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Uvod

Internet dnes vyuzivaji vice nez 3 miliardy lidi na svété, coz predstavuje 40 % populace.
Pro porovnani, v roce 1995 vyuzivalo sluzeb internetu pouhé 1 % obyvatel této planety.
[14] Internet je vyuzivan jako médium pro ziskavani informaci, traveni volného Casu,
ale také nakupovani. A pravé nakupovani na internetu dalo za vznik novému oboru -
marketingu na internetu, nebo, chcete-li, online marketingu ¢i digitalnimu marketingu.
Jeho role vedle tradiéniho marketingu neustile narista, nékteré firmy uZz se dnes
dokonce spoléhaji pouze na online marketingové aktivity. Neni se cemu divit. Nejen, Ze
stale roste pocet lidi, ktefi vyhledavaji informace na internetu, ale v porovnani s
tradicnimi, offline metodami, je marketing na internetu velmi levny, tim padem
dostupny pro kazdého. DalSim, velmi vyznamnym faktorem, ktery zapticinil rast vyuZiti
online marketingovych metod, je jednoduchost méfeni vysledki. Dat, ktera jsou o
uzivatelich k dispozici, je nepifeberné mnozstvi, a mnohdy jsou dostupna zcela zdarma.
Spole¢nym rysem s tradi¢énim marketingem je nutnost vytvofeni marketingové strategie,
ktera zacind definici cild, pokracuje kritickym zhodnocenim prostfedi a zdroji a kon¢i

ak¢énim planem, ktery urcuje, jak se k vytyCenym cilim dostat.

Specifickou oblasti internetového marketingu je marketing na socidlnich sitich. Socialni
média se stala fenoménem dnes$ni doby. Malokdo si bez nich jiz dokaze predstavit svoji
existenci. Zménila nejen zivoty samotnych lidi, ale i marketért a firem jako takovych.
Marketingova oddéleni musela, chté¢ nechté, zareagovat na ménici se zivotni styl a
komunikaci, ktera se stale Castéji odehrava ve svété jedniCek a nul. Socialni média se

stala velmi sofistikovanou soucasti nastrojii marketingové komunikace.

Ackoli jsou socidlni média vyuzivana pro marketingové tcely jiz del§i dobu, stale jesté
existuje hodné lidi, ktefi si nevi rady s tim, jak tento moderni nastroj uchopit a vyuzivat
ve sviij prospéch, nebo se prosté nevyznaji v tom, jaké nastroje pouzit pro mefeni svych

cilt a usnadnéni kazdodenni prace digitdlniho manazera.



Cile a metodika prace

AC jsou socidlni média dnes vyuzivana vice nez 2 miliardami lidi po celém svété, stale
se jedna o celkem novy fenomén, a to zejména v marketingu. Tato prace se zabyva
predevSim pravé komerénim vyuzitim socidlnich médii, nikoli osobnim, nekomerénim

aspektem (ackoli spolu tyto dvé sféry samoziejmé souvisi).

Cilem prace je tedy poskytnuti ucelenych informaci o svété socidlnich médii a s
vyuzitim pfipadové studie navrhnout, jak by mél vypadat proces vytvareni

marketingové strategie na socidlnich sitich v konkrétni firmé.

Prvni Cast prace agreguje zakladni informace o socidlnich médiich a skrze mnozstvi
grafii ukazuje jejich vyvoj za posledni rok a soucasny stav jak ve svété, tak v Ceské
republice. Dale vysvétluje divody toho, pro¢ jsou socialni média vyuzivana v
marketingu, jakym zplisobem a na jakych kandlech. V neposledni fad€ osvétluje to,

jakych cilii Ize na socialnich médiich dosdhnout a také jak je métit.

Druhé c¢ast prace je koncipovana jako piipadova studie, ve které se snoubi teoretické
znalosti s hlub$imi analyzami, na zdklad¢ kterych vznikaji zaklady marketingové
strategie na socialnich sitich v¢etné stanoveni a kritického zhodnoceni realisti¢nosti cili
konkrétniho projektu (zvyseni povédomi o znaCce, zvySeni navstévnosti webu). Pro
ziskavani a analyzu dat budou vyuzity zejména ndstroje Analytics od firmy
Socialbakers a Google Analytics od Googlu. Na téchto zakladech jsou pak postavena
doporuceni a uvedeny ptiklady vyuziti nastroji pro méfeni plnéni vytyCenych cili.
Nezbytnou soucasti marketingu na socidlnich sitich je samoziejmé také vycisleni

hodnoty ROI a zhodnoceni dusledkt této hodnoty na projekt.

