zaméiuje na analyzu komunikace ¢eskych mobilnich operatorti na
socialni siti Facebook v roce 2019, jejich porovnédni a na nasledné vyhodnoceni dosazené
efektivity komunikace zkoumanych subjekti. Mobilni operatofi poskytuji zédkaznikiim
mobilni sluzby, které jsou primarné ur¢ené ke komunikaci a rychlému spojeni lidi, a z toho
davodu je zajimavé pozorovat, jak sami mobilni operatotfi komunikuji se svymi soucasnymi

1 potencionalnimi zakazniky, v porovnani se svoji konkurenci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat komunikaci tuzemskych mobilnich operatori na
socialni siti Facebook za uréité ¢asové obdobi, porovnat ji, zjistit jeji efektivitu a nasledné ji
vyhodnotit. Ur¢eni efektivity komunikace na socialnich sitich bude provedena na zakladé¢
metody datovych oball. Dil¢im cilem prace je stanovit specificka doporuceni, na zaklad¢
provedenych analyz a zjisténych vysledku, ktera by méla efektivitu komunikace mobilnich

operatorii v CR na Facebooku zvysit.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace je vypracovand na zakladé studia odborné literatury, statistickych
portall a relevantnich internetovych zdroju. Teoretickd vychodiska prace jsou zpracovana
na témata, kterd jsou podstatnd pro bliz§i porozuméni zkoumané oblasti a zpracovani
praktické Casti prace. Ze zjisténych teoretickych predpokladi vychazi autor ve vlastni ¢asti
diplomové prace.

Vlastni ¢ast diplomové prace obsahuje fadu analyz podstatnych ukazateld pro zhodnoceni a
srovnani efektivity komunikace mobilnich operatorti na Facebooku. Jednotlivé analyzy jsou
zpracovany na zaklad¢ vetejné¢ dostupnych dat sesbiranych za sledované obdobi od 1. 1.
2019 do 31. 12. 2019, a to za pomoci specializovaného nastroje ZoomSphere. V prvni fadé
byla provedena analyza a komparace ukazatelli — pocet a vyvoj fanouskil, piidavani
ptispévkd, jednotlivych interakei, metriky PTAT. Dale byla provedena kvalitativni analyza
vSech piidanych piispévkl mobilnich operatorti na Facebooku za sledované obdobi, ve které
autor prace identifikoval hlavni témata, typy piispévkl a jak zkoumané subjekty pracuji
s aktivitou, resp. interakci publika. Kvalitativni analyza ptispévkili obsahovala i identifikaci
a deskripci hlavnich nartstd hodnot zaujeti publika. Po uskutecnénych analyzach probéhla
intepretace ziskanych poznatkl,, jejich komparace a zhodnoceni napfic¢ operatory.
Vyhodnoceni efektivity komunikace ceskych mobilnich operatort na Facebooku bylo
provedeno metodou datovych obalt (Data Envelopment Analysis — DEA). Po vyhodnoceni
efektivity komunikace operatord byla stanovena specificka doporuceni pro zvyseni

efektivity komunikace v nasledujicich obdobich na Facebooku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internetovy marketing

Definice klasického marketingu jsou rizné. Viktor Janouch napiiklad marketing (Janouch,
2014) definuje jako ,,aktivitu organizace a soubor procesii pro vytvireni, sdélovani,
poskytovani a zmeny nabidky, coz prinasi hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako
celku*.

Nasledné marketingové aktivity uplatiiované pomoci internetu se oznacuji jako internetovy
marketing. Internetovy marketing je kazdodenné skloniovan v riznych spojitostech. Snadno
jej 1ze simplifikovat jako souhrn veskerych marketingovych aktivit provadénych pomoci
internetu. Obdobné jako velké mnozstvi téchto aktivit existuje i soubor definic internetového
marketingu, které pohlizeji na tuto problematiku z rtiznych thli pohledu. Autor Nondek
(Nondek, a dalsi, 2000) definuje internetovy marketing jako ,, kvalitativné novd forma
marketingu, kterd miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych
potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu’. Nov¢jsi definice
internetového marketingu od Janoucha tika, ze: ,, Internetovy marketing je zpusob, jakym lze
dosahnout pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou 7Fadu aktivit spojenych s oviliviiovanim,
presvedcovanim a udrZovanim vztahu se zdkazniky. Marketing na internetu se soustredi

predevsim na komunikaci, avsak casto se dotykda i tvorby ceny” (Janouch, 2014).

Mnohdy byva pojem internetovy marketing nazyvan i jako marketingovd komunikace na
internetu, e-marketing, web marketing nebo online marketing, ptipadné digitalni marketing.
Pro tuto praci budou nadale pouzivany vyrazy ,marketingova online komunikace a
internetovy marketing “. V ptipad¢, kdy jsou ke komunikaci vyuzivany nastroje elektronické
komunikace, jedna se o internetovou komunikaci. Internetova neboli online komunikace se
s rozvojem internetu stala standardni soucasti marketingové komunikace. Efektivni online
marketingovd komunikace se miize stat konkurencni vyhodou a zaroven miize byt

nezbytnosti, které¢ budou ispésné firmy vyuzivat (Bednar, 2011).

Déle si je podstatné uvédomit, ze pojmy online marketing a digitalni marketing jsou Sirsi
pojmy oproti ostatnim zminénym pojmum, jelikoz rozsifuji pole své pusobnosti i na

marketingové aktivity pomoci mobilnich zatizeni (Janouch, 2014).
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Pivod internetového marketingu se datuje ptiblizné ke konci 90. let 20. stoleti, kdy se
internetovy marketing zacal postupné vyvijet s pouzivdnim internetu béznou vetejnosti
v kazdodennim zivoté (Janouch, 2014). K ristu internetového marketingu velice ptispéla
jeho piistupnost ze strany malych, stfednich i1 velkych podnika, jez internetovy marketing
zapojily do svého bézného podnikového komunikaéniho mixu (Stédron, 2011). Internetovy
marketing je téz vhodny jako néstroj k budovani a pfipomindni znacky a akvizici zékazniku.
Piedev$im diky vétsi ucinnosti internetového marketingu v komparaci s klasickymi
masovymi médii, nabira v ¢ase neustale vice na vyznamnosti. K jednotlivym vyhodam

online komunikace se dostane autor nize.

3.1.1 Internet

Internet je v soucasné dobé ustavicné se rozvijejici masové médium, které se vyviji
dynamictéji nez vSechny ostatni média. Firma, kterd se v dnesni dob¢ nepfili§ vénuje
prezentaci na internetu, mize a mnohdy i pfichazi o znacny pocet potenciondlnich
zakazniki, ptipadné 1 o své soucasné zakazniky.

Definici internetu se vyskytuje v odborné literatuie hned n¢kolik. Jednou z nich je napiiklad
definice Martiny Blazkové, dle niz je internet ,, decentralizovanda celosvétova sit’ spojujici
pocitace riiznych vlastniku, ktera je odolna proti vypadku jedné nebo nékolika casti.
Umoznuje sdileni dat, pouzivani e-mailu a mnoho dalsich sluzeb. Internet nekontroluje
Zadna autorita a cely systém je vybudovan tak, aby se ridil sam.** (Blazkova, 2005).

V knize Internet a jeho komer¢ni vyuZiti je uvedena definice internetu nasledovné: ,, Internet
je globalni pocitacova sit, ktera ma nékolik milionii ucastnikii a ktera poskytuje ruzné sluzby,
zejména pristup k hypertextovym dokumentum (World Wide Web), elektronickou postu (e-
mail), audiovizualni prenos, prenos datovych soubori a programii atd. Internet je volné
organizovana mezindarodni spoluprace propojenych autonomnich siti, kterd umoZiiuje
komunikaci pripojenych pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani standardnich
protokolu a procedur. Internet nikdo nevlastni, ani neridi. “ (Nondek, a dalsi, 2000).
Vhodnou a prostou definici internetu je pro diplomovou praci nasledujici, kterou uvadi
Kotler jako ,, Internet je verejna sit pocitacovych siti, jez umoznuje uZivatelum z celého svéta
navzdajem komunikovat a pristupovat ke zdrojum. * (Kotler, a dalsi, 2007).

Vznik internetu se datuje az do 60. let minulého stoleti, kdy Ministerstvo obrany Spojenych
statll vytvofilo obranny projekt s ndzzvem ARPANET (Advanced research projects agency

net). Hlavnim cilem a myslenkou tohoto projektu bylo vytvofeni pocitacového
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komunikacniho systému, jenz byl zptsobily snést jaderny utok a zaroven ziistat i nadale
funk¢ni (Frey, 2015). Nasledné se internet v 80. letech 20. stoleti vyuZzival pifevazné ve
vyzkumu a ve vzdélavani, ¢imz pozvolna ptibyvalo i mnozstvi jeho uzivatelt. Dilezitym
lankem v této dobé a zaroveti ve vzniku a rozvoji internetu byl Svycar Tim Barners-Lee,
ktery pfisel s priilomovou zménou a myslenkou hypertextu, jez mél usnadnit zptisob vymény
informaci (World Wide Web). Po vzniku sit¢ WWW a webovych prohlizeci se v 90. letech
minulého stoleti internet stal revolu¢nim nastrojem. V roce 1993 v Evropé prichazi do styku
s internetem 1 bézna vefejnost, ¢imzZ se stdva globalni, vefejnou a decentralizovanou siti.
Nasledné v roce 1995 bylo k internetu pfipojeno na 2 miliony poc¢itaci v USA, celosvétove
vyuzivalo internet az 20 milionti pfipojenych komputerti. V obdobi od roku 2000 az 2006
doslo k enormnimu ndrGstu uzivatelll internetu na kvantum vice nez jedné¢ miliardy
(Janouch, 2014). V soucasnosti, k ¢ervnu 2019, ma pfistup k internetu ptiblizné 56,8 %
z celkové svétové populace, coz je zhruba 4,3 miliardy osob (World, 2019).

Z této kapitoly je zfejmé, ze internet od svého vzniku az po soucasnost prosel vyznamnym
vyvojem. Hranice uZivatelil internetu stale roste a rostou 1 moznosti, které internetova sit’

nabizi.

3.1.2 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci definuje Kotler jako ,, ¢innosti, které sdeluji viastnosti produktu
¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zakaznikiim a presvedcuji je k nakupu‘* (Kotler, a dalsi,
2007). Jina definice dle Kotlera ik, Ze marketingova komunikace je ,, tvorbou a verejnym
Sirenim veérohodnych informaci, které maji za ukol prilakat zakazniky “ (Urbanek, 2010).
Bouckova definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Za marketingovou komunikaci se
povazuje kazda forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostiednikii i urcitych skupin verejnosti. Je
to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je
pro cilovou skupinu prijatelna“ (Zamazalova, 2010). Marketingova komunikace souvisi s
pojmem komunikacni proces, coz je ,,prenos sdéleni od jeho odesilatele k prijemci*
(Ptikrylova, a dalsi, 2010).

V pfipadé¢ marketingové komunikace patii mezi subjekty, mezi kterymi prenos sdéleni
probiha, pravé firma, zakaznici i dal$i zajmové skupiny, jako napiiklad zaméstnanci,
dodavatelé ¢i investofi. Misto pojmu marketingovd komunikace se ve stejném vyznamu

Casto uziva také zastaraly termin ,, propagace .
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Mezi hlavni komunikaéni nastroje komunika¢niho mixu dle Kotlera (Kotler, a dalsi, 2007)

patfi:

1.

Reklama — piedstavuje placenou a neosobni formu prezentace a komunikace
produktii, mysSlenek, zbozi, sluzeb, které spolecnosti nabizeji.

Osobni prodej — osobni prezentace produktl, zbozi a sluzeb. Cilem je budovani
vztahl se zakazniky a prode;.

Podpora prodeje — jedna se o kratkodobou podporu, jejiz cilem je zvySeni prodeje
vyrobku nebo sluzeb.

Public relations (PR) — pro budovani dobré image firmy a dobrych vztahu se
zakazniky. PR je vyuzivano pro vyvraceni fam a informaci, které oslabuji firmu.
Piimy marketing — navdzani ptimého kontaktu s vybranymi spotiebiteli. Kontakt je
navazan pomoci telefonu, posSty, e-mailu 1 internetu. Cilem je vyvolani okamzité

odezvy nebo rozvoje trvalych vztahi mezi kupujicim a prodéavajicim.

Tyto komunikaéni néstroje 1ze s vyjimkou osobniho prodeje (Blazkova, 2005) v rizné miie

pouzit i vonline marketingové komunikaci. Jednotlivé komunika¢ni nastroje tvofi

komunika¢ni mix spolecnosti. Ten je definovan jako ,,specificka smés reklamy, osobniho

prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cilii* (Kotler, a dalsi, 2007).

Vyhody online vs. offline marketingové komunikace

Tyto vyhody popisuje Janouch (Janouch, 2014) nasledovné:

1. Mc¢étfeni a monitorovani — internetovy marketing ma obrovskou vyhodu ve
shromazd’ovani vétsiho mnozstvi dat, které jsou zaroven i lepsi, kvalitngjsi.

2. Dostupnost — 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu — na internetu probihd marketing
neustale.

3. Komplexnost — uzivatele internetu je mozné oslovovat najednou nékolika
zpisoby (video, fotka, text, hudba apod.).

4. Individudlni pfistup — je mozné pozorovat chovani kazdého uzivatele internetu
zvlast a diky tomu zobrazovat pouze ty vysledky, které miize a chce zuzitkovat
a jsou pro n¢j pfinosné. Timto zpisobem internetovy marketing doséhne
kvalitngjsich vysledk (na jednoho zakaznika) nez off-line marketing.

5. Dynamicky obsah — nabidku lze stale ménit a upravovat v Case.
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Dale zminuje, Ze nejobvyklejSimi kandly online marketingové komunikace jsou internetové
stranky, e-mail, e-shopy, profily ¢i stranky na socialnich sitich, blogy apod., skrze které 1ze

oslovovat a komunikovat s potencionalnimi a sou¢asnymi zakazniky.

Autor Karli¢ek uvadi ve své knize jako hlavni vyhody internetového marketingu Moznost
presného zacileni, Personalizaci, Interaktivitu, Tvorbu multimedialniho obsahu, M¢étitelnost

ucinnosti a Nizké naklady oproti off-line komunikaci (Karlicek, a dalsi, 2011).

3.1.3 Cile online marketingové komunikace

Firma musi nejprve védet, co piesné po online komunikaci vyzaduje. To znamena, Ze si musi
zvolit cile, protoze bez nich nelze volit spravnou taktiku komunikace. Na zacatku je nutné
ziskat co nejvice informaci o zdkaznicich a konkurenci. Internet je zahlcen informacemi a
lidé se snazi vyhnout tomu, co je nezajima, proto je tieba zaméfit Uisili na komunikaci se
zakazniky, které bude sdéleni zajimat. Veskeré aktivity, které firma provadi, vyzaduji
pfedev§im kvalitni produkt. Uspéch na internetu se da tedy dle Janoucha shrnout do
nasledujicich bodi:

e stanovit (realné) cile,

e poznat zakaznika,

e komunikovat,

e poskytnout kvalitni produkt (Janouch, 2014).

Janouch d€li cile komunikace na internetu na dv¢ kategorie, a to podle sméru komunikace.
Prvni kategorie, kterd je urCena jako komunikace smérem k zdkaznikovi, zaclefiuje Ctyfi
podstatné oblasti:

e informovanost,

e Ovliviiovani,

e priméni k jedndni,

e udrzovani vztahu (Janouch, 2014).

Druha kategorie obsahuje tfi oblasti, kdy komunikace je mifena smérem od zakaznika:
e informace, které se vztahuji k nakupu — ponechani kontaktu na webu,
e informace o pozadavcich, spokojenosti a potfebach zakaznikd,

e Obecné informace o zdkaznikovi.
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Uvedené kategorie slouzi pro ziskavani a analyzu informaci o ¢innostech, spokojenosti a
nespokojenosti spotiebitelll v prostfedi internetu. Diky t€émto informacim je mozné zhodnotit
obsah, ktery je uzivatelim piedkladan. Dale je mozné ho pravidelné aktualizovat, aby si
potencialni zékaznici co nejrychleji a jednoduse nasli informace, které hledaji a vyzaduji.
Jednou z hlavnich deviz internetu je moznost Cerpat rychle, s pomérné nizkymi naklady
velké mnozstvi dat, diky nimz se firma miZze diferencovat od konkurence a vytvofit svoji

nabidku zakaznikiim na miru (Janouch, 2014).

3.1.4 Vyvoj online marketingové komunikace

Komunikace na internetu si prosla od konce minulého stoleti do soucasnosti obrovskym
vyvojem, a to od psani dopisii pies telefonovéani, posilani e-mailii az po zanechdvani
ptispévki na socialnich sitich. Janouch (Janouch, 2014) se neztotoziiuje s ndzorem autorti
odborné literatury, kdy jako ptiklad uvadi Kotlera, ze vSe na internetu je povazovano za
ptimy marketing (Kotler, a dal$i, 2007). Rik4, Ze se jedna o zavadgjici a nepiesné tvrzeni.
Dale uvadi, ze tradi¢ni marketingovy komunikacni mix je mozné vyuzit i pro komunikaci

na internetu, je vSak nutné ho doplnit o internetové nastroje, jako jsou:

o WWW stranky,
e e-shopy,
e stranky a profily na socilnich sitich,

e Dblogy.

Obecné nejpouzivanéjsi komunikacni platformou se v poslednich letech stavaji socialni sité.
Hlavni divod je rozsifenost a vybavenost lidi mobilnimi zafizenimi s mobilnim internetem.
Tyto poCty se navic neustidle zvySuji. Socialni sit¢ se tak stdvaji béznou soucasti
marketingové komunikace velké casti firem. PouZivaji se k mnoha marketingovym
¢innostem, jako je informovani o znacce, prodejni podpora, piesvédCovani potencialnich
zakaznikili o vyhodach produktu ¢i sluzeb, udrzovani si soucasnych zdkaznikd, budovani

komunity, informacéni podpora pti problémech, reklamacni proces apod. (Bednat, 2011).
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Graf 1 Vyuzivani internetu v CR na konci roku 2018
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Z tohoto grafu Ize vyc¢ist meziro¢ni nartstajici pocet jedincti vyuzivajicich internet v Ceské
republice, a to napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Na internetu se pohybuji témét vSichni

obyvatelé Ceské republiky, svoji rezervu ma stale jen seniorni ¢ast obyvatelstva nad 65 let.

3.2 Socialni sité

Socidlni sité jsou obecn¢ mista, kde se stfetavaji lidé a vytvareji okruh svych kamarada ¢i
fanouski. Dale se uZivatelé mohou pfipojit k riznym komunitam, které maji stejné nebo
podobné zajmy, ndzory a postoje. Velkou devizou socidlnich siti je vytvafeni obsahu
samotnymi uzivateli, ¢imz se odliSuji od ostatnich médii. Obsah je samotnymi uzivateli dale
sdileny s ostatnimi uzivateli (Frey, 2015). Socialni sité se v ¢ase ustavi¢né vyviji, predev§im
V zavislosti na ménicim se obsahu na socidlnich sitich. Socialni sit¢ zapfiCinily zménu v
podobé komunikace, kterd jiz neni klasickym rozhovorem ,,one-t0-one*, ale komunikaci
,many-to-many“ (Zbiejczuk, 2014). Socialni sité funguji na zakladé vztahti mezi uzivateli.
Zminéné vztahy se n¢kdy oznacuji jako ,,ptatelstvi® nebo ,,sledovani. Z pohledu socialni
sité je dulezité, jak jsou provazany vztahy mezi uzivateli, nikoliv kolik ma dan4 sit’ uzivateli

(Bednat, 2011).