V rdmci celé prace jsou vyuzity informace z rtiznych zdrojii, zejména zahrani¢nich a
internetovych - oblast marketingu na socialnich sitich se vyviji tak rychle, Ze knihy,
které byly vyddny minuly rok, jsou jiz dnes zastaralé. Velky diraz je kladen na

praktické vyuziti této diplomové prace.



1 Uvod do socialnich médii

Socialni média. Co si pod timto pojmem piedstavit? V dnesSni dobé uz je toto slovni
spojeni dobfe zndmé, a to nejen mladym lidem, ktefi socialni média denné vyuzivaji pro
rizné ucely, ale 1 lidem starSim, predevS§im marketérim, ktefi pfistupuji k socialnim
médiim jako k prosttedku propagace.

Jsou rizné druhy socialnich médii rozdélené predevsim podle jejich tcelu. V tabulce

Tabulka 1 je stru¢ny ptehled kategorii a jejich zastupiteli:

Tabulka 1: Kategorie socialnich médii

Kategorie Zastupce
Socialni sité Facebook
Blogy a mikroblogy Twitter

Komunity pro sdileni obsahu | YouTube

Kolaborativni projekty Wikipedia

Social news networking Digg

Virtualni hry World of Warcraft
Virtualni socialni svéty Second Life

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Mezi nejrozsifenéjsi a nejznaméjsi sit€¢ patii napiiklad Facebook, Twitter, YouTube,

Instagram, Pinterest nebo Google Plus.

1.1 Struc¢na historie socialnich médii

Jesté pred vznikem samotnych socidlnich médii existoval pojem socidlni sit, se kterym
pfiSel uz vroce 1954 J. A. Barnes, profesor londynské ekonomické univerzity, jenz

potieboval uritym zplisobem popsat slozité vztahy uvniti rybaiské vesnice.

Jako prvni médium, které umoZznovalo vytvafet socidlni vztahy, a tedy se da povaZovat
za prvni vlaStovku socidlnich médii, l1ze jmenovat elektronickou postu, jejiz vznik je

datovan k 2. 10. 1971.



Prvnim slozitéj$im systémem, v ramci které¢ho spolu mohli lidé komunikovat, byly tak
zvané BBS — Bulletin Board System, které slouzily k zasilani zprav v ramci sit¢ a

pozdé&ji nabizely i funkce jako diskuze ¢i hry.

Jako dalsi pfislo na fadu umoznéni komunikace v realném case, coz se dnes oznacuje

jednoduse jako ,,chat®.

Poslednim nutnym krokem k vyvoji socidlnich siti, potazmo médii tak, jak je zndme

dnes, bylo zvetejnéni prvnich internetovych stranek.

Diky pfedchozim etapdm mohla roku 1995 vzniknout v Americe prvni opravdova
socialni sit’ — Classmates.com, ktera méla (a stale ma) pomoci s vyhledavanim byvalych
nebo soucasnych spoluzakl a navazovat a udrZzovat s nimi vztahy. Dnes tato socialni sit’

spojuje kolem 40 miliona lidi. [27]

Pokud by se mélo mluvit jiZ o modernich socialnich sitich, jejich prvnim zastupcem
byla sit’ SixDegrees.com, ktera vznikla v roce 1997 a umoziovala svym uzivatelim
pomoci vlastnich profili vytvaret okruhy ptatel, se kterymi pak komunikovali a
prohlizeli si navzajem své profily. SixDegrees se bohuzel stala v té dob¢ financné

neunosnym projektem, a tak byla v roce 2001 odpojena.

V roce 2002 vznikla sit” Friendster, ktera méla za ukol propojovat nejen pratele, ale také
pratele ptatel. Tato sit’ funguje dodnes, ovSem uz s jinym konceptem — neslouzi jiz jako

seznamka, nybrz jako sdruzeni uzivatelti hrajicich po¢itacové hry.

Dalsim milnikem v historii socialnich siti bylo spusténi sit¢ MySpace, ktera, kromé
klasickych a doposud znamych funkci, umoziiovala také upravy grafického rozhrani
profilu, pfidavani audio piehravace a fotografii. V roce 2006 meéla sit MySpace
neuvetitelnych 100 milionh registrovanych uZivateld, a dokonce piedstihla Google
Vv zebticku nejnavstévovanéjSich stranek v USA. MySpace funguje dodnes, avSak jeji
obliba i navstévnost hodné poklesla na ukor Facebooku.

V roce 2003 byl spustén LinkedIn jako socidlni sit’ uréend k propojovani profesionalii.

[13]

Facebook - da se fict, ze prvni slovo, které kazdého dnes napadne, kdyZz se fekne
socialni sit’ - vznikl vroce 2004 na harvardské univerzité. Je zndmo, Zze Facebook

zalozil tehdejsi student Mark Zuckerberg spolu s nékolika dalsimi prateli pro to, aby
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mohli studenti téze univerzity sdilet své Skolni roCenky. Postupem ¢asu Facebook
(tehdy jeste¢ pod nazvem thefacebook.com) expandoval na dal$i univerzity jak ve
Spojenych statech, tak v Evropé. V roce 2006 byl Facebook otevien pro vefejnost (dolni
vékova hranice je 13 let). [25] V roce 2007 porazil Facebook MySpace co se unikatnich
navstévnikll tyce a Google nabidl jeho odkup za 15 miliard americkych dolart.
Facebook odmitéd a v roce 2008 se stava nejpouzivanéjsi socidlni siti na svété s vice nez
200 miliony uzivateli. Facebook citi potencial Twitteru a nabizi jeho odkup za 500
miliont dolart, coz se ale nakonec neuskutec¢ni. V dnesni dobé ma Facebook vice nez

1,5 miliardy uzivateli a vévodi tak Zebti¢ku nejpouzivangjsich socialnich siti. [34]

Mezi dalsi vyznamné socidlni sit¢ 1ze zafadit YouTube, ktera byla zalozena roku 2005
zaméstnanci spolec¢nosti PayPal a ktera si velmi rychle doké4zala najit velké mnoZstvi
uzivatell. Nelze opomenout ani Twitter, ktery vznikl v roce 2006 a jehoz obliba od té

doby neustéle roste.

V roce 2008 byl spustén Tumblr, socialni sit’ na bazi mikroblogt, ktera byla v roce 2013
odkoupena firmou Yahoo.

Aby Google konkuroval stale nartstajici oblibé ostatnich socidlnich siti, spustil v roce

2011 sviij Google Plus, nicméné tato socialni sit’ se nikdy nestala populdrni.

Nemén¢ dilezitou udalosti bylo spusSténi Pinterestu v roce 2010, jehoz obliba
v nasledujicich letech dale roste, a to pfedevSim u maloobchodnikii, jimz Pinterest

dokaze privést vice navstévnosti nez YouTube, LinkedIn i Google Plus. [13]

Dalsi velmi oblibenou siti, pfedev§im u mladych lidi, je Instagram, ktery byl spustén

jako i0S aplikace v roce 2010 a béhem prvniho roku si ziskal 1 miliont uzivateld.

V roce 2015 pfiSel na scénu v posledni dobé velmi oblibeny Periscope (spustény

Twitterem). [31]

1.2 Fakta a Cisla — socialni média dnes

Dnes jsou na svété celkem 3,42 miliardy uzivateld internetu, coZ pfedstavuje 46 %
populace. Socidlni média vyuzivaji 2,31 miliardy uZzivatell, coz déla 31 % svétové
populace. Pozornost se dnes upiréd také na statistiky souvisejici s vyuzivanim mobilnich

zatizeni — mobil maji dnes uz skoro 4 miliardy lidi, coZ je vice nez polovina svétové
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populace, a socidlni média na mobilnich zatizenich sleduji skoro 2 miliardy lidi (27 %

populace).

Dle reportu globalni marketingové agentury We Are Social [39] dnes socialni média
vyuziva skoro tfetina svétové populace, to je 10% rust oproti roku 2014, na mobilnich

zatizenich byl zaznamenan dokonce 17% rust.