Socialni sité jsou v soucasnosti popularnim nastrojem pro komunikaci na internetu, at’ uz ve
vztazich ,,uzivatel — uZivatel* nebo ,,uzivatel — spolecnost®, o jejichz produkty ¢i sluzby mayji
uzivatelé zajem. Zasadni Glohou socidlnich siti je obousmérna komunikace se zdkaznikem a
spolecnosti, ale Casto je to i neformalni komunikace, kterd ma pozitivni vliv na image firmy
Z pohledu zékaznikd (Bednat, 2011). Pro firmy jsou socialni sité¢ velice uziteCnym nastrojem,
protoze v ramci komunikace na socidlnich sitich mohou bezprostfedné zjistovat pozadavky

svych zakaznikd, jejich pozitivni i negativni postoje a nazory apod. (Janouch, 2014). Firma
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by méla pfijimat a pracovat se zjiSténou zpétnou vazbou od zakaznikd, ktefi pres socialni
sit¢ dokazou jednoduseji projevit své at’ uz pozitivni &i negativni nézory a pocity. Ukolem
firmy je neustald sprava a kontrola své fanouskovské stranky. Firmy by se mély vyhnout
zasadni chybé, ktera spociva v odstranovani negativnich ptispévkil, ve kterych zakaznici
projevuji jejich nespokojenost. Tento postoj firem zakazniky odrazuje a plsobi velice
negativné na jejich mysleni o daném podniku. Mnohem vice efektivni je s takovym typem
prispevkill pracovat a okomentovat ho. Pokud je negativni piispévek ¢i komentai relevantni,
je spravnym feSenim pfijeti tohoto postoje a snazit se vyjit zdkaznikovi vstfic n&jakym

konstruktivnim vychodiskem, které muize zajistit vzajemné uspokojeni (Janouch, 2014).

Jak tvrdi Brousilova, profil, respektive fanousSkovska stranka kteréhokoliv podniku na

Facebooku, je v dnesni dobé takika povinnosti (Brousilova, 2014).

Pro jednotlivé uzivatele ¢i firmu existuji Ctyfi zakladni pilite, které by méla jejich
komunikace obsahovat, aby byl profil nebo fanouskovska stranka uspésna, a to: byt vtipny

(zaujmout), byt uzite¢ny (vyhodny), byt aktualni a mit osobni piistup (Zbiejczuk, 2014).

3.2.1 Historie socialnich siti

Vznik socialnich siti lze zaradit do tGvodnich deseti let soucasného tisicileti, avSak
soucasnym socidlnim sitim piedchéazelo n€kolik ptedchidct. UZ v 80. letech 20. stoleti se
vyvinula sluzba Quantum link, kterd poskytovala chat s ostatnimi uzivateli, hrani online her,

nakupovani skrze online obchod apod.

Obrazek 1 Quantum Link z roku 1985
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Zdroj: (ToastyTech)
Dalsimi inovatory socialnich siti byly socialni sit¢ Classmates v roce 1995 a Friendster od

roku 2002. Classmates jako socialni sit’ byla vytvofena pro komunikace mezi spoluzaky ze
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stejnych skol. Friendster se, alespon co se sluzeb tyce, pfili§ nelisi od svych vétSich
ptibuznych Facebooku a MySpace, ale ani jedna z téchto socialnich siti nedokdzala vyuzit
svlyj potencial. Tohoto potenciadlu vyuzil jiz zminény MySpace v roce 2003, kdy byl zalozen.
Socialni sit MySpace zacal nabizet moznost vytvareni uzivatelského profilu, piidavani
ptatel, komentovani apod. MySpace se navic snazil odlisit: "MySpace také umoznovala
uzivateliim prizpiisobovat si své profily diky riiznym typum informaci, specialnim motiviim a

jedinecnym obrdzkiim na pozadi." (Treadaway, a dalsi, 2011).

MySpace byla roku 2006 na svém vrcholu, protoZe si drzela prvni misto v oblibenosti mezi

dostupnymi socialnimi sitémi. Narazila v§ak na vyvoj Facebooku.

Roku 2004 vznikla sluzba Facebook, ktera byla koncepéné velmi podobna MySpace a
ptesto, ze MySpace az do roku 2008 neustale rostl, Facebook.com se postupem casu zacal
stavat velkym konkurentem. Facebook byl ve svych zacatcich zpfistupnén pouze pro
studenty Harvardu a poté se rozsifil i na ostatni vysoké skoly v USA. Od roku 2006 soupetili
socialni sit¢ MySpace a Facebook o prvenstvi mezi socialnimi sitémi. V roce 2008 jiz
Facebook definitivné pifedbéhl MySpace, coz znazoriiuje graf ¢. 2. Od té doby vyrazné

stoupalo jeho postaveni, které roste doposud.

Graf 2 Podil trhu Facebook vs. MySpace
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3.2.2

Déleni socialnich siti

Socialni sité jsou soucasti socialnich medii, proto je diilezité si socialni média rozd¢lit.

Piedevsim kviili jednodussimu rozpoznani, co ktera socialni média a sité pfinasi za sluzby a

funkce pro jejich uzivatele. Rozdélit socidlni média 1ze mnoho zpiisoby, ale jak tvrdi

Janouch, vsechna ¢lenéni jsou zavad¢jici, nebot se sluzby s jejich funkcemi jednotlivé

prekryvaji. Avsak autofi uvadéji zékladni déleni socidlnich médii, kdy napiiklad Sterne déli

socialni média na Sest skupin (Sterne, 2011). Janouch pak uvadi zakladni déleni podle

zaméfteni a podle marketingové taktiky (Janouch, 2014).

Déleni dle Sterneho:

1.

3
4.
5
6

Diskusni fora a diskusni skupiny — lidé sdileji své nazory a ostatni jim mohou
odpovidat.

Piehledy a stranky s nazory — slouzi pro komentare zakaznikt s jejich zkuSenostmi
s produkty.

Socialni sité — Facebook, LinkedIn, Instagram.

Blogy — portal pro psani vlastnich nazoru, tipti a myslenek.

Mikroblogy — Twitter, umoznuji kratké sdéleni.

Zalozkovani — lidé snadno sdéli, co jim pfipada zajimavé (Sterne, 2011).

Déleni dle Janoucha podle zaméfeni:

1.
2.
3.

Socialni sité — blogy, sdileni videa, audia, fotek, chaty, diskuse.

Business sité — pro business komunikaci lidi.

Sociadlni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, respektive ¢lankli, formou
vetejnych zalozek.

Stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu — pomoci hlast ¢tenaiti se ¢lanky dostavaji
na vysS§i mista.

Zpravy — sité, kde jsou publikovany zpravy a lidé je mohou sdilet ¢i komentovat

(Janouch, 2014).

Déleni dle Janoucha podle marketingové taktiky:

1.

2
3
4.
5

socialni sit¢ — Facebook,

blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter,
diskusni fora — E-mimino,

wikis — Wikipedia,

socialni zalozkovaci systémy — Linkuj.cz,
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6. sdilend multimédia — YouTube,

7. virtualni svéty (Janouch, 2014).

3.2.3 Celosvétové rozdéleni socialnich siti v poctu uZivatela

Celosvétové rozdéleni, poctu aktivnich uzivateli v milionech na jednotlivych socialnich

sitich, 1ze zhlédnout v grafu €. 3, ze kterého 1ze vy¢ist dlouhodobou dominanci Facebooku.

V poslednich letech vSak neustdle roste 1 pocCet uzivateli na YouTube, WhatsAppu a

Instagramu.

Graf 3 Aktivni uzivatelé socidlnich siti v milionech
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Pocet uzivatelti na socidlnich sitich kazdym rokem neustale roste. Lidé na socidlnich sitich
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travi svlj volny cas, ktery vyplituji chatovanim s prateli, hranim her a pouzivanim aplikaci,

sbiranim informaci, ¢tenim ¢lankd, sdilenim zazitkti ze svého zivota apod. Tim, Ze neustale
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roste pocet uzivatelii na socidlnich sitich, roste i zajem a angazovanost firem a podnikd na
socidlnich sitich. Primdrnim diivodem je byt v bliz§im kontaktu se svymi potencionalnimi i
soucasnymi zakazniky. Ostatni diivody a vyhody byly zminény jiZ v praci vyse.

Neustaly celosvétovy nariist uzivatelll na socidlnich sitich 1ze také zhlédnout v grafu ¢. 4,

ktery uvadi vyvoj poctu uzivatelii socidlnich sitich v miliardach od roku 2010 az vyhledové
do roku 2021.

Graf 4 Vyvoj poctu uzivatell socialnich siti v miliardach
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Zdroj: (Statista - Clement, 2019)

3.2.4 Socialni sité¢ v CR

Plsobeni na socidlnich sitich je pro ceské firmy a spolecnosti neustdle vyznamngjsi.
Facebook a dalsi socialni sité¢ hraji velkou roli v riistu navstévnosti firemnich internetovych
stranek i zisku. Za hlavni socialni sité se v Ceské republice poklada Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn a Youtube. Na vSech téchto socidlnich sitich mohou jejich uzivatelé
sdilet ptispévky, at’ uz vlastni, nebo cizi.

V Ceské republice kazdoro¢nd piibyva uzivateli na socialnich sitich, coz dokazuje
nasledujici graf ¢. 5. Kvili neustale narGstajicimu trendu vyuzivani socidlnich sitich se 1
v Ceské republice firmy vice soustiedi na komunikaci se zdkazniky pies tuto komunikaéni

platformu.
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Graf 5 Uzivatelé socialnich siti v CR v %
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V tabulce nize je pak znazornéno procento uzivatelli socidlnich siti z celkového poctu
jednotlived v dané vékové skupiné. Nejveétsi ¢ast tvoii za predeslé roky kategorie v rozmezi
16 az 24 let. Soucasné s vy$§im vekem lidi se podil uZivateld socidlnich siti vii¢i celkovému
poctu osob snizuje. V poslednich letech vSak 1 u vékové kategorie 55 az 64 let byl shledan
postupny nértst tohoto ¢isla. V roce 2018 vyuzivalo socidlni sit€ 27,2 % osob v této skuping,
coz uz neni zanedbatelné Cislo. Pomaleji se pak zvySuje i podil uzivatelt v kategorii 65 a

vice let.

Tabulka 1 Uzivatelé socialnich siti dle véku v CR

Vék 2013 2014 2015 2016 2017 2018
16-24 85,4 % 90,1 % 88,7 % 91,4 % 932 % 97,0 %
25-34 65,5 % 71,7 % 72,3 % 77,8 % 78,8 % 89,8 %
35-44 40,2 % 43,1 % 46,9 % 53,0 % 59,0 % 69,3 %
45-54 21,3% 23,9 % 23,9 % 33,0 % 38,8 % 45,5 %
55-64 9,7% 10,5 % 10,1 % 14,1 % 19,4 % 272 %
65+ 2,0% 3,5% 3,3% 4,9 % 51% 7,8 %

Zdroj: (Cesky statisticky titad, 2018), vlastni zpracovani

Nejpouzivangjsi socialni siti v Ceské republice je z dlouhodobého hlediska Facebook. V CR
ho vyuziva az 5,2 miliont uZzivateli, z ¢ehoz 77 % z nich pouziva Facebook kazdy den
(Huskova, 2018). Nejvétsi zastoupeni tvoii uzivatelé z velkych ¢eskych mést, jako je Praha,
Brno a Ostrava. Nejpocetnéjsi podil pak tvoii vékova skupina od 13 do 25 let a tésné

v zavésu veékova skupina 26 az 35 let (Lorenc, 2018).
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Druhou nejpouzivanéjsi socilni siti je YouTube, kterd ma v soucasné dob¢é obdobny pocet
uzivateli jako Facebook a pocet jeho uzivateld i nadale roste. Tieti socialni siti je pak
Instagram, ktery v poslednich dvou letech zaziva obrovsky narGst uzivatell, a to zfejme
nejvétsi ze viech socialnich siti v sou¢asné dobg. Ctvrté misto v Ceské republice obsadil

LinkedIn a jako paty se umistil Twitter (Lorenc, 2018).

3.3 Typy socialnich siti

3.3.1 Facebook
Facebook je jednoznacné nejznaméjs$i a nejrozsifenéjsi socialni sit’ po celém svéte, viz
predchozi kapitola zamétena na celosvétové rozdé€leni socidlnich siti dle pocti. Navic se

Z této socialni sit¢ postupné stava vseobecna komunikacéni platforma.

Facebook byl zalozen a uveden do provozu v roce 2004 Markem Zuckerbergem na Harvardu
(Phillips, 2007). Prvotni zamér zakladatele Marka Zuckerbergera byl vytvofit socialni sit
pouze pro studenty harvardské univerzity, avsak jeho obliba prudce rostla, a tak se od roku

2006 mtzZe diky jeho oblib¢ registrovat kazdy.

Zakladnim principem Facebooku je navazovani pratelstvi mezi jeho uZzivateli a vyména
informaci mezi nimi (Janouch, 2014). Facebook nabizi hned nékolik komunika¢nich
prostedkil. Jednim z hlavnich komunikaénich prostfedkti Facebooku je sdileni svych nebo
cizich ptispévkil s ostatnimi uZivateli na tzv. ,.facebookové zdi“. Piispévky mohou mit
formu zpravy, fotky, videa, odkazu ¢i udélosti apod. Tzv. ,,lajky* uzivatelé ocenuji ptispévky
ostatnich uzivatelii a vyjadiuji tak svoje sympatie ke sdilenému ptispévku nebo jejich
souhlas. Od konce roku 2015 v sob¢ tlacitko ,,lajku* obsahuje Sest dalSich ,,podtlacitek®,
které vyjadiuji bud’ pozitivni ¢i negativni emoci. Facebook nabizi i moznost komentovani
pfispévki, a pravé jiz vySe zminéné sdileni. Déale na Facebooku spolecné uZivatelé

komunikuji pomoci facebookového chatu tzv. ,,Facebook messenger* (Bednat, 2011).

Vzhledem k oblibenosti této socidlni sit¢ a po€tu uzivateld, ktefi ho vyuzivaji na denni bazi,
ma pro firmy Facebook obrovsky marketingovy potencial, a proto zde také plisobi. Firmy si
zakladaji misto osobnich uctl tzv. ,,fanouskovské stranky*, kde nemaji pratelé, ale snazi se
ziskéavat co nejvyssi pocet fanouska a sledujicich. Na tzv. ,,strankach* prezentuji firmy svoji
znacku, produkty, vize apod. Kdyz se uzivateltim profil firmy a jeji obsah libi, mohou se stat

jejich fanouskem a zobrazuje se jim ptidavany obsah a aktivity, které firma sdili. Pro podniky
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je vhodné propojit fanouskovské stranky s jejich webovymi strankami, ptipadné i s dalSimi
marketingovymi aktivity (Janouch, 2014). Mensi firmy mohou upoutat pozornost zakaznik
diky moznosti vytvareni udalosti. Tato funkce je zadouci pro predstaveni nového produktu,
sluzby, akéni dny, slevy, pro setkani apod. Upftesiiujici informace pak uzivatele Facebooku
dostavaji v podob¢ notifikaci nebo je naleznou piimo v dané udalosti (Janouch, 2014).
Treadaway a Smithova tvrdi, Zze pouziti reklamy skrze socialni sit Facebook je vhodné pro
vizualizaci profilu a aktivit na Facebooku, zvySovani navstévy fanouskovské stranky a
oficialniho webu, pro testovani konverze a odezvy pii zménach a pro vybér vhodné cilové

skupiny, které¢ Facebook nabizi (Treadaway, a dalsi, 2011).

V soucasnosti se na Facebooku vyskytuji téméf vSechny typy instituci. Od malych firem az
po velké spolecnosti. Pro vétSinu z nich se totiz plisobeni na Facebooku stava povinnosti a
samoziejmosti, a to z divodu, aby mély blize k potenciondlnim i stavajicim zdkaznikiim

(Bednart, 2011).

Fanouskovskou strankou na Facebooku mulze spolec¢nost ziskat pfilezitost budovat svoji
zna¢ku dle svych minéni a zasad, komunikovat se zakazniky, dostavat od nich zpétnou
vazbu, poskytovat operativné zadkaznicky servis, pouzivat Facebook i jako prodejni kanal a

byt se zdkazniky a fanousky v blizkém spolecném kontaktu (Némec, 2014).

Obrazek 2 Uvodni stranka Facebook

Phihlasit se

Facebook vam pomaha navazat kontakt s lidmi Za l'eg iStrovat se

ve vasem zivoté a sdilet s nimi své prispévky. Je to rychlé a snadné.

Pohlav

OZena OMuz OViastni @

| Zaregistrovat se

Vytvoiit stranku pro celebritu, skupinu nebo spoleénost.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vzhledem k tomu, Ze je socialni sit’ Facebook v dnesni dob¢ nejpouzivané;jsi po celém svété
véetné CR, je tato prace zamétfena predevsim na online komunikaci pies socialni sit’

Facebook.

3.3.2 Instagram

Instagram se fadi mezi nejmladsi socidlni sité. Zaroven vsSak Vv souCasné dob¢ patii mezi
nejpouzivanéjsi a nejoblibenéjsi socialni sit€¢ po celém svété. Dokazuje to i jeho neustaly
progresivni nartst uzivatelt od jeho zalozeni.

Instagram je velice popularni aplikaci pro sdileni ¢tvercovych fotografii skrze mobilni
telefony. Ve srovnani s jinymi socialnimi sitémi je Instagram relativné jednoduchy, protoze
je zaméfen vyhradné na sdileni fotografii s ostatnimi uZivateli. Pravé jeho vyjimecna
jednoduchost je jedna z véci, ktera déla tuto socialni sit’ mezi lidmi takto oblibenou (Amia,
2016).

Instagram vyvinuli Kevin Systrom a Mike Krieger v San Franciscu. Ve svém pocatku byl
Instagram dostupny pouze pro mobilni telefony Apple s operaénim systémem 10S. Od roku
2012 si ji mohou stahovat 1 uzivatelé disponujici mobilnimi telefony s opera¢nim systémem
Android. Instagram se pivodné jmenoval Burbn, ale po kratkém case byl jeho vyvojaii
pfejmenovan. Nazev Instagram mé odkazovat na skuteCnost, Ze uZivatelé posilaji typ
okamzitého telegramu. Instagram byl spustén v fijnu roku 2010 a jeho narast uzivatelll byl
okamzity. Kratce po jeho spusténi se stal jedni¢kou v aplikacich zamétenych na sdileni
fotografii. Za jeden tyden ho vyuzivalo 100 tisic uzivateli a béhem dvou mésict vzrostl
pocet uzivateli aZz na 1 milion. Diky jeho popularité¢ byl v dubnu roku 2012 Instagram
odkoupen Facebookem za miliardu dolart (Karas, 2019).

Na Instagramu mezi sebou uzivatelé¢ sdili obsah na principu sledovani (pratelstvi) a na
principu vyhleddvani pomoci relevantnich hashtagii. Hashtag nahrazuje klicové slovo, jez
ma fotografii blize upfesnit a s danym hashtagem se ztotoziovat. Vybranymi hashtagy
uzivatelé vyjadiuji své emoce, naladu a zaroven si dané piispévky mohou ostatni uZivatelé
ptes hashtagy najit. Aby uZivatelé ¢i firmy upoutali pozornost ostatnich uZivateld, je dilezité

vybirat nalezité hashtagy (Businessgram, 2018).
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Mezi dalsi oblibenou vlastnost Instagramu se fadi jeho nabizené filtry. Kdykoli uzivatel sdili
fotografii ¢i video na Instagramu, ma moznost ihned pouzit filtr a dat fotografii jedineCny
vzhled, ktery z obycejné fotografie déla zajimavéjsi obsah pro sdileni, a to bez jakéhokoliv
vétsiho usili (Amia, 2016).

Instagram se s postupem ¢asu vyviji a zavadi dalsi a dal$i novinky a moznosti pro uzivatele,
obdobné jako dalsi socialni sit€. V soucasné dob& nabizi mnoho moznosti tiprav fotografii
V podobé jiz vySe zminénych filtrl, pfidavani a upravovani videi, chatovani a sdileni tzv.
ptibéht neboli ,,stories.” Jde o sdileni aktudlniho momentu v podobé fotografie nebo videa,
ktery je viditelny po dobu jednoho dne (MediaGuru, 2016).

Dle prizkumu Katetiny Ondrac¢kové pouzivaji lidé Instagram predevsim kvili inspiraci a
zabavé. UZivatelé sbiraji nové uzitecné informace, sleduji ostatni uzivatele, co zrovna délaji
nebo kde se nachéazi. Dale hledaji nové produkty a ziskdvaji o nich uzitecné informace a
doporuceni, napt. skrze znamé osobnosti nebo blogery (Ondrackova, 2018).

Podle Franka Harta uzivatelé Casto vyuzivaji Instagram, protoze je jednoduchy, vytvaii si
svoji komunitu, sleduji pratelé v jejich soukromi, lidé zde nachazi inspiraci, vzdélavaji se
jednotlivymi profily a pfispévky zamétenymi na dany obor a jako posledni bod zmituje
prilezitosti, které plynou ze sledovani prispévku ostatnimi uzivateli (Hart, 2019).

Ve srovnéni s ostatnimi socidlnimi sitémi ziskava obsah na Instagramu jednu z nejvysSich
pramérnych interakci (lajky a komentate), coz je velice lakavé pro vSechny noveé vznikajici
1 souCasné firmy, které se chtéji prezentovat na socidlnich sitich a zaroven z toho chtéji
profitovat. Reklamy skrze Instagram ,,stories* poskytuji inzerentim plné pokryti obrazovky
V daném momentu zhlédnuti reklamy, a to znamena vysSi pravdépodobnost, ze budou
uzivatelé vénovat vétsi pozornost obsahu reklamy (Quora, 2019).

Jestlize podnik dokaze poskytovat pfinejmenSim trochu zajimavy obsah, se kterym mtize
pracovat prostfednictvim fotografii ¢i videi, pak je tato socialni sit’ vhodnou pro budovani
povédomi o znacce. Na Instagramu pisobi, oproti ostatnim socidlnim sitim, mladsi cilova
skupina uzivatell, kterou je potfeba upoutat originalnim a kreativnim obsahem (Hofreitr,

2015).
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Obrazek 3 Uvodni stranka Instagram

Zapomnéli jste

Prihiasit se

I K3 Piihiasit se pfes Facebook I

Neméte oCet? Ziskejte aplikacdi, abyste se mohli

zaregistrovat

2 Stshnowt v NI NA
‘ App Store P Google play

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.3 Twitter

Socialni sit’ Twitter byla spuSténa v roce 2006. Twitter funguje na principu tzv.
,mikroblogovani“. To znamend, Ze uZzivatelé¢ zvetejiiuji kratké zpravy tzv. ,tweety®, které
maji omezeny pocet znakil. V sou€asnosti 1ze na Twitteru sdilet ptispévky o maximalni délce
280 znakii. Do roku 2017 tomu tak nebylo. Uzivatelé¢ mohli diive ptiddvat piispévky pouze
o maximalni délce 140 znakll. Zobrazovani ptispévkl funguje na principu sledovani
(,,followingu®) uzivatelskych uctu (profilil). Uzivateliim se tak zobrazuji tweety ostatnich
uzivateli, které jednotlivy uzivatel ,,followuje* (Bednar, 2011). Uzivatelé¢ Twitteru maji také
moznost ptispévek jiného uzivatele ,,retweetnout™ na sviij uzivatelsky profil, a nasledné ho
tak mohou vidét 1 jeho sledujici. Vhodny zajimavy ptispévek se diky tomuto miize velice
rychle §ifit a mnohdy tomu tak i je. To se povazuje jako hlavni vyhoda Twitteru. Do ,,tweeti
1ze prikladat fotografie, videa, odkazy apod. (Janouch, 2014). Nejvice sledujicich maji na
Twitteru zndmé osobnosti, napt. nejvice sledujicich ma Katy Perry, kterd se miize chlubit
108 miliony followeri. Proto lidé na Twitteru Casto sdileji a ctou piispévky od zndmych

osobnosti, se kterymi sdileji stejné postoje a nazory (Bednat, 2011).
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Oproti jinym socidlnim sitim je online komunikace na Twitteru patrn¢ omezena. Firmy vSak
mohou tuto socialni sit’ zuzitkovat k Sifeni novinek, informaci o vyrobcich a sluzbach nebo
Kk udrzeni bliz§imu a rychlejsimu spojeni se zédkazniky. Spolec¢nosti ¢asto propojuji jejich

,fanouskovské stranky“ na Facebooku a Twitteru (Bednaft, 2011).

Obrazek 4 Uvodni stranka Twitter

Jste jen krucek od blystivé nového
webu Twitter.com. L 4 (rrimsaese )

Pridali jsme hromadu skvélych funkci, napfiklad ...

Podivejte se, co se pravé
ted’ déje ve svéte.
Prozkoumat

Méjte nejnovéjsi tweety, novinky a videa na jednom misté.

Pfipojte se na Twitter jeité dnes.
Zalozky

Piizpisobeni > Prihlasit se
MZete vybirat z novych témat a rozsifenych moznosti i
tmavého rezimu.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.4 YouTube

YouTube byl zaloZen v roce 2005. YouTube vSak neni typicka socidlni sit’ v pravem slova
smyslu. Je to nejpopularnéjsi video server na internetu neboli nejznaméjsi portal pro sdileni
a sledovani riznych videi, od filmovych trailerti az po amatérska videa. Za socialni sit’ je
vSak YouTube povaZovan, a to z dlvodu moznosti komentovani videi, jejich sdileni,
hodnoceni, moznost oblibeni si videa apod. Kdokoli s pfipojenim k internetu mutze sdilet
obsah na YouTube, at’ uz jde o spolecnosti s velkymi rozpocty nebo o jednotlivce
s videokamerou ¢i mobilnim telefonem. Na YouTube maji uzivatelé své vlastni kanaly,
oproti uzivatelskym profilim nebo fanouSkovskym strankam, jak je tomu u jinych jiz
zminénych socialnich siti (Nicholson, 2019).

Vyhodou YouTube je kazdodenni obrovska ndvstévnost lidi a pomérné nizké néklady oproti
ostatnim formatiim reklamy. Proto firmy ¢asto vyuzivaji YouTube kanaly k Sifeni povédomi
o znacce, produktu, sluzbé¢ apod. Na druhou stranu tato vyhoda muze byt soucasné i

nevyhodou, protoze se na YouTube zamétuje velké mnozstvi spolecnosti, a tak zde narazi
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na velkou konkurenci a nepteberné mnozstvi reklamnich spotli a videi. Dalsi vyhodou
socialni sit€¢ YouTube je jednoduché sdileni videi skrze URL adresu. URL adresu je mozné
zkopirovat a vkladat na facebookovy profil ¢i fanouskovskou stranku, na weby apod. Diky
této vyhod¢ snadného sdileni se zajimava videa rychle $ifi mezi lidmi a jejich prateli.

Cilem ptidavanych videi je ziskat co nejvice zhlédnuti sdileného obsahu. Dal§im dilezitym
faktorem je pocet odbératelti kanalu, kterym se pravidelné zobrazuje sdileny obsah daného
YouTube kandlu. Cil firemnich videi je informovat zakazniky o novych produktech,

sluzbach, ale i o novinkach daném oboru, sdilet navody apod., a to v§e poutavou formou

(Janouch, 2014).

Obrazek 5 Uvodni stranka YouTube
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se.
@ priHLASITSE
TO NEJLEPSI Z YOUTUBE
@ Hudba
0 ot 4K | ARMY SPECIAL #2 | CESKO SLOVENSKO MA LEPSI NEZ REESE'S - Basta Mnoho Konéva pro nic = 1. Ewa Farna - Show Jana
SAAB ZA MILIARDU!! | JAS-... TALENT 2019 - Elastic #34 Zpravodajstvi Cynické sviné Krause 11.9.2019
© v UkaZ Kéru Official Televizia JOJ Atishow @ Cynické sviné Show Jana Krause
@ Zord 97 tis. zhlédnuti « pfed 1 dnem 341 tis. zhlédnuti - pfed 4 dny 164 tis. zhlédnuti - pred 1 dnem 44 tis. zhlédnuti + pred 2 dny 293 tis. zhlédnuti « pfed 6 dny
pravy -

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.5 LinkedIn

LinkedIn byl zaloZzen Reidem Hoffmanem a jeho tymem v roce 2003. LinkedIn byl vytvoten
primarné jako nastroj pro podporu budovani pracovni kariéry a pro jednodus$si hledéni
nového pracovniho mista. Proto je LinkedIn oznacovan jako nejrozsitenéj$i profesni socialni
sit’ na svété. Na LinkedInu je mozné vytvofit osobni ¢i firemni profil. Osobni profily slouzi
jako elektronické formy Zivotopisu jednotlivych uzivateld (Janouch, 2014).

Uzivatel¢ s osobnim profilem maji moznost komunikovat s ostatnimi uzivateli, pfidavat

prispévky v podobé statusu, obrazku, odkazu ¢i videa. Dale uzivatelé mohou na LinkedInu

33



zakladat tzv. profesionalni skupiny pro komunikaci na urcité téma tzv. ,,LinkedIn Groups.*
V téchto skupinach je mozné propagovat vlastni firmu nebo znacku. LinkedIn priméarné neni
vymezen pro komunikaci s $ir§i vefejnosti a nedoporucuje se, aby byl spojovan s
Facebookem ¢i Twitterem (Bednat, 2011).

Firemni profil ma funkci sdélovani informaci o spolecnosti. Firmy sdili na svém profilu
aktualni novinky v podobé¢ jiz zminénych piispévki. LinkedIn je ¢asto vyuzivany taky jako
nastroj pro navazovani vysoce kvalifikovanych profesionalt v rtiznych oblastech jako jsou
IT, HR, finance apod. (Naplavova, 2014).

Pro marketingové ucely vsak tato sit’ pfili§ vhodna neni. Miize byt v§ak pro firmu dilezitym
zdrojem informaci o potencidlnich zaméstnancich, predev§im diky profesionalnimu foru,
kde lze diskutovat o relevantnich tématech (Bednat, 2011). Déle LinkedIn obsahuje funkci
LinkedIn Answers, kde je mozné pokladat rizné otazky, jak odborného, tak obchodniho
charakteru (Janouch, 2014).

Cilem LinkedInu je celosvétové spojovani uzivatell, poskytovani osobnich, kariernich a

firemnich informaci, jejich kontakti a pracovnich piilezitosti (Frey, 2015).

Obrazek 6 Uvodni stranka LinkdIn

Linkedm Pfipojit se nyni

Vitejte ve své profesni
komunite

Q_ Vyhledat pracovnf prilezitosti, lidi a dal’

c ~ (B
nlle Ml\_
\ ‘."‘/\'\.“

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Meéreni na socialnich sitich

Pted zacatkem meéteni efektivity komunikace na socidlnich sitich je dilezité si stanovit cile,
kterych chceme méfenim dosahnout. Zvolené cile mohou mit odliSné miry obtiznosti méfeni.
Na socialnich sitich je mozno méfit mnoho ukazateld. Janouch uvadi vycet nejobvyklejsich

ukazatelt, které je mozno méfit pfimo nebo nepfimo na socialni siti Facebook.

Tabulka 2 Prehled nejobvyklejSich ukazateld

Piimo Neprimo
Pocet ¢leni komunity Pomér pozitivnich a negativnich komentari
Pocet ptispévki ZvySovani povédomi
Pocet reakci Kvalitu informaci
Pocet komentati Zvyseni trzniho podilu
Pocet sdileni Vstup do novych segmentt

Pocet zobrazeni ¢lanka

Podet navstév z odkazu

Pocet dokoncenych akci

Pocet registraci k odbéru newsletteru

Pocet vyskytu nazvu znaCky, firmy na

socialnich sitich

Zdroj: (Janouch, 2014), vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 2 vSak neposkytuje uplny seznam ukazatelil, které 1ze v rdmci socidlnich siti
méfit. Pfi méfeni nejsou nikdy vyuzity vSechny ukazatele, ale pouze kombinace nékterych z

nich v zavislosti na cilech, kterych chce firma dosahnout (Janouch, 2014).
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Diky metrikdim na Facebooku je mozné zkoumat a analyzovat vykon fanouSkovskych
stranek. Metriky se rozdéluji na metriky vetejné a metriky soukromé. Vetejné metriky jsou
metriky, které jsou veiejné dostupné a daji se srovnavat s konkurenci. Soukromé metriky,

jsou pak nevetejné metriky, které srovnavat s konkurenci nelze.

Tabulka 3 Piehled vefejnych a soukromych metrik

Verejné Soukromé
Velikost stranky Dosah (organicky x placeny)
Mira zaujeti Proklik
Sdileni Frekvence a unikatni zasah
Mira a doba odezvy Demograficka struktura publika
Lidé, ktefi o tom mluvi

Zdroj: (Socialsbakers, 2016), vlastni zpracovani

3.5 Nastroje pro analyzu socidlnich siti

Pro analyzu a spravu socialnich siti je v soucasné dobé k dispozici velké mnozstvi nastroj.
Jednotlivé néstroje pak poskytuji trochu rozdilné funkce. Jednou z moZnosti jsou externi
nastroje pro socialni sit€¢. To jsou napf. nastroje ZoomSphere, SentiOne, MyTopTweet,
Social Inside atd. Jinou moZnosti jsou néstroje poskytované ptimo provozovatelem dané sité,
tj. Google Analytics, Facebook Insights, Google Alerts, Youtube Analytics apod. (Sterne,

2011). Pro sbér a analyzu dat v této praci byl pouzit nastroj Zoomsphere.

3.5.1 ZoomSphere

Zoomsphere je Cesky nastroj pro spravu firemnich stranek na socidlnich sitich a pro
monitoring zminek na webech a diskusnich forech. Nabizi fadu néstroji pro publikovani,
analytiku, statistiky, customer care atd. Analytickych ukazatelii nabizi Zoomsphere hned
nékolik, a to napf. tdaje o uzivatelich a fanouscich, dosah a imprese stranky, engagement,
ptispévky stranky a udaje o nich a page stories. U kazdé ¢asti si uzivatel mize zvolit
konkrétni metriku, kterd mu nejvice vyhovuje. Zoomsphere umozZiiuje porovnavani

jednotlivych profili mezi sebou nebo srovnavani s konkurenci (Capek, 2017).
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3.5.2 SentiOne

SentiOne je profesiondlni online monitorovaci nastroj a umi v redlném Case zaznamenavat
statistiky ze socialnich siti a webt. Kromé obvyklych statistik, jako je dosah a Cetnost
vyskytu klicovych slov, monitoruje tento néstroj i sentiment piispévkil uzivateld, coz
znamena, ze umi vyhodnotit, jaka ¢ast ptispévkl vyjadiuje pozitivni, negativni ¢i neutralni

emoce (Miazga, 2017).

3.6 Konkurence

Konkurence reprezentuje vzéjemné soupeieni firem za ti¢elem dosazeni urcitého cile, napf.
postaveni na trhu, zvySeni obratu, nejcastéji je to vSak zvyseni zisku. Je to proces, kde se
stietavaji zajmy ekonomickych subjekti. V kazdém odvétvi ekonomiky existuji rizné formy
konkurence mezi podniky. ZaleZi pfedev§im na tom, jak pisobi na fungovani trhu néjakého
statku (Schiller, 2004).

Obrazek ¢. 7 znazornuje schéma trzni struktury konkurenéniho prostiedi na trhu. Pro tuto
praci je dilezité vymezeni nedokonalé konkurence s detailn¢j$Sim zamétenim na oligopolni
konkurenci. Typickym ptikladem na trhu oligopolu jsou pravé ¢eSti mobilni operatofi, na
které se tato diplomova prace zaméfuje.

Obrazek 7 Schéma konkurence

Konkurence

/\.

Konkurence na strané Konkurence mezi Konkurence na strané
poptavky nabidkou a poptavkou nabidky

[ Dokonalﬁ[ Nedokonald ][ Cenovi }( Necenova J

L

[ Monopol J [ Oligopol ] Monopolisticka
konkurence

Zdroj: (Bréak, a dalsi, 2010)

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou mé dva dulezité typy konkurencniho prostiedi, a to
dokonalou konkurenci a nedokonalou konkurenci. Nedokonald konkurence rozliSuje tii
hlavni typy trznich struktur. Jde o monopol, monopolistickou konkurenci a oligopol.

Hlavnim rozdilem mezi dokonalou a nedokonalou konkurenci je v moznostech ovliviiovat
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ceny produkti a sluzeb v daném odvétvi (Brédk, a dalsi, 2010). Blize je prace popise

Vv nésledujicich podkapitolach.

3.6.1 Dokonala konkurence

Model dokonalé konkurence nastdva tehdy, kdyz zadna firma neni schopnd ovlivnit trzni
cenu produktu. Firmy maji moznost rozhodovat pouze o tom, jaké mnozstvi vyrobi a prodaji
pii cené, kterou stanovuje trh (Schiller, 2004). Zakladni pifedpoklady modelu dokonalé
konkurence k blizsimu pochopeni:

1. Produkty, které firmy vyrabi a nabizi, jsou homogenni. Tyto produkty se nelisi od
produkce dalSich firem v odvétvi. Produkty nejsou rozli$né ani z hlediska ceny,
kvality, vzhledu, ani dal$ich vlastnosti. Spotiebitelé tak nepreferuji produkty zadné
z nabizejicich firem.

2. Natrhu je takové velké mnozstvi firem, Ze ani jedna z nich neni tolik silna, aby mohla
ovlivnit trzni cenu produktu. To zpisobuje, ze firmy na trhu dosahuji jen drobného
podilu na celkové nabidce ¢i poptavcee, kvili cemuz se stdvaji cenovymi piijemci.
Poptavka po produkci jedné firmy je na dokonale konkuren¢nim trhu dokonale
elasticka.

3. Na trhu existuje dokonald informovanost. Tzn., jakmile néjakéd firma zvysi cenu,
ostatni subjekty to ithned zjisti. Firmy maji pfistup k aktualnim informacim.

4. Firmy mohou volné& na trh vstupovat i odchazet, neexistuji Zadné bariéry.

5. Neexistuji zde rizika, nebot’ na trhu pisobi velmi mnoho subjekti (Br¢ak, a dalsi,

2010).

Model dokonalé konkurence se vyskytuje predev§im v teoretické rovin€. Ve skutecnosti se
setkdvame nejcastéji s konkurenci nedokonalou (Macdkova, 2007). Existuji vSak odvétvi,
které se tomuto modelu piiblizuji. Jde pfedevSim o odvétvi zemédé€lstvi, a to napt. u

produkce pSenice, ryZe nebo kukufice.

3.6.2 Nedokonala konkurence

V modelu nedokonalé¢ konkurence plsobi omezeny pocet firem a ty mohou svym
postavenim ovliviiovat cenu (Schiller, 2004). Nedokonaléa konkurence reprezentuje trh, kde
firmy vyrabé&ji a prodéavaji rozliSny produkt, diky ¢emuz mohou plisobit i na jeho cenu.
Poptavajici zde uplatiuji své preference, ¢imz vytvaii tlak na firmy, tedy producenty

vyrobkil. Vytvofenym tlakem pak nuti producenty k ovliviiovani ceny produkce. Z toho
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plyne, Ze se z firem oproti dokonalé konkurenci stavaji cenovi tvirci (Bréak, a dalsi, 2010).
Mezi dalsi pfi¢iny vzniku nedokonalé konkurence patii oproti dokonal¢ konkurenci
existence bariér pro vstup a vystup do a z odvétvi, nedostatecnd informovanost trznich
subjektil, vysoké naklady spojené s potizenim kapitdlovych statkl pti vstupu do odvétvi a
také politické okolnosti, které napomahaji ke vzniku mezindrodnich karteld (Ketkovsky, a
dalsi, 2012). Mezi zakladni formy nedokonalé konkurence patii monopol, monopolisticka

konkurence a oligopolni konkurence (Brcak, a dalsi, 2010).

3.6.2.1 Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence je nejblizsi formou k dokonalé konkurenci a je nejobvyklejSim
typem nedokonalé konkurence. Jak nazev napovida, monopolisticka konkurence obsahuje
nékteré prvky monopolu, ale zaroven i prvky dokonalé konkurence (Macakova, 2007).
Jejimi predpoklady jsou:

1. Produkty jsou diferencované a jedna se o blizké substituty, tedy o vyrobky, které se
nepftili§ 1i8i. Zakladni podstatou heterogenity je odlisnd preference spotiebitel ve
vztahu k firmé a produktu, ¢imz je mySleny tvar, obal ¢i kvalita vyrobku. Kdyz firma
velice odlisi sviij produkt od ostatnich, nastava vyrobkova diferenciace, a tim se
firma miiZe ptibliZovat k monopolni sile. M4 tak moznost navySovat cenu a stat se
cenovym tvlrcem.

2. Na trhu se vyskytuje vy$si mnozstvi subjektd, proto jeden vyrobce muze ovlivnit
trzni cenu pouze nepatrné. Monopolisticka konkurence ma zastoupeni v malych a
sttednich firméch.

3. Na trhu existuje dobrd informovanost. Informace ohledn¢ zdraZeni jedné firmy se
rychle Sifi.

4. Pfti vstupu na trh a odchodu firmy museji pfekonat pouze malé bariéry.

5. Natrhu existuje riziko (Bré¢ak, a dalsi, 2010).

N¢kdy je monopolistickd konkurence oznacovana jako dokonala konkurence tohoto stoleti

(Schiller, 2004). Ptikladem mohou byt vyrobci mobilnich obali.

3.6.2.2 Monopol

Monopolni konkurence je protéjSkem dokonalé konkurence. Hlavnim znakem pro monopol
je jediny prodavajici na trhu, resp. je na trhu jen jedna firma, kterd nedisponuje konkurenci.

Vyrobek k sobé nemé zadné substituty, a tak firma mutze urcovat cenu produktu. V této
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form¢ nedokonalé¢ konkurence na trhu ziskava firma naprostou moc nad spotfebitelem
(Macékova, 2007). RozliSuji se tfi typy monopolu, a to pfirozeny monopol, monopol
vytvofeny staitem a monopol, ktery vlastni zasadni zdroj potfebny pro vyrobu produkti
(Ketkovsky, a dalsi, 2012).
Vznik monopolu je spjat se dvéma zakladnimi piedpoklady:
1. Monopol ptedstavuje jediného prodéavajiciho v daném sektoru, ¢imz je mysleno, ze
na trhu v daném odvétvi neexistuje jiny dodavatel.
2. Z hlediska produkce vyradbi produkty nebo dodava sluzby, které nedisponuji
blizkymi substituty. Monopol svoji nabidkou pokryva kompletni trzni poptavku
(Brcak, a dalsi, 2010).

Tim, Ze je monopol reprezentovany jedinym prodavajicim, méd moznost v urcité dobé
rozhodovat o0 vysi ceny a také o mnozstvi vyprodukovanych produktd. Zaujima funkci
cenového tvurce, tzv. ,,price makera®“. Generuje monopolni zisk a jak v kratkém, tak i v
dlouhém obdobi vytvaii ekonomicky zisk, jelikoZ u monopolu existuji zdsadni bariéry pro

vstup dalSich firem do odvétvi (Macakova, 2007).

Hlavni podstatou existence monopolil jsou ztizené podminky vstupu dal$ich firem na trh. Ve
chvili, kdy na trhu existuje urcitd firma jako jediny vyrobce, maji ostatni firmy nemalé

prekazky se prosadit. Jako pfekazky vstupu do tohoto odvétvi se uvadi ¢tyfi zdroje trzni sily:

1. Ovladani vyznamnych zdroji — monopolni subjekt na trhu ma pod svoji
kontrolou vstupy, které jsou potfebné pro danou vyrobni ¢innost. Jedné se o nové
moderni technologie, know-how, suroviny, piidu ¢i vodovodni zdroje apod.

2. Uspory z rozsahu (ptirozené monopoly) - jedna firma pokryva kompletni nabidku
produktu, a tak jsou primérné naklady firmy velice nizké. Kdyz vice produkuje,
primérné néklady jsou minimalni a pokud ma nastavenou i cenu vyssi, ziskavaji
vysoky zisk.

3. Patenty — na vymezené obdobi ma firma pravo vyrabét produkty danou
technologii, napt. nékteré druhy 1é¢iv.

4. Statni licence a koncese — stdt mize udélit vylucna prava pro provoz nékterych
firem, jako ptiklad Ize uvést Statni tiskdrna cenin v oblasti n€kterych dokumentt

(Break, a dalsi, 2010).
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3.6.2.3 Oligopol

Oligopolni konkurence je charakteristickd nizSim poctem firem v odvétvi. Jednd se o
nejtypictéjsi trzni strukturu ve vyspélych zemich. Pojem oligopol vznikl spojenim dvou
teckych slov “oligos” a “polei”, coz znamend maly pocet prodavajicich (Bréak, a dalsi,
2010). Kazdé firm¢ prislusi celkem velky podil daného trhu, diky ¢emuz maji firmy moznost
ovliviiovat trzni cenu produkce. Subjekt, ktery produkt poskytuje, ma znacnou moc ptisobit
na poptavku a nabidku v celém odvétvi. Z tohoto diivodu je dilezité pii volbé nabidky
kalkulovat s poptavkou zékaznikd, ale i s tim, jak na ni budou reagovat konkurenti. Subjekty
na oligopolnim trhu jsou vzajemné zavislé pii rozhodovani z hlediska ceny, mnozstvi
nabizejiciho produktu, kvality apod. Veskeré firmy jsou nuceny zvazovat vliv svych
rozhodnuti, predpovidat reakci od ostatnich subjektii na zménu ceny, kvality, mnozstvi,

zavedeni novych vyrobku ¢i reklamu apod. (Macéakova, 2007).

Zakladni predpoklady oligopolu jsou:

1. Neékolik firem v odvétvi, jez maji rozhodujici podil na trhu, a maji tak moznost
ovlivitovat trzni cenu. Pfevazné jde o velké firmy. V nékterych ptipadech se na
trhu vyskytuje pouze jedna firma s rozhodujicim podilem, ktera se tak ocita
V dominantnim postaveni.

2. Firmy v oligopolu nabizeji homogenni i diferenciované produkty. Homogenni
oligopol nastava tehdy, kdy spotiebitel¢ chapou nabizeny produkt od vSech firem
stejné, tzv. jde o Cisty oligopol. Konkurence v tomto ptipadé smétuje k jednotné
rovnovazné cené. Heterogenni oligopol je CastéjSim piipadem. Zde jsou produkty
diferenciované. Firmy nabizeji produkty ¢i sluzby, které jsou vzajemné
substituéni, napf. v automobilovém primyslu.

3. Nabizejici firmy plsobi na trzni poptavku a nabidku celého odvétvi zménou
nabizeného mnoZstvi ¢i zménou ceny. Chovani nabizejici firmy je ovlivnéno jak
konkurenci, tak tim, co pozaduji zdkaznici. Firmy na sebe totiz navzajem reaguji.
Hlavné na zmény v mnozstvi produkce, jeji kvality, reklamu apod. Firmy by
mély, pfi procesu volby své nabidky, brat v potaz ocekévanou reakci

konkurenénich subjektli a v€lenit ji do své ocekavané poptavky.
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4. Bariéry vstupu novych firem do odvétvi. Charakteristickymi bariérami pro vstup
novych firem do odvétvi jsou relativn€ vysoké naklady kapitalu na zavedeni nové
firmy, patentovd omezeni, preference spotiebiteli k jiz fungujicim firmam,
umluvy a dohody mezi existujicimi firmami a také tzv. limitni cena, jez
firmy maximalizovaly zisk, kdyby nebyly ohrozovany vstupem jinych firem z
jinych odvétvi. Piedpokladem uplatnéni téchto limitnich cen je spole¢ny postup
oligopolnich firem (Bréak, a dalsi, 2010). Vstup Cetnéjs§iho mnozstvi novych
firem do odvétvi miize vést az k zaniknuti oligopolni struktury.

5. Oligopolni konkurenci reprezentuje pouze nckolik malo firem. Uvnitf
konkuren¢niho boje dochazi ke snaze o vylepseni dosavadniho postaveni na trhu
nebo piinejmensim o jeho udrzeni. Cim méné konkurentdi v odvétvi, tim pro
firmy 1épe. Omezeni vstupu do odvétvi umoziuji delsi existence velkych firem
na trhu. Bariéry nemusi vznikat pouze na stran¢ subjektii ptisobicich na trhu. Lze
ptedpokladat, ze 1 tfeti strany zacnou klast s vEétsi ¢i nizs§i snahou své pfani a
pozadavky. Na mobilnim trhu se daji ogekavat pozadavky od Ceského

telekomunikac¢niho uradu.

Pro podnik je jeho pozice na oligopolnim trhu vyhodna hlavné z divodu minimalnich
konkurencnich boji, mensiho tlaku na koncové ceny produkti a neptitomnost substitutu u
diferencovanych produkt. Na tomto trhu je pomérné vysoka ekonomicka stabilita firem a
bariéry brani pfichodu novych potencionalnich konkurentti (Schiller, 2004).

Do oligopolni konkurence lze zahrnout oblast automobilového primyslu. Dale nelze
Jedna se o tfi hlavni a nejvétsi zastupce na uzemi Ceské republiky, a to 02, Vodafone a T-

Mobile.

3.6.2.4 Modely oligopolni konkurence

Pfi podrobnéjSim rozboru oligopolnich struktur firem se struktury ¢leni do jednotlivych
modelt oligopolniho chovéni. Modely se vzajemné diferencuji v charakteru chovani
konkurencnich firem. Jde o oligopol smluvni, oligopol s dominantni firmou a duopol (Bréak,

a dalgi, 2010)
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Smluvni oligopol
Smluvni oligopol je model nékolika firem, které maji identické ¢i obdobné produkty a na
trhu vystupuji jako monopol. Mnohdy tyto podniky uzaviraji dohody, jelikoz cenova valka
mezi nimi by je akorat oslabila. Tyto dohody o spolupraci nebo spole¢ném postupu se pak
oznacuji jako kartel. Nejcastéji jsou dohody uzavirany ve véci:

e stejnych cen statki a sluzeb,

e mnozstvi produkce,

e rozdéleni trhu na teritoria.

Zminéné dohody jsou zakazany v Ceské republice dle Zikona o ochrané hospodaiské
soutéze &. 143/2001 Sb. Na odhalovani téchto dohod dohlizi Ufad pro ochranu hospodéiské
soutéze (Burianova, a dalsi, 2012).

Obvykle kartely vznikaji mezi velkymi hraci na trhu, a to jak v ramci podnik, tak 1 v rdmci
narodnich ekonomik. Cil vytvofenych kartelt je maximalizovat dany zisk v odvétvi trhu.
Zisk je definovan jako rozdil mezi celkovymi piijmy kartelu a souc¢tem celkovych nakladia
za cely kartel. I pfesto, Ze by si uvnitf kartelu jednotlivé firmy nemély konkurovat, miize
vzniknout situace, kdy jeden z pfisluSnikli za¢ne poniZovat ceny ve svilij prospéch, ne vSak
ve prospéch celého kartelu. To pak dochazi k tzv. ,,cenové valce” a firmy se spolené
predhanéji v ponizovani cen. Ve svij vlastni prospéch muze firma také potaji vice
produkovat, neZ je vyjednano mezi vSemi subjekty (Raus, a dalsi, 2009).

Firmy v ramci kartelu vystupuji jako monopol, stanovuji vysoké ceny, neméli by zvySovat
produkci, ani si néjakym zpisobem konkurovat. Maximalizuji spolecny zisk, ktery si

nasledné dle vymezenych kritérii déli (Brcak, a dalsi, 2010).

Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou vzniké na trhu za situace, kdy dominantni pfevladajici podnik
prenechava cast trhu slab§im a mensim konkurentiim, ktefi jsou na okraji trhu, tedy na tzv.
konkurenénim lemu. Na vyznamné ¢asti trhu, na které se dominantni podnik pohybuje, se
chova ¢isté jako monopol. Zminéné malé a stfedni firmy na konkuren¢nim lemu nejsou
schopné rozhodovat o mnozstvi produkce nebo cené¢, a nejsou schopny tak podstatnym
zpusobem ovliviiovat trh. Tyto podniky pouze pfijimaji a respektuji cenu, stanovenou

dominantni firmou (Ketkovsky, a dalsi, 2012).
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konkurence, jsou vynosy z rozsahu. Mensim podnikim vynosy z rozsahu nevznikaji,
ponévadz jsou jejich ndklady ve srovnani s dominantni firmou vyssi, a nemohou tak zvolit
nizsi cenu. Tyto firmy by pfisSly o své stavajici zdkazniky. Naopak velké firmy vyréabi tak
velké mnozstvi produkti, ze je pro né tvorba vynosu z rozsahu snadna. V této spojitosti se

mluvi o tzv. cenovém vidcovstvi (Brcak, a dalsi, 2010).

Duopol
Duopol vznika na trhu za situace, kdy si konkuruji dvé firmy, které maji kontrolu nad

nabidkou daného produktu na trhu. Jedna se o situaci, kdy ovladaji nebo vlastni veSkeré
statky ¢i sluzby jen dva subjekty na trhu. Tzv. duopolista je pak jeden z ovladajicich cenové
nabidky. V konkuren¢nim vztahu mezi firmy mize na trhu dojit ke konkurenci odbytové, ¢i
cenové. Duopol ma pak rizné modely podle typu konkurence a jejich reakce. Napiiklad jde
o tzv. model Cournotlv, Stackelbergliv (Bowleyho), Bertrandiiv (Edgeworhiiv), model se
shodnou reakci, Chamberlintiv a Sweezyho model se zalomenou poptavkovou kiivkou. Tyto
modely se rozliSuji dle specifickych atributii firmy, zejména se jedna o vzajemné reakce

firem (Brcak, a dalsi, 2010).

3.7 Metoda datovych obalii — DEA

Metoda datovych obali (DEA — Data Envelopment Analysis) je optimaliza¢ni metoda pro
vyhodnoceni efektivity homogennich jednotek. Zasadni podminkou k vyhodnoceni
efektivity homogennich jednotek je jednotna struktura vstupti a vystupti homogennich
jednotek. Soubor jednotek, ktery se zabyva produkci totoznych efekti, se oznacuje jako tzv.
homogenni produkéni jednotky. Zminéné efekty jsou wvystupy, které je Zadouci
maximalizovat, coz vyjadiuje, ze pfi zvétSeni hodnoty vystupu, pii stejnych podminkach, se
zvysi produktivita dané jednotky. Pro vytvareni vystupl spotiebovava dana jednotka vstupy.
Vstup je naptiklad pocet zaméstnanct firmy, vystupem pak naptiklad zisk. Metoda DEA
disponuje hlavni vyhodou, a tou je pravé moznost pracovat Soucasné s vice VStupy a vystupy
v modelu (Subrt, 2011). Existuji dva zakladni modely metody datovych obali. Prvnim je
CCR model, z roku 1978, ktery vypracovali autofi Charnes, Cooper a Rhodes, pozdé&ji byl
rozsifen Bankerem, Charnesem a Cooperem na BCC model. Vysledkem analyzy DEA je

vyhodnoceni efektivity jednotlivych homogennich jednotek (Jablonsky, a dalsi, 2004).
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Metoda DEA pracuje s vice vstupy a vystupy, z tohoto divodu se jeji modely fadi mezi
optimaliza¢ni modely, resp. do oblasti vicekriterialniho rozhodovani. Modely maji za cil
rozdélit homogenni jednotky na efektivni a neefektivni (Friebelova, 2007). Oproti jinym
statistickym metodam se metoda DEA 1isi v tom, ze nesrovnava efektivitu jednotek k
prumérné efektivité, avSak ji porovnava k nejlepsim jednotkam. Jednotky jsou efektivni
V piipadg, Ze spotiebuji nizké mnozstvi vstupt a produkuje vysoké mnozstvi vystuptt (Subrt,

2011).

Efektivita produkénich jednotek je ur€ena pomérem vstupt a vystupt. V ptipadé, ze kazda
jednotka spotiebovava vice vstupt k produkci souboru vystupt, se pro oznaéeni pouziva tzv.
relativni mira efektivity, jez je dand pomérem mezi vaZenou sumou vystupil a vazenou

sumou vstupt (Subrt, 2011). Tento pomér miizeme vyjadfit i matematicky, a to takto:

n
j=1 Wi Yjk
(I)k =
m o
i=1 Yivik

k =1,..,p

kde xik je mnozstvi vstupu i spotfebovaného jednotkou k a yjk je mnozstvi vystupu j
produkovaného k-tou jednotkou. Jednotné vahy jednotlivych vstupti jsou oznaceny jako ui a
vj (Subrt, 2011).

Metoda DEA umoziiuje odlisné vahy vstupti a vystupt pro jakoukoliv jednotku, ¢imz lze
zobecnit vypocet relativni miry efektivity. Vahy jsou uréované tak, aby efektivita danych
jednotek byla co nejvyssi. Vahy se neodvozuji od ceny, nybrz od technologie jednotlivych
jednotek. Z tohoto divodu se pouzivad oznaceni relativni technickd efektivita. Pro miru

technické efektivity jednotek plati vztah:

n
j=1 Wi Yjk
(Dk =
m o ox !
=1 YVI™viK

| S

kde uik jsou vyjadieny individualni vahy vstupi a vystupti pro jednotlivé jednotky.
Relativni technicka efektivita je v metodé DEA vymezena jako pomér celkové vazené
produkce k celkové vazené spotiebé vstupa nebo naopak. Tento podil se oznacuje jako

koeficient technické efektivity (Subrt, 2011). Vzhledem k mechanismu volbé vah vstupti a
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vystupll je v souboru zkoumanych jednotek vzdy minimalné jedna jednotka efektivni
(Friebelova, 2007).

Metoda datovych obalti uvadi pro posouzeni efektivity jednotek tzv. jednotku virtualni, jez
je vyjadiena jako vazeny primér efektivnich jednotek. V piipad¢, Ze konkrétni jednotka
produkuje méné vystupti nebo spotiecbovava vice vstupt oproti jednotce virtualni, je
vyhodnocena jako neefektivni (Subrt, 2011).

Efektivni jednotky a jejich hranice mohou mit rozdilny tvar. Zavisi na tom, jestlize jsou
zvazovany konstantni ¢i variabilni vynosy z rozsahu. U konstantnich vynost z rozsahu
(CRS) tvoii efektivni hranici pfimka. U variabilnich vynosi z rozsahu (VRS) tvoii efektivni
hranici konvexni obal mnoziny produkénich moznosti a zaroven plati, ze mira efektivnosti
zkoumanych jednotek je vyssi, resp. nebude nizsi, nez za predpokladu konstantnich vynosii

z rozsahu (Friebelova, 2007).

3.7.1 CCR Model

CCR model metody datovych obali rozpocitava vahy vstupti a vystupt optimaliza¢nim
vypoctem tak, aby maximalizoval miru efektivity dané jednotky. Tento model se orientuje
na vstupy nebo na vystupy (Jablonsky, a dalsi, 2004). CCR model orientovany na vstupy Se
zaméfuje na ureni daného mnozstvi vstuptl, aby se neefektivni jednotka stala efektivni. U
tohoto modelu se pfedpoklada konstantni vynos z rozsahu, tzn. ze se zména mnozstvi vstupti
pfimo umérné promitne do zmény mnozstvi vystupti (Subrt, 2011). Koeficient celkové
efektivity je v modelu vymezen pomérem celkové vazené produkce a celkové vazené
spotieby vstupti (Friebelova, 2007).

Model orientovany na vystupy vychazi z identickych ptedpokladi jako model orientovany
na vstupy. Tento model vymezuje takové mnozstvi vystupt, aby se neefektivni jednotka
stala efektivni. Koeficient celkové efektivity je u vystupového modelu definovan jako pomér

celkové vazené spotieby vstuptl a celkové vazené produkce (Subrt, 2011).

3.7.2 BCC Model

BCC model je modifikovany a rozsiteny CCR model. Tento model pracuje s variabilnimi
vynosy z rozsahu a je pouzivan k vypocteni ¢isté technické efektivity. Pii aplikaci BCC
modelu je oproti CCR modelu vice efektivnich jednotek soucasné. V BCC modelu je
vyzadovano, aby virtudlni jednotka byla konvexni kombinaci svych vzorovych jednotek

(Friebelova, 2007).
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4 Vlastni prace

4.1 Mobilni operatori

Mobilni operatofi jsou telekomunikacni spole¢nosti, které zakaznikim nabizeji mobilni
sluzby. Operatofi musi vlastnit k vykonavani ¢innosti udélenou statni licenci. Obecné
mobilni operatofi nabizi v mobilnich sitich zdkladni tfi druhy mobilnich sluzeb:

e Mobilni hlasové sluzby,

e Sluzby SMS,

e Datové sluzby — mobilni a fixni.

Na trhu jsou tfi zékladni varianty nabidek pro zakazniky. Prvni variantou je mobilni tarif bez
dat, tzn. poskytovani mobilni hlasové sluzby a SMS bez datovych sluzeb. Druhou variantou
je mobilni tarif s daty, tudiZ se jedna o mobilni hlasovou sluzbu, SMS a datové sluzby.
Posledni variantou jsou samostatné mobilni datové sluzby, kdy zékaznik odebira od
mobilniho operatora pouze mobilni &i fixni internet (Cesky telekomunikaéni ufad, 2016).

Vsichni mobilni operatofi na tuzemi Ceské republiky nabizeji mobilni sluzby svym
zakaznikm, které tvofi znacnou €ast trzeb mobilnich operatorti, jak bylo identifikovano ve
vyrocnich zpravach téchto subjektii. Mimo zdkladni déleni mobilnich sluzeb mobilni
operatofi nabizeji i jiné produkty a sluzby, které konkurenéni operatofi nenabizeji, a snazi
se tak odlisit, pfikladem miize byt v soucasnosti digitalni televize (Cesky telekomunikaéni

Gifad, 2016).

4.1.1 Vyvoj mobilnich operatori v CR

Prvnim mobilnim operatorem v Ceské republice byl Eurotel (sou¢asné O2). Spole¢nost 02
tak jako prvni mobilni operator pisobi v CR od roku 1991. Vstup druhého mobilniho
operatora se datuje k roku 1996. Druhy mobilni operator v CR nesl nazev Paegas (sou¢asné
T-Mobile). V roce 1999 tak skonc¢il monopol spole¢nosti Eurotel. Vstup druhého operatora
zpisobil mnoho zmén na dosavadnim mobilnim trhu. Ceny za aktivaci sluZeb a za samotné
hlasové a SMS sluzby se rapidné snizily. Vstupem Peagasu se rozsifilo 1 portfolio
nabizenych produkti mobilnich operatord, napft. o pfedplacené karty na kredit za vyhodné&jsi
ceny (Mobinfo, 2014). Tietim velkym hraéem mobilniho trhu na izemi CR se stava v roce
2000 mobilni operator Oskar (soucasn¢ Vodafone). Pfichodem mobilniho operatora Oskar

skoncil na trhu mobilnich sluzeb duopol Eurotelu a Paegasu. Po svém ptichodu Oskar
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odstartoval marketingovou kampan k zaujeti potencialnich zakaznikll a snazil se nabizet
vyhodné;jsi tarify oproti konkurenci. Zrusil poplatek za aktivaci SIM karet a stabilizoval cenu
za volani, ¢imz odstranil rozdilnost ceny za volani ve $pi¢ce a mimo ni (Hron, 2011). Od
pocatku 21. stoleti ptisobi v CR tfi hlavni mobilni operatoti — O2, T-Mobile a VVodafone,

kteti tvofi oligopolni trh.

4.1.2 Podily na trhu mobilnich operitori v CR

Tabulka 4 Podily na trhu mobilnich operatorti v CR

Spole¢nost Pocet Trzni podil | Pocet Trzni podil
zakazniku mobilnich zakazniki fixnich sluzeb
mobilnich sluzeb fixnich sluzeb
sluzeb

02 5040 000 33 % 1 657 000 84,5 %

T-Mobile 6 190 000 41 % 274 000 14 %

Vodafone 3897 000 26 % 29 000 1,5%

Zdroj: vyro¢ni zpravy mobilnich operatort za rok 2018, vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 4 zobrazuje pocty zdkaznikd jednotlivych mobilnich operatora ke konci roku
2018 v CR. V poskytovani mobilnich sluZeb mezi tiemi hlavnimi operatory dominuje T-
Mobile s vice nez 6 mil. zakaznikd, ktery z tohoto hlediska vlastni 41 % trzniho podilu.
Naopak O2 dominuje mezi Ceskymi operatory Vv poétu zakazniki ve fixnich sluzbach
(internet, digitalni televize) s po¢tem vice nez 1,6 mil. zékazniki, kde O2 tvoti oproti svym
konkurentim trzni podil ve vysi 84,5 %. V absolutnim souctu zékaznikl se fadi na prvni
misto O2 s po¢tem 6,7 mil. aktivnich zakazniki, na druhém misté je T-Mobile s poétem 6,4
mil. zakaznikl. Dva zminéni mobilni operatofi vlastni téméf totozny trzni podil v absolutnim
souctu zdkaznikd. Nejmensim trznim podilem v absolutnim souctu pak disponuje Vodafone,

ktery ma 4 mil. zékaznik.

4.1.3 Socialni sité ¢eskych mobilnich operatori

Aktivitu mobilnich operatort v CR na socialnich sitich znazortiuji nasledujici tii tabulky. Ty
Zobrazuji vyuzivani socialnich siti a pocty sledujicich jednotlivych mobilnich operatort.
Nejvyznamnéjsi socialni siti napii¢ vS§emi zkoumanymi subjekty, a to v Cetnosti vyuzivani a
poctu sledujicich je Facebook. Ostatni socidlni sité u mobilnich operatorti nedosahuji vyssich

poctu sledujicich s vyjimkou YouTube kanalu mobilniho operatora T-Mobile, ktery méa 119
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tisic sledujicich, coz je o 100 tisic vice oproti jeho konkurentim. T-Mobile tak s touto
socialni siti pracuje z operatora nejlépe. Nejvyssich hodnot v poctu sledujicich na socialni
siti Twitter pak dosahuje Vodafone, ktery dosahuje az ctyfndsobné hodnoty oproti O2 a T-

Mobile. Na druhou stranu se ¢esky Vodafone viibec neprezentuje na LinkedIn.

Tabulka 5 Socialni sité O2

Socialni sit’ Status Pocet sledujicich
Facebook Vyuziva 239 tis.
Instagram Vyuziva 13,7 tis.
Twitter Vyuziva 11,9 tis.
YouTube Vyuziva 17,2 tis.
LinkedIn Vyuziva 12,9 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 Sociélni sit¢ T-Mobile

Socialni sit’ Status Pocet sledujicich
Facebook Vyuziva 218 tis.

Instagram Vyuziva 15,3 tis.

Twitter Vyuziva 8,1 tis.

YouTube Vyuziva 119 tis.

LinkedIn Vyuziva 9,5 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Socialni sité¢ VVodafone

Socialni sit’ Status Pocet sledujicich
Facebook Vyuziva 208 tis.

Instagram Vyuziva 14,8 tis.

Twitter Vyuziva 43,1 tis.
YouTube Vyuziva 18 tis.

LinkedIn Nevyuziva 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ identifikace vyuzivani socidlnich siti a poctii sledujicich se tato prace zamétuje

na socialni sit’ Facebook, kde jsou i vSichni tfi tuzemsti mobilni operatofi nejvice aktivni.
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4.2 Pocet a vyvoj fanouski

Prvnim zkoumanym parametrem v praktické ¢asti prace je pocet odbératelli jednotlivych
fanouskovskych stranek tuzemskych mobilnich operatorii na socialni siti Facebook. Pocet
odbératell, respektive fanouskd, vyjadiuje, kolik uzivatelii socidlni sit€ (jednotlivych lidi)
oznacilo danou stranku jako ,,To se mi libi‘‘. UZivatelé se timto oznacenim piihlasuji
k odbéru jejich piispévkn a novinek, jez operatofi sdileji na svych ,,facebookovych zdech .
Pro témér kazdy komercni podnik je zadouci, aby pocet fanouskl jejich fanouSkovské
stranky byl co nejvyssi a také aby mél v Case rostouci charakter, ptfipadné byl alesponi
konstantni. Pocet fanouskt na socialnich sitich je dulezity, protoze vyjadiuje, kolik uzivatel
ma o danou stranku zdjem, coZ je spojeno s atraktivnosti jednotlivych fanouskovskych
stranek mezi uZzivateli. V tomto piipad€¢ jednotlivi operatofi mohou porovnavat svou
atraktivnost fanouskovské stranky viici konkurenci. Navic operator, ktery mé nejvyssi pocet
odbératelti, ma vyhodu, kterd spo¢ivd v tom, ze komunikuje svéa sdéleni na vyssi pocet
uzivatelli oproti své konkurenci, a také je v blizSim kontaktu se svymi soucasnymi ¢i
potenciondlnimi zdkazniky.

Tabulka ¢. 8 vyjadfuje pocet fanouskil jednotlivych tuzemskych mobilnich operatorti na
Facebooku, a to na zaCatku a na konci zkoumaného obdobi. Dale je uvedena statistika rozdilu

na zacatku a na konci sledovaného obdobi. Operatofi jsou v tabulce sefazeni od nejvyssiho

cvwr

Tabulka 8 Pocet fanouskt mobilnich operatori na Facebooku

Operator 1.1.2019 31.12. 2019 Rozdil
02 239 952 239 652 - 300
T-Mobile 217 845 218 827 +982
Vodafone 208 988 208 337 - 651

Zdroj: vlastni zpracovani, data ziskana prostfednictvim ZoomSphere

V dob¢ sledovaného obdobi mél nejvice fanouskli mobilni operator O2. Témet o 22 tisic
fanouskd méné mél béhem sledovaného obdobi operator T-Mobile a s nejniz§im poctem
odbératell pak disponoval Vodafone. Pocet fanouSkii se béhem roku 2019 u vSech
zkoumanych subjektl téméef neménil. Jedinym operatorem, ktery vykazal rostouci charakter
odbérateld, byl T-Mobile, jenz ziskal skoro tisic novych fanouskd. Naopak O2 a VVodafone

zaznamenali nepatrny pokles fanouskd.
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4.3 Pocet a frekvence prispévki

Dals$im analyzovanym parametrem je pocet piidanych piispévki jednotlivych operatora a
jejich frekvence béhem zkoumaného obdobi na Facebooku. Facebookové piispévky se
mohou sdilet v riznych podobach. Zakladnim ptispévkem je status. Status je prispévek,
ktery obsahuje pouze text s n€jakym sdélenim. DalSimi podobami pfispévkil je obrazek,
video nebo externi odkaz. Jak vyplyva ze samotnych nazvi ptispévki, obrazek je prispévek
s piiloZzenim fotografie ¢i animaci, videoptispévek je status s ptilozenym videem a piispévek
doplnény o externi odkaz odkazuje na pozadovanou externi webovou stranku nebo naptiklad
hojné vyuzivané externi odkazy na socialni sit' YouTube. Optimalni pocet ptispévku nelze
piesné stanovit, protoze zalezi na mnoha faktorech, tj. struktura odbé&ratelt, firemni zaméteni
apod. Odbornici na sociélni sité se vSak shoduji, Ze pét ptispévki za tyden je vyvazeny pocet.
Firmy, které ptidavaji dramaticky vice piispévkl, pak musi pocitat s tim, ze se jejich
prispévky navzajem kanibalizuji (Marmer, 2017).

V tabulce ¢. 9 jsou uvedeny pocty ptridanych ptispévk mobilnich operatorti po dobu roku
2019.

Tabulka 9 Pocet piispévkt mobilnich operatord na Facebooku

Operator Piidané prispévky Priamér prispévki na
tyden

02 267 51

Vodafone 80 15

T-Mobile 73 1,4

Zdroj: vlastni zpracovani, data ziskana prostfednictvim ZoomSphere

Nejaktivnéj§im subjektem v poctu pfidanych ptispévka byl jednozna¢né mobilni operator
02 spoctem 267 piispévkt a s primérem 5,1 pfispévki na tyden, coz je v souladu
s vyvazenym poctem, se kterym se shoduji specialisti na socialni sit¢. Vodafone a T-Mobile
sdileli béhem sledovaného obdobi rapidné nizsi pocet nez jejich konkurent O2. VVodafone
ptidal 80 pfispévkl s primérem 1,5 piispévki na tyden a mobilni operator T-Mobile 73
prispevki s tydennim pramérem 1,4 piispévkl. Na zakladé téchto vysledkil nelze presnéji
urcit, ktery z mobilnich operatorti ptidal idedlni pocet ptispévkil. Pro jednotlivé ptispévky je

vSak podstatné, jak na né reaguji odbératelé a zbyl¢ publikum. Tyto reakce jsou nazyvané
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jako interakce a patii do nich lajky, komentare, sdileni a emotikony vyjadiujici emoce.

Interakcim a jednotlivym piispévkim je vénovana nasledujici kapitola 4.4.

43.1

Prispévky O2

Mobilni operator O2 zamétuje svoji komunikaci na Facebooku na nékolik hlavnich témat a

n¢kolik opakujicich se typl prispévkd.

Jako hlavni témata ptispévki byla identifikovana nasledujici:

1.

Slevy a vyhody pro zakazniky O2 — slevy jsou zaméieny zejména na mobilni
zatizeni od O2. Piispévky spojené s vyhodami od O2 jsou zaméteny hlavné na rizné
slevy z programu O2 Extra vyhody, ktery zakaznikim nabizi mnoho slevovych
kuponii na zbozi ¢i sluzby od partnerskych firem O2. Mimo jiné mezi vyhody spada
1 nabizeni pfednostniho nakupu vstupenek na koncerty do O2 arény.

Nabidka produkti O2 — do nabidky produkti O2 spadd nabidka neomezenych
tarifil, rodinnych balickd, internetu a televize, mobilnich zatizeni apod.

SoutéZe — jako hlavni soutéze byly identifikovany soutéze o listky na koncerty do
O2 arény a o mobilni telefony.

Kampan Svoboda neni samoziejmost — piispévky spojené s kampani Svoboda
neni samoziejmost, kterd ma za cil pfipominat odbératelim a zdkaznikiim O2
dulezité udalosti spojené s totalitnim rezimem v Ceskoslovensku mezi lety 1948 az
1989.

Recenze a doporuceni — recenze a doporuceni sméfuji predevSim k novym
mobilnim zafizenim, jeZ jsou spojené s jejich seznamenim a moznosti koupé u O2.

Dale sem spadaji doporuceni na riizné aplikace ¢i rady a tipy.

Spole¢nost O2 ¢asto vyuziva ke komunikaci piispévky, které vyzyvaji uzivatele Facebooku

Kk urcité interakci. Nejcastéji vyuzivana forma interakce je volba mezi dvéma produkty ¢i

nazory, tzv. souboje, a to pomoci lajki, které vyjadiuji n€jakou emoci tzv. emotikon (lajk,

super, parada apod.). Jednotlivym ptispévkim, které dosahly nejvyssich hodnot lajka, jez

vyjadfuji emoce, bude vénovana samostatnd Cast v nasledujici kapitole. Dalsi vyuzivané

formy k vyvolani interakce jsou otazky, které nuti odbératele odpovidat pomoci komentaii,

a to napf. jejich nazory, volby ¢i fotografie, ankety, sdileni pfispévkill apod.
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Tabulka 10 Typy sdilenych piispévkti O2 na Facebooku

Status Obrazek Video Odkaz Celkem
9 184 68 6 267

Zdroj: vlastni zpracovani

Za zkoumané obdobi jednoho roku sdilelo O2 na Facebooku nejvice ptispévkl z tuzemskych
mobilnich operatorti. O2 komunikuje se svymi odbérateli na Facebooku nejCastéji skrze
obrazkové prispévky, které jsou doplnéné o externi odkazy na jejich webové stranky.
Druhou nejcasté¢jsi formou prispévku je video. Statusem a odkazem bez obrazku nebo videa
02 komunikuje velice ziidka. Obrazky a videa jsou logicky nejcastéj$i formou piispévku
napti¢ mezi vSemi zkoumanymi subjekty, ponévadz odbératele jednoznaéné vice zaujmou.
Nejuspesnéjsi ptispeévek O2 ve sledovaném obdobi je z 21. listopadu 2019. Tento ptispévek
vyzyva odbératele K interakcei, respektive k vybéru mezi nabijenim mobilniho telefonu skrze
standardni kabel, nebo novou bezdratovou technologii pomoci lajku a emotikonu super.
Navic do ptispévku bylo zakomponované ozndmeni o slevé az 5 000 K¢ v ramci slevové
akce Black Friday. Prispévek ziskal 4 324 lajki, 430 emotikont super, 78 komentaiti a 15

sdileni (viz pfiloha 1).

4.3.2 Prispévky Vodafone

Mobilni operator Vodafone nejcastéji sdilel tato témata prispévki:

1. Nabidka produkti Vodafone — piispévky tohoto typu vyuziva Vodafone hlavné
k propagaci novych mobilnich zatizeni, novych technologii spojenych s vyuzivanim
novych mobilnich zafizeni a aplikace Ml Vodafone. Déle jsou tyto pfispévky
zaméfeny na nabizené pfisluSenstvi, nové typy tarifl, internetu a novych cen
tykajicich se produkti Vodafone.

2. Kampan Lidska sit’ — ptispévky spojené s touto kampani maji sdéleni, ze nejsilné;si
siti jsou lidé, kteti dokdzi nejuzasnéjsi véci, kdyz se spoji a vyuZzivaji k tomu nové
technologie jako néstroje. Navic kampan Lidska sit’ byla vyuZita k prosincovym
vanocnim ptispévkliim, které vybizely ke spojeni lidi.

3. Vyznamné dny a svatky — Vodafone se zaméfil na vyznamné dny a svatky, které
pfipominal odbératelim skrze piispévky, jez byly informativni a ve vétSiné piipadi
pojaty s humorem. Vyznamné dny a svatky: Valentyn, Mezinarodni den Zen,

Velikonoce, Den matek, Halloween, Vanoce apod.
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4. Nabidka vyhod pro zakazniky VVodafone — hlavni dvé sdilené vyhody byly tzv.
Music pass, ktery poskytuje zdkaznikiim Vodafone neomezené vyuzivat mobilni data
v hudebnich aplikacich, jako je Spotify, Apple music, Evropa 2 apod. za drobny
poplatek. Druhou vyhodou byl balicek neomezenych dat, ktery lze aktivovat na
urcitou dobu. Tento rok byla tato vyhoda sdilena a spojena s vano¢nim obdobim.

5. Informaéni prispévky — castym tématem byly také odstavky aplikace Muj
Vodafone nebo problémy spojené se signdlem na mobilnich zatizenich v Ceské

republice.

Mobilni operator Vodafone na Facebooku komunikuje nejcastéji skrze videoptispévky a
obrazkové piispévky. Na druhou stranu nevyuziva Casto piispévkil, které by vyzyvaly
fanousky k néjaké reakei, jako je vyuZzivani emotikontll, odpovédi na otazky, sdileni ndzorii
¢i pocitli, anket apod. Ztidka tento typ komunikace vyuzivaji u i tak malokdy sdilenych

soutézi a u ostatnich typt ptispeévkl témet vibec.

Tabulka 11 Typy sdilenych ptispévkt Vodafone na Facebooku

Status Obrazek Video Odkaz Celkem

4 36 27 13 80

Zdroj: vlastni zpracovani

Za zkoumany rok 2019 pifidal Vodafone na Facebooku 80 piispévki. V porovnani

s konkurentem O2 skoro o 200 ptispévki méné. Podobné jako O2 i Vodafone nejéastéji
komunikuje se svymi fanouSky na Facebooku skrze obrazkové ptispévky, které jsou
doplnéné o externi odkazy na jejich webové stranky ¢i e-shop. Druhou nejcastéjs$i formou
ptispévku je video. Ve srovnani s konkurenci sdilel Vodafone nejméné videi. Statusem a
odkazem bez obrazku nebo videa i Vodafone komunikuje velmi zfidka, ale v poméru na
celkovém poctu piidanych piispévki Castéji nez konkurenti O2 a T-Mobile.

Nejuspesnési prispeévek Vodafone je z obdobi Velikonoc, presnéji z 20. dubna 2019. Jedna
se o humorny video pftispévek, ktery je spojeny s Velikonocemi a vyhodnym produktem
Music pass pro zakazniky Vodafone. Tento pfispévek ziskal 568 emotikonti Haha, 433 lajk,
60 komentait a 403 sdileni (viz ptiloha 2).
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4.3.3

Prispévky T-Mobile

Posledni z analyzovanych mobilnich operatortt T-Mobile se zamétuje ve svych sdilenych

prispévcich na tato témata:

1.

Nabidka produkti T-Mobile — do nabidky produktl patii pfispévky spojené
Snovymi tarify, s novym balickem pro jednoho az devét Clenit Magenta, nové
mobilni zafizeni ¢i T-Mobile TV.

Soutéze — T-Mobile svym zakazniklim, resp. fanouSkim, nejCastéji poskytuje
soutéze o listky na hudebni koncerty, soutéze spojené s vyhrou mobilniho zatizeni
nebo herni konzole Playstation 4.

Slevy a vyhody pro zakazniky T-Mobile — tyto ptispévky jsou spojené s vyhodami
pro zakazniky, jako je moznost vyuziti audioknih v aplikaci Muj T-Mobile, bali¢ek
neomezenych dat po dobu 30 dni v letnim obdobi, dobijeni kreditu ptes aplikaci se
slevou 20 %, prémiové potady pro zdkazniky T-Mobile TV na dva mésice zdarma
apod.

Vano¢ni kampan — tato kampan odstartovala Vv poloviné listopadu 2019 a
zahrnovala tii hlavni typy pfispévkt. Prvnim typem byly doporuceni a tipy na vhodné
darky, napt. mobilni zafizeni od T-Mobile. Dalsi typ pfispévku ve Vano¢ni kampani
byl spojeny s adventnim kalendafem v aplikace Mtj T-Mobile, kde si zakaznici
mohli kazdy den po dobu adventniho obdobi otevfit jeden darek, napf. neomezena
data na den. Posledni ¢asti kampané byla soutéZ o mobilni telefon, Playstation 4 a
TV Philips spojena se tfemi vyzvami s nazvem Malickosti sblizuji, ktera méla za cil
spojit mladSi generaci se seniory. Zaddni vyzvy bylo vyvéSené na webovych
strankach T-Mobile. Jedna z vyzev naptiklad spocivala v tom, ze mél mlady clovek
za ukol naucit seniora néjakou vychytavku na chytrém mobilnim zatizeni. Pribéh
ukolu musel uzivatel sdilet na Instagramu.

Recenze a doporuéeni — piispévky spojené s radami a tipy T-Mobilu na nové

mobilni zafizeni a aplikace.

T-Mobile se snazi komunikovat se svymi fanousky prostiednictvim videi nebo obrazka.

Prispévky se snazi vytvaret interaktivni, aby pfimé&li své publikum vytvofit ur¢itou ¢innost,

podobné jako konkurent O2. T-Mobile se v interakcich zaméfuje predev§im na komentafe a

¢innosti spojené se stazenim nebo CastéjSim vyuzivani aplikace Miij T-Mobile. Dale vyuziva

soutéznich interaktivnich piispévki, ve kterych méli odbératelé humorné dokoncit vétu,

55



obrazek nebo napsat par versi k danému tématu apod. Podobné jako Vodafone nevyuziva

k interakci novych trendovych emotikont.

Tabulka 12 Typy sdilenych piispévkt T-Mobile na Facebooku

Status Obrazek Video Odkaz Celkem
1 34 37 1 73

Zdroj: vlastni zpracovani

T-Mobile piidal ze vSech analyzovanych subjekti béhem sledovaného obdobi nejméné
ptispévkil. Oproti konkurentovi O2 téméf o 200 méné a oproti Vodafonu o 7 méné. Nejvice
T-Mobile komunikoval na Facebooku skrze videoptispévky. Druhym nejcastéjSim typem
ptispévku byl obrazek doplnény o externi odkaz na webové stranky ¢i e-shop T-Mobile.
Tento trend se opakuje napfi¢ vSemi operatory. Video a obrazek zaujme vzdy mnohem vice
nez pouhy textovy status. Zminény status a piispévek pouze s odkazem sdilel tento operator
nejméné ¢asto, a to pouze jednou.

Svuj nejlepsi ptispévek piidal T-Mobile 19. ¢ervna 2019. Jedna se o soutéZz o znamou herni
konzoli Playstation 4, o hry na tuto herni konzoli a online pfedplatné. Fanousek mél za ukol
zastavit video v momenté, kdy budou spravné chronologicky zobrazeny roky vyroby
jednotlivych fad konzoli Playstation a ndsledné provést printscreen a poslat do komentaie.

Prispévek ziskal 512 lajkii, 33 emotikont super, 3023 komentait a 113 sdileni (viz pfiloha
3)

4.3.4 Komparace prispévki

Kvalitativni analyzou jednotlivych piispévkl bylo identifikovano, ze O2 a T-Mobile
vyuzivaji téméf totoznou strategii komunikace na socialni siti Facebook. Jejich nejcastéjsi a
hlavni témata piispévkl se téméf shoduji. Rozdily najdeme pouze v odlisnych typech
realizovanych kampani, tj. na strané¢ O2 Svoboda neni samoziejmost a na stran¢ T-Mobile
Vano¢ni kampan Malickosti sblizuji, a ve vyuzivani emotikonti. Mobilni operator Vodafone
oproti jeho konkurentiim nevyuziva hojné soutézi, a naopak se snazi ptipominat fanouskiim
vyznamné dny a svatky nebo ¢astéji informuje své zakazniky o odstavce mobilni aplikace ¢i
o vypadcich signalu na izemi Ceské republiky. Dal§im tématem, které nema spoleéné s 02
a T-Mobilem, jsou recenze a doporuceni. Efektivnost téchto dvou rozdilnych strategii blize

rozkryje kapitola 4.7.

56



Mobilni operator T-Mobile se, obdobné jako konkurent O2, snazi ve svych piispévcich
interaktivné zapojit své fanousky. Oproti konkurentovi O2 se snazi ptidavat ptrispévky, které
podnécuji predevsim ke stazeni aplikace Muj T-Mobile, zapojeni se do soutéze nebo riznych
vyhod plynoucich z pouzivani jiz zminéné aplikace, dale ke sledovani T-Mobile nejen na
Facebooku, ale napiiklad i na Instagramu apod. U mobilniho operatora O2 jde hlavné o
zjisténi riznych ndzorl, volby, zapojeni fanouskt do soutézi, odkazani na webové stranky
¢1 e-shop apod. Stejné jako O2 pak T-Mobile vyuziva interaktivnich pfispévkl v soutézich,
a to hlavné v podobé ptidanych komentati. Zejména jde o ptidavani fotek nebo printscreenti
mobilni obrazovky, kdy fanousek musi zachytit ve videu uréity moment, naptiklad kdy jsou
vedle sebe tii stejné obrazky nebo znaky, a tim se zapoji do soutéze. Vodafone lehce zaostava
za svymi konkurenty v pfidavani interaktivnich ptispévkl. Tato skutecnost se jisté poji i se
skutecnosti, ze Vodafone tak casto nevyuziva soutéZnich pirispévki, kde se snadnéji pracuje
se zapojenim publika do jisté interakce a Cinnosti. Dale bylo zjisténo, ze T-Mobile i
Vodafone nevyuzivaji jako konkurent O2 interaktivnich ptispévki, které vyjadiuji urcitou
emoci, tzn. vybér nebo nazor vyjadieny emotikony, ¢imz by mohli ziskavat vice celkovych

interakci v pfidavanych ptispévcich.

4.4 Pocet ziskanych interakei

Jednim ze zakladnich ukazateli uspésnosti ptidanych ptispévka je pocet interakci, které
fanousci facebookové stranky u ptispévki vytvotili, tzn. jak prispévky upoutaly jejich
odbératele. Interakcemi u piispévkll na Facebooku jsou lajky (do kterych se pocitaji 1
emotikony), komentafe a sdileni. Cil kazdého ptidané¢ho pfispévku je dosidhnuti co
nejvysSiho poctu interakcei, ponévadz ¢im vyssi pocet interakci dany prispévek ziskava, tim
je vyssi i jeho dosah mezi uzivateli Facebooku. Priimér interakci na jeden pfidany pfispévek
byl vypocitan jako podil souctu celkového poctu interakei k poctu piidanych ptispévki ve
sledovaném obdobi.

Tabulka 13 Pocet interakci u ptispévka mobilnich operatorti na Facebooku

Operator | Lajky (v¢. | Komentare | Sdileni | Interakci | Pocet Prim.na 1
emotikonil) celkem prispévki | prispévek
02 81 954 24 181 6 872 113007 | 267 423
Vodafone | 9 106 1732 1845 12 683 80 159
T-Mobile | 10 185 11 146 1216 22 547 73 309

Zdroj: vlastni zpracovani, data ziskana prostfednictvim ZoomSphere
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Nejvice interakci na Facebooku béhem sledovaného obdobi ziskal mobilni operator O2,
celkem 113 007 interakci. Celkovy pocet ziskanych interakci je dan i celkovym poctem
prispévki, 1 proto O2 ziskalo nejvice interakci, ponévadz sdilelo nejvice prispévki, a to
s vyraznym rozdilem oproti zbylym dvéma konkurentim. AvSak to neméni nic na faktu, ze
02 ziskalo i1 nejvyssi pramér interakci na jeden prispévek. Na jeden ptispévek O2 ziskalo
primérné 423 interakci. Niz$i, avSak navzajem podobny pocet pfispévki pfidali mobilni
operatofi Vodafone a T-Mobile. V porovnani téchto dvou subjektti dopadl 1épe T-Mobile,
ktery sdilel 73 prispévki a ziskal celkem 22 547 interakci, coz pramérné ¢ini 309 interakci
na jeden pfidany prispévek. Nejhiife v této statistice dopadl Vodafone, ktery ptidal na
Facebook 80 ptispévkl a obdrzel celkem 12 683 interakcei, coz primérné vychazi jako 159
interakci na jeden piispévek.

Z hlediska poméru lajkt (véetné emotikonll) na pocet ptidanych piispévki dominuje O2.
Tento mobilni operator ziskal ve sledovaném obdobi v priméru 307 lajkti (emotikonil) na
jeden piispévek. Na druhé pozici se v této statistice umistil T-Mobile, ktery primérné ziska
140 lajkt na ptridany piispévek. Nejhtie v téchto lajcich skoncil Vodafone, ktery obdrzel
Vv priméru 114 lajkii na sdileny ptispévek.

Ve statistice komentaii v poméru na ptidané ptispévky dominuje T-Mobile, ktery primérné
ziskal 153 komentaid na jeden prispévek. O2 primérné obdrzelo ve sledovaném obdobi 91
komentaii na jeden post a mobilni operator Vodafone pak 22 komentaiti na jeden ptidany
piispévek.

Primérné sdileni na jeden ptispévek meli ve sledovaném obdobi na podobné urovni O2 a
Vodafone, a to v poméru 25 sdileni na jeden sdileny post. T-Mobile zaostaval za svymi
konkurenty v priméru o 8 sdileni na jeden pfispévek, tzn. 17 sdileni na jeden pfidany
ptispévek.

Tyto vysledky potvrzuji skutecnost, jak mobilni operatoti pracuji se svymi piispévky a se
svymi fanousky zaroven. O2 se snazi zapojovat své publikum v riiznych soutézich, slevach
a nazorech za pomoci lajki a emotikoni, pfipadné komentdii. Navic sdili takové typy
ptispévka, které v lidech vzbuzuji emoce, at’ uz pozitivni nebo negativni. Piikladem muze
byt kampan Svoboda neni samoziejmost, ktera v lidech vzbuzuje jak negativni, tak pozitivni
emoce, které mohou vyjadiit emotikony. T-Mobile ve sledovaném obdobi ziskal prvenstvi
v pruméru komentari na jeden ptidany pfispévek, a to predevsim z toho divodu, Ze prevdzna

Cast soutéznich pfispévkl je zaméfena na vyzyvani fanouskl k pfidavani komentéait
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v riznych podobach (text, obrazek, printscreen apod.) pro participaci v soutézi. K jednotlivé

efektivnosti lajkti, komentaft a sdileni se prace zaméiuje v kapitole 4.7.

4.4.1 Ziskavani interakci prostiednictvim emotikoni

Facebook na konci tinora roku 2016 rozsifil moznosti reakci na piidané piispévky. Jednalo
se o roz$ifeni prvotni reakce To se mi libi neboli lajku o pét novych ikon tzv. emotikon, které
vyjadiuji rizné emoce, skrz které uzivatelé vyjadiuji své pocity a nalady. Od roku 2016 tak
mohou uzivatelé kromé lajku oznacovat piispévky emotikony Super, Haha, Parada, To mé
mrzi, a To m¢ §tve, viz obrazek nize. Z vy¢tu novych emotikont lze vy¢ist, ze tfi z nich
vykazuji pozitivni emoce — Super, Haha, Parada — a dva z nich negativni emoce — To mé

mrzi, To mé Stve.

Obrazek 8 Emotikony

O O &

To se mi libi Super Haha
-~ =~ N
.‘. O S -
- —
&
Parada Tomé mrzi To me sStve

Zdroj: (Karasek, 2016)

Pfi¢ina pfidani novych reakci na piispévky byla z toho divodu, Ze uZivatelé Facebooku
sdileji rizné typy zprav a piispévki, které nemusi byt vzdy pozitivni a radostné. Tyto
prispévky ptichazely o reakce vyjadiené lajkem, a tak byly zavedeny emotikony, jez to
umoznuji (Karések, 2016).

V ziskévani reakci pomoci emotikonli dominuje mezi operatory jednoznac¢né O2. Mobilni
operator O2 ziskal nejvyssi pocty vSech jednotlivych typti emotikonli, kromé emotikonu
Haha, ktery mél nejvétsi Gspéch u piispévku mobilniho operdtora Vodafone. O2 se dle
provedené analyzy prispévka snazi semotikony pracovat Vv podobé anket, nazort
odbérateld, souboji riznych znacek nebo zafizeni apod., a to pfedevSim za pomoci
pozitivnich emotikond a lajkii. Negativni emotikony pak O2 ziskavalo ve sledovaném
obdobi zejména u piispevkll spojenych s kampani Svoboda neni samoziejmost, kdy
uzivatelé vyjadiuji své pocity k danym prispévkam, jez nastinuji udalosti z totalitniho

rezimu v Ceskoslovensku.
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Obrazek 9 Nejvétsi pocet Lajka

ENOVZL 17:19 pm

ireless v je tu! 5-.?(" ofedevsim

st nadel 1ovy telefon se

ci BLACK FRIDAY. Bude to tfeba

Samsung G

4324

Zdroj: ZoomSphere

ptispévkem O2 a zaroven i nejlepS§im piispévkem mezi vSemi tfemi operatory celkove.
Prispévek vybizi odbératele k vybéru mezi nabijenim mobilniho telefonu standardnim
kabelem versus novou bezdratovou technologii, pomoci lajku a emotikonem Super. Lajk
Vv tomto pfipadé znamenal dobijeni pomoci standardniho kabelu. V pfispévku se objevuje i

oznameni o slevé az 5 000 K¢ v ramci slevové akce Black Friday.

Obrazek 10 Nejvetsi pocet Super

'Ej‘May 26, 19:32 pm

whoto Existuli dva typy uZivatell sys

ému Android @ Listovadi @,ﬁg idid

jak to mate wy? do slozek, nebo musite

2661

Zdroj: ZoomSphere

Nejvice lajki v podob& emotikonu Super ziskal piispévek mobilniho operatora O2.
V piispévku §lo o hlasovani fanouskd, kteti vyuzivaji mobilni telefon s operacnim systémem
Android za pomoci emotikonil. V anketé se ukdzalo, Ze si uzivatelé systému Android

aplikace tfidi na jednotlivé plochy mobilniho telefonu oproti chaotickému fazeni aplikaci.

Obrazek 11 Nejvétsi pocet Haha

XE Apr 20, 08:45 am

2video @ Kdyz do klidné velikonoéni atmosfén si
> 2w )
-< Pass, je vymalovano. §8 Nebo domalov:

Zdroj: ZoomSphere
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Nejvice emotikonti Haha ziskal mobilni operator Vodafone. Tento piispévek byl zaroven

vvvvv

Velikonoc, kde humorné nardzi na tradici malovéani vajicek ve spojeni s vyhodnym

produktem Music pass pro zakazniky Vodafone.

Obrazek 12 Nejveétsi pocet Parada

- - =
oct 19, 11:26 am

-~ -~
I

412

Zdroj: ZoomSphere

Nejvétsi pocet emotikonu Parada ziskal piispévek operatora O2, kdy piispévkem vybizi své
fanousky o vyjadieni strdvené doby na mobilnim telefonu v podob& emotikond.
Emotikonem Parada, bylo zjisténo, ze drtiva vétSina hlasujicich stravi na telefonu vice nez

20 hodin tydné. Ptispévek byl doplnén o odkaz na nové neomezené tarify od O2.

Obrazek 13 Nejveétsi pocet To mé mrzi

T Oct 10, 08:00 am

oru 1948 prisel komunisticky puc a jeho nasliedky

1St a podnikavost

y deptany a posilany do pracovnich

799

Zdroj: ZoomSphere

Obrazek 14 Nejveétsi pocet To mé Stve

T Oct 10, 08:00 am

A V Gnoru 1948 prisel komunisticky puc a jeho
Stovky tisic €
-— rezimem systematicky deptany
tabord

Zdroj: ZoomSphere
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Nejvyssi pocet emotikontt To mé mrzi a zarovent To mé Stve ziskal jeden z ptfispévkl od O2
1 bez pozadovani volby téchto emotikonti. Ptispévek ptipomind udalosti z inora roku 1948,
kdy piigel komunisticky pu¢ a jeho nasledky. Popisuje piib&hy a osudy Cech, ktefi bojovali
proti rezimu a tvrde€ na to doplatili. Tento pfispévek vyvolal mnoho reakci jak negativnich,
tak pozitivnich. Dokazuje to i pocet lajkii, kterych posbiral ptes 2 tisice a vysoky pocet
komentart, kterych bylo ptes 600 a sdileni pies 300. Celkové se tento pfispévek umistil na

3. misté mezi vSemi piispévky tii zkoumanych subjektti na Facebooku.

4.5 PTAT - Page storytellers

Vetejné dostupna metrika People Talking About This (PTAT) je vhodna pro méfeni aktivity
fanouskt facebookové stranky. PTAT zahrnuje pocet uzivateli socidlni sité, ktetfi se
v nedavné dob¢ dostali do blizkého kontaktu s fanouskovskou strankou podniku. Kontakt
zahrnuje lajkovani, komentovani, sdileni ptispevkill, reakce na udalosti, zminky o strance,
oznaceni stranky na fotce nebo v komentarich, pocet novych fanouskt stranky, odpovédi
v anket¢ apod. Metrika PTAT ma jednu nevyhodu, a to v tom, ze nerozliSuje pozitivni nebo

negativni kontakt se strankou, resp. znackou podniku (Docekal, 2013).

Tabulka 14 Hodnoty metrik PTAT mobilnich operatorti na Facebooku

Operator Zacatek obdobi Konec obdobi Zména v %
02 2593 3328 +28%
Vodafone 1453 1426 -2%
T-Mobile 1344 1424 +6 %

Zdroj: vlastni zpracovani, data ziskana prostfednictvim ZoomSphere

Ke konci sledované¢ho obdobi dosahl nejvyssiho nartstu v metrice People Talking About
This mobilni operator O2, kterému se zvySila hodnota PTAT oproti zacatku obdobi o 28 %.
Méné uspésny v metrice PTAT byl operator T-Mobile, kterému se meziro¢né zvysila pouze
0 6 %. Nejhife v mezirocnim procentudlnim nartstu dopadl Vodafone, kterému se oproti
zacatku obdobi naopak sniZila hodnota PTAT o 2 %. Na zacatku zkoumaného obdobi
disponovali spolec¢nosti T-Mobile a Vodafone téméf podobnou hodnotou PTAT, a tak v
porovnani lépe skoncil prvni zminény mobilni operator, ktery dokdzal vice zaujmout
uzivatele Facebooku v roce 2019. Upoutat aktivitu publika se nejlépe podafilo béhem

sledovaného obdobi spolecnosti O2 a nejméné pak operatorovi Vodafone.
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4.6 Vyhodnoceni efektivity komunikace

Efektivnost komunikace na socialnich sitich je dtlezita pro vSechny podnikatelské subjekty,
které se na socialnich sitich vyskytuji, tzn. 1 pro ¢eské mobilni operatory. VSechny ptispévky
maji jeden spolecny cil, kterym je co nejvyssi mozné zaujeti publika a jejich dosah. Sdilené
ptispévky na socialnich sitich, resp. na Facebooku, se totiz pro jednotlivé uzivatele tfidi dle
specifického algoritmu, ktery urcuje, jaké prispévky pro uzivatele mohou byt zajimavé,
oproti minulosti, kdy se ptispévky fadily jednoduse chronologicky dle ¢asu. V souéasnosti
jsou ptispévky Facebookem tiidény, napi. na zakladé¢ toho, co Facebook o danych
uzivatelich dokazal posbirat za informace (jaké stranky uzivatel sleduje apod.) nebo podle
toho, jak jsou urcité ptispévky popularni, co se tyce celkového poctu interakci ostatnich
uzivatelil socialni sité. Dal$im dalezitym faktorem v fazeni ptfispévki jsou i reakce pratel
jednotlivych uzivatelti na dané ptispévky. Je zcela zfejmé a pochopitelné, Ze se Facebook
snazi nabizet svym uzivatelim vysoce personalizovany obsah, a to z diivodu zaujeti
ptispévkl pro jednotlivé uzivatele, kteti pak na Facebooku travi vétsi ¢ast svého volného
Casu. Ze zminénych pfi¢in je pro zkoumané subjekty dulezité, aby jejich facebookova
stranka a piispévky byly co nejefektivnéjsi z hlediska zapojeni a osloveni publika do

komunikace (Grossman, 2020)

Analyza efektivity komunikace tuzemskych mobilnich operatoru byla provedena za pomoci
metody datovych obalti (DEA), ptfesnéji za pouziti vystupové orientovaného modelu této
metody. Model byl feSen dvoustupnovou metodou za piedpokladu konstantnich vynosu z
rozsahu (CCR). Pro feSeni modelu byly vybrany dva vstupy a tfi vystupy. VSechna vefejné
dostupna data z Facebooku byla ziskana za pomoci nastroje ZoomSphere. Jako prvni vstup
byl zvolen pocet fanouskd facebookové stranky daného operatora na konci sledovaného
obdobi. Druhym relevantnim vstupem pro hodnoceni efektivnosti byl pocet pifidanych
prispevkii mobilnich operatorti v roce 2019. Vystupy reprezentuji celkové soucty ziskanych
reakci uzivatelil na pfidané piispévky za sledované obdobi. Prvotnim vystupem byl zvolen
pocet ziskanych lajkti (v€etné emotikonil). Jako druhy vystup byl vybran celkovy pocet
komentaid. Poslednim vystupem byl pocet sdileni jednotlivych tuzemskych mobilnich
operatoru. Analyza efektivnosti komunikace byla navic zpracovana i s rozpadem pro
samostatné druhy zminénych vystupli se zachovanim obou vstupt. Tudiz byla provedena
analyza modelu jako celku, navic vSak s rozpadem dle efektivnosti jednotlivych vystupd,

tzn. efektivnosti lajki (vCetné emotikont), komentaid a sdileni pFispévki mobilnich
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operatorti. Data byla zpracovana s pouzitim matematického softwaru R, ktery je ureny pro

statistickou analyzu dat.

Tabulka 15 Data vloZena do softwaru R

Operator FanousSci Prispévky Lajky Komentare | Sdileni
02 239 652 267 81 954 24 181 6872
Vodafone 208 337 80 9106 1732 1845
T-Mobile 218 827 73 10 185 11 146 1216

Zdroj: vlastni zpracovani, data ziskana prostfednictvim ZoomSphere

Kompletni vystupy ze softwarti R jsou k dispozici v Pfiloze 4.

4.6.1 Model CCR

V prvnim sloupci tabulky jsou zndzornéni jednotlivi mobilni operatofi. V druhém pak jejich
vysledna hodnota celkové efektivnosti komunikace na Facebooku. Hodnota 1 znaéi efektivni
subjekt z hlediska komunikace. Ve tfetim sloupci je posléze uréené poradi dle vysledné

efektivnosti zkoumanych subjekta.

Tabulka 16 Hodnoceni modelu CCR

Operator Efektivnost Poradi
02 1 1
Vodafone 0,89605 2
T-Mobile 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani, vystupy ziskané softwarem R

Po vypocitani CCR modelu dosahli efektivni komunikace dva ze tfi mobilnich operatort.
Stoprocentné efektivni komunikace dosahli operatofi O2 a T-Mobile. Vysledné neefektivni
komunikace Vv porovnani s konkurenci dosahl za sledované obdobi mobilni operator
Vodafone, jehoz komunikace nebyla dostateéné efektivni v porovnani s O2 nebo T-Mobile.
Vodafone v roce 2019 dosahl 89% efektivnosti komunikace na Facebooku.

Metodou bylo dale zjisténo, za jakych predpokladii by mobilni operator Vodafone dosahl
uplné efektivnosti, resp. hodnoty 1. Z hlediska zachovanych vstupti, tzn. pfi stejném poctu
fanousku a ptidanych ptispévki, by musel ziskat o 12 897 lajkii a 0 4 760 komentaia vice
béhem sledovaného obdobi, aby dosahl efektivni komunikace, (viz ptiloha 1), coz je vice

nez dvojnasobek ziskanych interakci Vodafone za cely rok 2019, kdy jich ziskal 12 683.
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46.2 Lajky

V prvnim sloupci tabulky jsou znazornény jednotlivi mobilni operatofi. V druhém pak jejich
vysledna hodnota efektivnosti komunikace z hlediska ziskanych lajkti u ptidanych ptispévkt
na Facebooku. Hodnota 1 znaci efektivni subjekt z hlediska komunikace. Ve tfetim sloupci

je posléze urcené poradi dle vysledné efektivnosti.

Tabulka 17 Hodnoceni modelu CCR dle ziskanych lajkt

Operator Efektivnost Poradi
02 1 1
Vodafone 0,37083 3
T-Mobile 0,45455 2

Zdroj: vlastni zpracovani, vystupy ziskané softwarem R

Nejefektivnéjsi komunikaci v ziskdvani reakei v podobé lajkii (v€etné emotikonil) na pocet
pfidanych pfispévkil a poctu fanouskti mél mezi mobilnimi operdtory subjekt O2, ktery
dosahl 100% efektivnosti. Zna¢né niz$i efektivnosti v tomto sméru dosahl T-Mobile, ktery

cvwvr

ptispévky dosahly z hlediska lajki pouhé 37% efektivnosti.

4.6.3 Komentare

V prvnim sloupci tabulky jsou znazornény jednotlivi mobilni operatofi. V druhém pak jejich
vyslednd hodnota efektivnosti komunikace z hlediska celkového poctu komentaiti u
ptfidanych ptispévkd na Facebooku. Hodnota 1 znacdi efektivni subjekt z hlediska

komunikace. Ve tfetim sloupci je posléze urcené potadi dle vysledné efektivnosti.

Tabulka 18 Hodnoceni modelu CCR dle ziskanych komentait

Operator Efektivnost Poradi
02 1 1
Vodafone 0,15349 2
T-Mobile 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani, vystupy ziskané softwarem R
Z pohledu komentait u ptidanych piispevkil byly efektivni opét dva zkoumané subjekty, a

to O2 a T-Mobile, kteti dosahli 100% efektivnosti komunikace z hlediska celkového poctu
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komentart. Tieti mobilni operator v poctu komentaiti oproti svym konkurentim velice
zaostaval, protoze jeho efektivnost z hlediska celkového poctu komentarti u piidanych

ptispévki a poctu fanouskii dosahla pouze hodnoty 15 %.

4.6.4 Sdileni

V prvnim sloupci tabulky jsou zndzornény jednotlivi mobilni operatofi. V druhém pak jejich
vysledna hodnota efektivnosti z hlediska provedenych sdileni u ptidanych piispévka na
Facebooku. Hodnota 1 znaci efektivni subjekt z hlediska komunikace. Ve tietim sloupci je

posléze urcené potadi dle vysledné efektivnosti.

Tabulka 19 Hodnoceni modelu CCR dle provedenych sdileni

Operator Efektivnost Poradi
02 1 1
Vodafone 0,89605 2
T-Mobile 0,64720 3

Zdroj: vlastni zpracovani, vystupy ziskané softwarem R

Obdobn¢ jako u lajkti a komentait dosahlo O2 nejvyssi efektivnosti v komunikaci i
v poméru provedenych sdileni u ptidanych ptispeévkl. Efektivnost 89 % ziskal Vodafone,
ktery se umistil na druhém misté v efektivnosti komunikace ve statistice sdileni pfidanych
prispévki. Nejnizsi efektivnosti pak dosahl T-Mobile, ktery z tohoto hlediska byl efektivni
Z 64 %.

Mobilni operatofi O2 a T-Mobile, kteti zaznamenali 100% efektivnosti komunikace,
obdrzeli vhodny pocet reakci od uzivateli vzhledem k jejich poctu pfidanych pfispévku a
sledujicich fanouSkt. To znamend, ze sdilené ptispévky byly pro fanouSky zajimavé a
vybizely fanousky K riznym odezvam, resp. interakcim. Operatorovi Vodafone k uplné
efektivnosti komunikace chybélo 11 %, coZ znamen4, ze oproti své konkurenci obdrzel méné
reakci u pfidanych ptispévki a v porovnani nebyla jeho komunikace efektivni. Vodafone by
mél do budoucna zapracovat na zlepSeni komunikace sdilenych ptispévkil na socialni siti
Facebook, aby jeho komunikace v porovnani s ostatnimi konkurenty byla efektivni.

Metoda datovych obalii ve vétsin€é piipadi potvrzuje zjisténé vysledky jiz v predeslych
analyzach piispévkl a interakci. BohuZzel touto metodou nelze jednoznacné urcit idedlni

pocet ptidanych piispevki, protoze O2 sdilelo béhem sledovaného obdobi 267 ptispevki a
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T-Mobile 73 ptispévkl, a i pfes to je komunikace obou téchto operatorti efektivni. CCR
model potvrdil, ze vyuzivani podobnych témat v komunikaci, které realizovalo béhem
sledovaného obdobi O2 a T-Mobile, je vice efektivni oproti odliSnym tématim, které v
komunikaci pouzival Vodafone. Mobilni operator Vodafone oproti jeho konkurentim
nevyuzival hojn¢ soutézi, recenzi a doporuceni, a naopak se snazil pfipominat fanouskiim
vyznamné dny a svatky nebo ¢astéji informoval své zakazniky o odstavce mobilni aplikace
&i o vypadcich signalu na tizemi Ceské republiky, coZ v publiku nevyvolalo takovou potiebu
interakce oproti soutézim a recenzim, jak je tomu u O2 nebo T-Mobile. Jak jiz bylo
identifikovano a nyni potvrzeno, Vodafone zaostaval za svymi konkurenty v pridavani
interaktivnich pfispévkl, a tak mu schazi interakce k dosazeni efektivnosti komunikace
V porovnani se svymi konkurenty. Déle je potvrzeno i zjiSténi efektivnosti primérného poctu
interakci na jeden piispévek, ve kterém dosahovali vysokych hodnot operatoii O2 a T-

Mobile, kdezto Vodafone dosahoval téméf hodnot poloviénich oproti svym konkurenttim.

4.7 Vyvoj metriky PTAT

Pro analyzu kvalitativnich dat byla uplatnéna metrika People Talking About This. Priibéh
hodnot PTAT tuzemskych mobilnich operatori na Facebooku za cely rok 2019 je
zaznamenan v grafu ¢. 6. V grafu jsou vyznaceny tfi nejvyznamnéjs$i narusty hodnot tiech
zkoumanych subjekttl béhem sledovaného obdobi. Cerveny nartst &. 1 naleZi spole¢nosti T-
Mobile a zeleny nartst €. 2 poskytovateli mobilnich sluzeb VVodafone. Posledni modry narust
¢. 3 nalezi mobilnimu operatorovi O2. Zminéné narasty hodnot byly po jejich identifikaci
zkoumany z hlediska vysokého a zaroven neobvyklého zaujeti publika oproti standardnim
hodnotam PTAT bé&hem obdobi. I pies podobné pocty fanouski na Facebooku jednotlivych
mobilnich operatorti dominovalo v metrice PTAT b¢hem sledovaného obdobi O2, které
dosahlo zaroven i dvou nejvyssich hodnot v zaujeti svého publika. Vodafone a T-Mobile
dosahovali spole¢né podobnych konstantnich hodnot, ve kterych nebyly tak ¢asté projevy
zaujeti publika oproti jejich konkurenénimu operatorovi — spole¢nosti O2. To dokazuje i

pribéh grafu nize a jejich primérné Ciselné vyjadieni.
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Graf 6 Vyvoj hodnot metriky PTAT mobilnich operatorti na Facebooku
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Zdroj: ZoomSphere, vlastni zpracovani

Prvnim zkoumanym nartstem byl nartst €. 1, jenZ pfislusi spole¢nosti T-Mobile. ZvySené
hodnoty metriky PTAT zaznamenal T-Mobile mezi 17. az 23. Cervnem, kdy na své
odbératele komunikoval dva typy pfispévki. Dva z celkovych tii pfispévku se tykaly
vyhodné akce pro zékazniky T-Mobile. Jednalo se o letni akci, o tzv. Neomezené 1éto.
Zakaznici si mé&li moZznost béhem cervence a srpna 2019 aktivovat zdarma neomezeny
internet v mobilu, resp. neomezena data na 30 dni. Tfetim pfispévkem v tomto obdobi byla
souté¢Z o herni konzoli Playstation 4, kterd obdobné jako akce Neomezené 1éto vyvolala
znaéné zaujeti fanouski v podobé lajki a komentait, a to zejména z diivodu zapojeni se do
soutéze.

Mobilni operator Vodafone sviij nejvyssi nariist hodnoty PTAT pocitil v prvni poloviné
srpna 2019. Vodafone komunikoval na své odbératele tii ptispévky, pficemz jeden se tykal
moznosti pfedobjednavky nového mobilniho zatizeni od firmy Samsung a druhy pfipominal
vyznamny den pro vSechny levoruké. Pii piilezitosti Mezinarodniho dne levorukych
Vodafone dorucil svym zdkaznikim novou aktualizaci aplikace Muj Vodafone, jez
uzpiisobila ovladat tuto aplikaci levou rukou. Poslednim ptispévkem byla komunikovana
nova piedplacend karta, kterd umoznovala za poplatek 30 K¢ denné neomezené volani a
SMS do vsech siti a 300 MB dat. Tento pfispévek vyvolal u fanouskii Vodafone na

Facebooku vlnu negativnich komentati z divodu vysoké ceny a nepochopeni produktu.
Nartst ¢. 3 reprezentuje nejvyssi hodnotu zaujeti publika mezi mobilnimi operatory v roce

2019 a nalezi spolecnosti O2. Tento vysoky nartist hodnoty PTAT prob¢hl od 17. do 25.
listopadu 2019, kdy O2 sdilelo celkem sedm ptispévki. Jeden z téchto ptispévki, ktery byl
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ptfidany 17. listopadu byl spojeny s kampani Svoboda neni samoziejmost a symbolicky
pfipominal udalosti spojené s 17. listopadem roku 1989. Tento pfispévek strhnul masivni
debatu na politické téma mezi odbérateli. Déle v tomto ¢asovém rozmezi O2 uskutecnilo dve
soutéze, jednu o nové mobilni telefony Samsung Galaxy S10 a Galaxy J6 a druhou o listky
na koncert Andrea Bocceliho. Zminéné ptispévky vyvolaly zna¢né zaujeti publika, a to jak
Vv lajkovani, tak i v komentovani a sdileni. Nutno podotknout, ze jeden z téchto sedmi
standardnim nabijenim versus nabijenim mobilniho telefonu pomoci nové bezdratové
technologie, kdy fanousci hlasovali skrze emotikony. Do piispévku byla zakomponovana i

sleva 5 000 K¢ na mobilni telefon v ramci akce Black Friday.

4.8 Doporuceni

4.8.1 Zabavny obsah

Po analyze ptispévkl za sledované obdobi bylo zjisténo, Ze mobilni operatofi vyuzivaji
V nizké mife zdbavné ptispevky. Ptitom, kdyZ operatoti zdbavné ¢i jinak poutavé piispévky
sdileli, dosahovali s nimi obecné vysSiho poctu interakcei, oproti jejich primérnému poctu
reakci na jeden prispévek. Autor prace by tedy doporucil, nap#i¢ vSem mobilnim operatortim,
aby se vice zaméfili na zadbavné ¢i jinak pozitivné poutavé prispévky pro fanousky, napf.
zabavna videa ve spojeni s danym sdélenim (nové tarify, probihajici kampané, produkty),
pozitivni ptispévky ve spojeni s rodinou, s kazdodennimi ¢innostmi spojenymi s mobilnimi
technologiemi, domacimi mazlicky apod., dale aby castéji sdileli humorné ankety se
zapojenim komentati od uzivatelii pro pobaveni publika, coz by mohlo vést i k rozpoutani
debaty. Dale by ptispévky mohly vice podnécovat ke sdileni vlastnich ndzort na typické
situace vyplyvajici z pouzivani mobilnich telefonti a dal§ich mobilnich zatizeni (ptispévky
spojené s vybitym mobilnim telefonem, dobou volani s ptateli a rodinou, rozbitym displejem

apod.).

Ve spojeni se zabavnymi a pozitivnimi ptispévky by autor doporucil mobilnimu operatorovi
02, aby uvazoval nad tim, které ptispévky je vhodné ptidavat na socialni sité, kde lidé travi
Cas hlavné z diivodu zabavy a ptijemného nebo uzite¢ného straveni volného ¢asu. Zde autor
nardzi na pfispévky spojené s kampani Svoboda neni samoziejmost, kterd obsahovala
predevsim pfispévky, které pfipominaly pfevazné negativni udélosti spojené s totalitnim

rezimem v Ceskoslovensku mezi lety 1948 az 1989. Sice evokovaly vy$si poéty reakci, ale
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ve vSech pfipadech ne zcela zadoucich na socidlnich sitich. Autor by spiSe doporucil sdilet
pozitivni momenty z této doby a vyhybat se negativnim emocim fanouski, napt. by mohlo
02 pifipominat momenty spojené se sportovnimi uspéchy Emila Zatopka a jinych
ceskoslovenskych sportovca, piipadné udalosti spojené se Sametovou revoluci, které vedly

az k padu komunistického rezimu.

4.8.2 Emotikony a interaktivni prispévky

02 skvéle fungovaly piispévky spojené s vyuzitim emotikond, kterych T-Mobile a
Vodafone vyuzivali béhem sledovaného obdobi velice ziidka, proto dal$i doporuceni
smétuje prave k reakcim pomoci emotikonti. Autor prace by doporucil, aby O2 pokracovalo
ve svych ptispévcich, ve kterych zapojuje publikum K interakci pomoci emotikont a dvéma
konkurenénim operatorim by doporucil, aby zacaly mnohem c¢astéji vyuzivat ptispévkil
tohoto typu, at’ uz prispévk, které piimo vybizeji publikum k volbé pomoci emotikoni, ¢i

zabavnych a zajimavych (pfekvapivych, emotivnich) ptispévka, které pak od fanouska

vvvvvv

vvvvv

rok 2019. Zabavné Ci zajimavé prispévky si navic uZivatelé Casto na socidlnich sitich
pteposilaji, a tak mohou operatofi dosahovat vétSiho dosahu a ziskéavat vice celkovych reakci
a fanousk, ktefi se mohou proménit i v potenciondlniho zédkaznika. Déle by autor prace
doporucil v§em operatorim Castéji vyuZzivat interaktivnich pfispévkll ve smyslu poZadované
akce od fanouskd. Tyto akce mohou operatofi vyvolat naptiklad polozenou otazkou u daného
ptispévku, poZzadovanym nédzorem na vzniklou aktudlni situaci, obrazkem ¢i videem, dale
pfispévky podnécujicimi ke komentovani a sdileni piispévkll v pfipadé souhlasu nebo
nesouhlasu s danym sdélenim pfispévku. DalSim oveéfenym a doporucenym zplsobem
k ziskavani interakci jsou hadanky, které doposud nevyuzival ve sledovaném obdobi zadny

Z operatord.

4.8.3 Soutéze

Typ soutéznich ptispévkil ziskdva velké mnozstvi interakci a byl ve sledovaném obdobi u
mobilnich operatorti jeden z nejefektivnéjsich, jak bylo identifikovano u O2 a T-Mobilu,
kteti soutézi pomérné Casto vyuzivali. I proto by autor doporucil mobilnimu operatorovi

Vodafone, aby mnohem castéji vyuzival soutézi, a poskytl tak svym fanouskim a
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zakaznikiim urcitou vyhodu a hodnotu, ktera se mu mize proménit ve vétsi spokojenost
zakaznikil a ve vice reakci u prispévka, ¢imz by mohl dosdhnout vyssi efektivity komunikace

na Facebooku.

4.8.4 Zpétna vazba

U vsech mobilnich operatorti se objevuji negativni komentate u ptispévki. Nejcastéji jde o
individualni problémy zakaznik, ktefi je chtéji fesit co nejrychleji, a tak se to snazi vyiesit
pohodlnou cestou skrze socialni sit€, v tomto ptipade skrze Facebook. Je proto dulezité, aby
mobilni operatofi pfijimali tuto zpétnou vazbu, pracovali s ni a snazili se co nejrychleji
vytesit problém jejich zakaznika, ptipadné ho kontaktovali a doporucili mu zptsob, kterym
jeho problém muze vyfesit. Pokud je negativni komentaf relevantni, je spravnym feSenim
pfijeti tohoto postoje a snazit se vyjit zakaznikovi vstfic né&jakym konstruktivnim
vychodiskem, které muize zajistit vzdjemné uspokojeni a zvyseni loajality zakaznika vici
operatorovi. Negativni i pozitivni zpétna vazba je navic pro mobilni operatory dulezita i
VvV tom smyslu, nebot’ se skrze ni mohou dozvédét o vypadku nebo nefunkénosti nekterych
sluZzeb, spokojenosti nebo nespokojenosti zakaznikl, navrhy ke zlepSeni produktu apod.
Zpétnou vazbu mohou operatofi sbirat i pozitivni cestou, resp. zabavnou formou piispévk,
a to na zaklad¢ riznych anket, prispévkl podnécujicich k ziskavani nazorti nebo zkusenosti
od publika, a to napt. na nové mobilni telefony ¢i tarify. Dale se mize jednat o piispévky
zaméfené na vyuZzivani aplikace mobilnich operatorii, funkcionalit nabizenych produktd,
jakozto funkcionalit u produktd typu O2 TV, T-Mobile TV, se zahrnutim slevy ¢i vyhody

pro aktivni G€astniky zpétné vazby.
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5 Vysledky a diskuse

Diplomova prace analyzovala, komparovala a vyhodnocovala komunikaci tuzemskych
mobilnich operatorti na Facebooku. Socialni sit' Facebook byla zvolena piedevsim z toho
divodu, Ze je v Ceské republice a i ve svété stale nejpouzivandjsi socialni siti soucasnosti i
pies nartst oblibenosti YouTube nebo Instagramu v poslednich letech. Druhym divodem je
fakt, ze Facebook vyuzivaji ke komunikaci vSichni tfi tuzemsti mobilni operatofi, a tak bylo
mozné jejich efektivnost komunikace zanalyzovat, porovnat a zhodnotit.

Prvnim analyzovanym ukazatelem byl pocet a vyvoj odbératelti jednotlivych mobilnich
operatorti na Facebooku. Nejvyssim poctem fanouskil na zacatku 1 na konci sledovaného
obdobi disponovalo 02, s celkovym poctem 239 652 fanouska ke konci obdobi. Druhym
operatorem v celkovém poctu fanousku byl T-Mobile, ktery mél ke konci roku 2019 celkem
218 827 fanouski. Nejniz8im poctem odbeérateli disponoval operator Vodafone, ktery mél
ke konci obdobi celkem 208 337 fanouski. Odbératelska zakladna tuzemskych mobilnich
operatori se béhem sledovaného obdobi témét neménila, tudiz je z delSiho casového
hlediska pomé&rné¢ stabilni. Na druhou stranu by bylo zadouci, aby méla spiSe rostouci
charakter.

Nejaktivn€j$im mobilnim operatorem Vv poctu ptridanych piispévkll byl mobilni operator O2
S poftem 267 piispévki, coz Cinilo pramér 5,1 piispévki na tyden. Vodafone a T-Mobile
sdileli béhem sledované¢ho obdobi rapidné niZsi pocet ptispévkll neZ jejich konkurent.
Vodafone ptidal 80 prispévkl s primérem 1,5 prispévkl na tyden a mobilni operator T-
Mobile 73 piispévki s tydennim primérem 1,4 piispévkil. Na zakladé téchto vysledki nelze
ptresnéji urcit, ktery z mobilnich operatort ptidal idedlni pocet piispévkd, ale specialisté se
shoduji na poétu 3 az 5 prispévkt na tyden. Pro jednotlivé prispévky je ale podstatné, jak na
né reaguji odbératelé a zbylé publikum.

Dale se prace zabyvala celkovymi pocCty interakci, které mobilni operatoii dokéazali obdrzet
béhem sledovaného obdobi. Nejvice interakei na Facebooku ziskal mobilni operator O2,
v celkovém souctu 113 007 interakci. Celkovy pocet ziskanych interakci je vsak zkresleny
nejvyssim poctem piispévku, diky ¢emuz O2 ziskalo nejvice interakci v poméru s T-Mobile
a Vodafone. Neméni to ale nic na faktu, ze O2 ziskalo i nejvyssi primér interakci na jeden
ptispévek s poctem 423 interakci. NiZsi, avSak navzdjem podobny pocet prispévkil ptidali
mobilni operatoii Vodafone a T-Mobile. V porovnani téchto dvou subjekti dopadl 1épe T-

Mobile, ktery sdilel 73 piispévki a ziskal celkem 22 547 interakci, coz primérmé ¢ini 309
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interakci na jeden pfidany ptispévek. Nejhtlife v této statistice dopadl Vodafone, ktery pridal
na Facebook 80 ptispévku a obdrzel celkem 12 683 interakci, coz primérné vychazi jako
159 interakci na jeden prispévek.

K reakcim se nové€ vazou i reakce pomoci tzv. emotikont. V téch dominuje mobilni operator
02, ktery ziskal nejvyssi pocty v jednotlivych typech emotikont u ptispévkl, kromé
emotikonu Haha, ktery mél nejvétsi tispéch u piispévku mobilniho operatora Vodafone.
Mobilni operator O2 se dle provedené kvalitativni analyzy piispévkt snazi s emotikony
pracovat v podobé anket, nazort odbératelii, soubojli riznych znaéek nebo zatizeni apod.
Konkurence O2 vsak s takovymi piispévky pfili§ casto nedisponuje, ¢imz muize oproti O2
Vv celkovych reakcich ztrécet.

V diplomové praci byla déle provedena i kvalitativni analyza zaméfujici se na jednotliva
témata a typy piispévkl komunikace mobilnich operatorti na Facebooku. Bylo zjisténo, Ze
02 a T-Mobile vyuzivaji témét identickd témata a typy prispévki. Hlavni témata jejich
prispévka se tykaji predevSim poskytnutych slev a vyhod pro své zékazniky, nabidky
produktl, soutéze, kampanové piispévky jednotlivych operdtorit a piispévky spojené
s recenzemi a doporucenim. Vodafone oproti svym konkurentlim nevyuziva Casto soutéZi,
recenzi a doporuceni, které ziskdvaji mnoho reakci. SpiSe se zamétuje na témata piispevkl
spojena s vyznamnymi dny a svatky, bez vybizeni publika k aktivité.

Dale byla hodnocena metrika PTAT, ktera slouzi ke zméteni aktivity publika. Tento ukazatel
identifikoval, jak si jednotlivi operatofi meziro¢né polepsili ¢i pohorsili. Aktivita publika se
béhem sledovaného obdobi zvysila u O2 o 28 %. Hodnota PTAT se zvysila i u T-Mobile, a
to 0 6 %. Jedinym operatorem, ktery si pohorsil ve sledovaném obdobi, byl Vodafone, o 2
hodnot. V konstantnich hodnotach metriky PTAT dominovalo O2, coz je jisté spojeno
s Castéjsi frekvenci pfispévkll oproti své konkurenci. O2 zarovenn zaznamenalo i nejvyssi
zaznamenané hodnoty PTAT béhem sledovaného obdobi. Bylo to v obdobi od 17. do 25.
listopadu 2019, kdy O2 sdilelo sedm piispevkii. Mezi témito ptispévky byla soutéz, emotivni
ptispévek z kampané Svoboda neni samoziejmost, ktery rozpoutal masivni debatu, a taky
Efektivnost komunikace byla zhodnocena prostfednictvim metody datovych obali (DEA).
Tato metoda méla za cil urcit, kteti mobilni operatoti ziskavaji oproti poctu svych fanouskt
a poctu zverejnénych piispévka adekvatni pocet reakci, jakozto lajkii (véetné emotikontl),

komentati a sdileni jako celku, ale i s rozpadem efektivnosti na jednotlivé typy téchto reakci.
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Metoda DEA je specificka tim, ze hodnoti operatory vzhledem Kk nejlepsimu z nich. Byl
vyhodnocen model CCR, tedy model s konstantnimi vynosy z rozsahu. Modelem CCR bylo
zjisténo, Ze z hlediska lajki (v€etné emotikonil) byl na pocet ptidanych ptispévka a poctu
fanouskd 100 % efektivni operator O2. Zna¢né niz$i efektivnosti dosahl T-Mobile (45 %) a
Vodafone (37 %) v porovnani s O2. Z pohledu komentait byly efektivni dva subjekty, a to
02 a Vodafone, kteti dosahli 100% efektivnosti. Tteti operator z hlediska efektivnosti
komentait oproti svym konkurentlim velice zaostaval, nebot’ dosdhl hodnoty pouhych 15 %.

Obdobné¢ jako u lajki a komentait dosahlo O2 plné efektivnosti v komunikaci i v poméru

cvwvr

vvvvvv

efektivnost komunikace na Facebooku dva ze tfi mobilnich operatort, a to O2 a T-Mobile.
Vysledné neefektivni komunikace v porovnani s konkurenci dosdhl Vodafone, jehoz
komunikace nebyla dostatecné efektivni v porovnani s O2 nebo T-Mobile. K efektivnosti
Vodafone chyb¢l vice nez dvojnédsobek ziskanych interakci ve sledovaném obdobi.
Provedené analyzy v diplomové praci prokazaly, Ze publikum vyrazné reaguje na poutavy,
resp. z pohledu publika vyhodny (soutéze, vyhody, slevy) obsah, zabavny a aktualni obsah
v podob¢ doporuceni a recenzi, coz potvrzuji informace zjisténé v teoretické ¢asti prace.

V nasledujicim roce 2020 by bylo zajimavé zkoumat, jak se projevi situace spojena
se Sifenim koronaviru pravé do komunikace ¢eskych mobilnich operatorti na socialnich
sitich. Mobilni operatoii méli jisté pfipravenou komunikacni strategii pro tento rok, ale
pandemie celosvétového méfitka jejich plany pravdépodobné zmeénila, ptedevsim v podobé
sdilenych témat a typt ptispévki. V této situaci by bylo vhodné vyuzit aktualnich ptispévk,
jakozto jeden z hlavnich pilifi komunikace na socidlnich sitich, jak uvadi autor Zbiejczuk
(Zbiejczuk, 2014). Z tohoto divodu by bylo také zajimavé na konci roku 2020 opét
zhodnotit, ktery z operatori se s touto nelehkou situaci vyporadal nejlépe, a zaznamenal tak
oproti svym konkurentim efektivni komunikaci.

Diplomova prace by §la déle rozsifit o detailni analyzu pozitivnich a negativnich komentait
u pfidanych pfispévki, a to se zaméfenim na reakce jednotlivych mobilnich operatori a
jejich praci se zpétnou vazbou.

Ptinosem diplomové prace je navrh vyhodnoceni efektivity komunikace homogennich
subjektil na socialni siti Facebook a jeho mozna reprodukovatelnost a komparace vysledka

ve vice sledovanych obdobich.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo analyzovat komunikaci ¢eskych mobilnich operatort
na socialni siti Facebook vroce 2019, komparovat ji, zjistit efektivitu komunikace
jednotlivych zkoumanych subjekti a zhodnotit ji. Dil¢im cilem prace bylo stanovit
specifickd doporuceni, ktera by mohla efektivitu komunikace tuzemskych mobilnich
operatorti na Facebooku zvysit. K naplnéni cilti byla zhotovena série analyz. Tyto analyzy
byly zpracovany na zaklad¢ dat ziskanych z facebookovych stranek ceskych mobilnich
operatoril za pomoci nastroje ZoomSphere.

Bylo zjiténo, Ze Facebook je v Ceské republice, totozné jako ve svété, stéle nejpouzivandjsi
socialni siti, a to i pfes vysoky narast uzivatelii a zvySujici se oblibenost ostatnich socialnich
siti v poslednich letech, napt. YouTube a Instagram. Stejné tak vSichni tfi mobilni operatofi
v Ceské republice vyuzivaji ze socialnich siti primarné Facebook, skrze ktery komunikuji
nejcasteji se svymi soucasnymi i potencionalnimi zédkazniky a zaroven na této socidlni siti
maji nejvyssi pocty sledujicich.

Pro naplnéni hlavniho cile diplomové prace byly analyzovany a komparovany dilezité
ukazatele, které byly podstatné pro vyhodnoceni celkové efektivity komunikace mobilnich
operatorti. Prvnim zkoumanym ukazatelem byl pocet a vyvoj odbérateli. Bylo
identifikovano, Ze mobilni operatofi maji stabilni fanouskovskou zdkladnu, ktera se
mezirocné¢ vyrazné neliila. Nejvice fanouski disponuje stranka operatora O2. Dale bylo
zjisténo, ze nejvice piispévki pridal ve sledovaném obdobi mobilni operator O2 s celkovym
poctem 267 ptispevki, coz ¢inilo primér 5,1 ptispévki na tyden. Oba konkurencni operatofi
sdileli ve sledovaném obdobi témé&f o 200 piispévki méng, coz Cinilo primérné 1,5
prispevkll béhem tydne. Specialisté na spravu socidlnich siti se shoduji, ze optimalni pocet
pfidanych ptispevkii béhem jednoho tydne je okolo tii az péti piispévki. Pro zhodnoceni
efektivity jsou podstatné vSak ziskané interakce u vSech pfidanych ptispévki, protoze ¢im
vice interakci piispévek ziska, tim vice uzivateliim se zobrazi. Za interakce jsou v diplomové
praci pozadované ziskané lajky, komentate a sdileni. V této statistice ziskalo O2 v priméru
423 interakci na jeden ptidany ptispévek, T-Mobile 309 interakci a Vodafone, se znacnym
propadem oproti své konkurenci, 159 interakci na jeden piispévek. Vysledna efektivita
komunikace byla vypoctena pomoci odborné metody datovych obalit DEA, diky které bylo
vymezeno, ktery ze zkoumanych subjektti byl efektivni a ktery nikoliv, resp. jak se mobilnim

operatorum dafilo ziskavat odpovidajici vystupy viéi jejich vstupim. Efektivni komunikaci
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zaznamenali za sledované obdobi mobilni operatofi O2 a T-Mobile. Naopak neefektivni
komunikaci mél Vodafone, kterému k efektivité chybél témét dvojnasobek ziskanych
interakci oproti jeho konkurentiim.

Pro naplnéni dil¢iho cile prace byla provedena také kvalitativni analyza vSech pridanych
ptispévkl operatori béhem sledovaného obdobi, kterd se zamétovala na identifikaci
jednotlivych témat a typa piispévki komunikace na Facebooku. Bylo zjisténo, ze O2 a T-
Mobile sdileli téméf identicka témata a typy piispévki. Hlavni témata jejich ptispévkt byly
slevy a vyhody pro zdkazniky, nabidka produkti, soutéze, kampanové piispevky a ptispévky
spojené s recenzemi a doporucenim. Vodafone nevyuzival hojné€ soutézi a recenzi, které
ptitom ziskavaly u jeho konkurentt nejvyssich poctd interakei, predevsim lajkti a komentaii,
¢imz Vodafone ve vysledné efektivité primarné ztratil. Kvalitativni analyzou pfispévki bylo
dale zjisténo, Ze mobilni operdtor O2 nejlépe pracoval se ziskavanim reakci pomoci tzv.
emotikontl ve srovnani s jeho konkurenci.

Provedené analyzy v diplomové praci prokazaly, ze publikum vyrazné reaguje na poutavy,
resp. z pohledu publika vyhodny (soutéze, vyhody, slevy) obsah, zdbavny, aktudlni obsah
v podobé doporuceni a recenzi, coz souhlasi s informacemi zjisténymi v teoretické Casti
diplomové prace.

Na zaklad¢ vysledkt kvalitativni analyzy a zjisténych teoretickych ptredpokladii byla
stanovena specifickd doporuceni, ktera by méla efektivitu komunikace mobilnich operatorti
na Facebooku zvysit. Jedna se primarné o ¢astéjsi sdileni zabavnéjSiho obsahu, vyuZzivani
emotikonl a ptispévki, které podnécuji publikum k interakci, jakoZto ankety nebo hadanky,
které ani jeden ze zkoumanych subjekti nevyuZzival béhem sledovaného obdobi. Dale by
m¢él mobilni operator Vodafone zacit pouzivat soutéznich ptispévki, na kterych oproti svym
konkurentim neziskdval pocetné interakce v podobé lajkti a komentaid. Posledni
doporuceni se tyka vSech zkoumanych subjektii. Jedna se o praci jak s pozitivni, tak
negativni zpétnou vazbou, kterou vSichni mobilni operatofi u svych facebookovych
ptispévki Casto registruji.

Zavérem lze tici, ze efektivita komunikace skrze Facebook je pro mobilni operatory velice
diilezita, protoze diky ucinnéjsi komunikaci mize kazda firma ziskat konkuren¢ni vyhodu,
a to z pohledu lepsi komunikace se zadkazniky, poskytovani uréitych vyhod zékaznikim,

o 24

konkuren¢ni vyhody pak dany subjekt profituje ze ziskavani vyssiho trzniho podilu.
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8 Prilohy
Priloha 1 - Nejuspésnéjsi prispévek O2 na Facebooku v roce 2019

O 02CZ
2 21 listopadu 2019-§

Souboj kabel  vs. wireless ¥ je tu!

i Ale predeviim... Jedté mate posledn’ moznost nadélit si novy telefon se
slevou aZ 5 000 K¢ v ramci BLACK FRIDAY

Bude to tfeba Samsung Galaxy $10+, ktery fandi bezdratu? & .

Zobrazit vic

A jak nabijite
Sinartphone vy?

Oo 4.7 tis 78 koment3ri 15 sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani

80



vvvvvv

Vodafone CZ
20. dubna 2019 -

@ Kdyz do Klidné velikonoéni atmosféry vstoupi naslaply Music Pass, je
vymalovano. &8 Nebo domalovano?

. D 1 tis. B0 komentar 403 sdileni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 3 - Nejuspésnéjsi prispévek T-Mobile na Facebooku v roce 2019

T-Mobile CZ s
18, Ceryna 2019 -

Legendarni konzoli Sony Playstation ted miZete mit doma. Pofidite ji u ns
- 3 klidné na spidtky a nebo ji miZete vyhrat. Stadi zastavit video v
momenté, kdy budou spravné zobrazené roky vyroby u jednotiivych konzoli,
udélat printscreen a ten nam pos'at do komentafe. Ze spravaych odpovedi
vylosujema Sest z nasi party T-Mobile, kterg cdménime

G co hrajeme

1. misto: Sony FlayStation 4 Siim, 500 GB

2. - 3. misto: Hry Detroit: Become Human 3 Tetris Effect

4. - &. misto: PlayStation Flus, 3 mésicni ¢lenstvi zdarma

Pravidla najdete na bit.iy/playstationsoutez, soutéZime do 23.8. Drzime vam
palez! Az paradni ceny dékujeme PlayStation CZ

VYHRAJTE
PLAYSTATION 4

QO Petr Salanda 3 571 daksim 3 tis. komentars 113 sdilent

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4 — Vystupy ze software R

Import package deaR

# install.packages("deaR")
library("deaR")

Vstupni data:

name = c('02', 'Vodafone', 'T-Mobile')
fans = c(239652, 208337, 218827)

posts = c(267, 80, 73)

likes = c(81954, 9106, 10185)

comments = c(24181, 1732, 11146)
shares = c(6872, 1845, 1216)

operator = data.frame(name, fans, posts, likes, comments, shares)
operator

## name  fans posts likes comments shares
## 1 02 239652 267 81954 24181 6872
## 2 Vodafone 208337 80 9106 1732 1845

## 3 T-Mobile 218827 73 10185 11146 1216

Model 1

data = read_data(operator, inputs = 2:3, outputs = 4:6)
res = model_basic(data, orientation = "io", rts = "crs"
efficiencies(res)

#it 02 Vodafone T-Mobile

## 1.00000 0.89605 1.00000
targets(res)

## $target input

it fans posts
## 02 239652.00 267.00000
## Vodafone 64341.96 71.68437
## T-Mobile 218827.00 73.00000

#H#

## $target_output

## likes comments shares
## 02 81954.00 24181.000 6872

## Vodafone 22003.07 6492.134 1845
## T-Mobile 10185.00 11146.000 1216

Model 2

data = read_data(operator, inputs = 2:3, outputs = 4)
res = model_basic(data, orientation = "io", rts = "crs")
efficiencies(res)

#it 02 Vodafone T-Mobile

## 1.00000 0.37083 0.45455

targets(res)
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## $target input

#i# fans posts
## 02 239652.00 267.00000
## Vodafone 26628.00 29.66667
## T-Mobile 29783.24 33.18197

#i#

## $target output
it likes
## 02 81954

## Vodafone 9106
## T-Mobile 10185

Model 3

data = read_data(operator, inputs = 2:3, outputs = 5)
res = model_basic(data, orientation = "io", rts = "crs"
efficiencies(res)

#it 02 Vodafone T-Mobile

## 1.00000 ©.15349 1.00000
targets(res)

## $target input

## fans posts
## 02 239652.00 267.00000
## Vodafone 31978.52 12.27953
## T-Mobile 218827.00 73.00000
#it

## $target output

## comments

## 02 24181

## Vodafone 1732

## T-Mobile 11146

Model 4

data = read_data(operator, inputs = 2:3, outputs = 6)
res = model_basic(data, orientation = "io", rts = "crs"
efficiencies(res)

it 02 Vodafone T-Mobile

## 1.00000 0.89605 0.64720
targets(res)

## $target input

## fans posts
## 02 239652.00 267.00000
## Vodafone 64341.96 71.68437
## T-Mobile 42406.41 47.24563

#it

## $target output

## shares
## 02 6872

## Vodafone 1845
#t# T-Mobile 1216
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