Nejvetsi podil uzivateli socidlnich médii je v Severni Americe (59 %). V Jizni Americe
vyuziva mésicné Facebook vice nez polovina populace, coZz je zajimavé vzhledem
k tomu, ze jsou v celkovém poctu zapocitany i déti mladsi 13 let, které na Facebook
pristup nemaji mit. Ve stfedni a jizni Asii je pocet uzivatelli socidlnich siti stale velmi

maly, pouhych 6 %, respektive 11 %.

Na obrazku Obrazek 1 je vidét penetrace uzivateli socialnich siti v roce 2015:

Obrazek 1: Penetrace uZivatelu socialnich siti (2015)

P'31Y SOCIALMEDIAUSE

NORTH EAST
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Zdroj: [39]

Co se tyce jednotlivych zemi, nejvétsi podil uzivatelll socialnich médii ma Cinska
republika (Tchaj-wan): 77 %, na uplném konci Zebticku se nachazi Severni Korea
s pouhymi 0,03 % uzivateld. Vice informaci o vyuZiti socidlnich sitich v jednotlivych

zemich lze najit v pfiloze A.
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Pokud jde o cas, ktery lidé v jednotlivych zemich denné vénuji socidlnim médiim,
nejvice se jim vénuji lidé na Filipindch (3,7 hodiny), nejméné pak v Japonsku (0,3

hodiny). Vice informaci lze najit v ptiloze B.

Co se tyCe samotnych socialnich siti, tou jednoznacné nejvétsi je Facebook se svou 1,5
miliardou aktivnich uzivatell, nicméné §lape mu na paty WhatsApp (pozn.: WhatsApp
patii Facebooku, a to od roku 2014, kdy tuto aplikaci Facebook koupil za cca 19 miliard
USD), jehoz pocet uzivateli vzrostl oproti roku 2014 o 50% a ocekava se, ze za¢atkem
roku 2016 bude mit uz 1 miliardu uzivateli. Pokud jde o dalsi chatové aplikace,
Facebook Messenger také rostl a na konci roku 2015 hlésil 800 miliénti aktivnich

uzivatelu.

Na obrazku Obrazek 2 je vidét, ze 3. nejveétsi socialni siti je QQ (messenger), ktera
registruje pfiblizn€ 860 milionh aktivnich Gctd. Dle prizkum We Are Social ale lidé
obvykle pouzivaji vice nez 1 QQ ucet, je tedy otdzkou, jak moc se QQ podili na
celkovém vyuziti v ramci jednotlivych uzivateli. Cina je celkové velmi specifickou
zemi, co se socialnich siti ty¢e — nedominuje zde Facebook, tak jako ve vétSing
ostatnich zemi, ale nejvétsi socialni siti (kdyZ pomineme messengery, chaty a VOIPy) je
QZone a Sina Weibo. Dalsi zemi, ve které nehraje prim Facebook, je Rusko (a ptilehlé

zem¢), kde lidé stale davaji prednost siti VKontakte.

Velky nariist uzivateld zazily vroce 2015 dvé globalni sit¢: Tumblr a Instagram

(Instagram ma dnes jiz vice nez 400 miliona aktivnich uzivatel).
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Obrazek 2: Pocet aktivnich uZivatela jednotlivych socialnich siti (2015)
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Zdroj: [39]

Vzhledem k tomu, Zze na socialni sit¢ dnes ¢im dal vice lidi pfistupuje z mobilniho
telefonu, je nasnadé rozebrat i tuto sféru. Leaderem v poctu uzivatelli socialnich siti ptes
mobil je Jizni Korea s vice neZ 38 miliony uZivateli, coz piedstavuje 76 % tamni
populace. Na druhém misté se umistil Katar s 1,5 milibnem uzivateld (66 % populace).
Na opacném konci zebficku se opét nachazi, nepiekvapivé, Severni Korea. Vice
informaci v pfiloze C. Zajimavosti je, Zze vice nez Ctvrtina svétovych uzivateli
socidlnich siti pfes mobil pochazi z jednoho regionu — vychodni Asie, jak je vidét na
obrazku Obrazek 3.
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Obrazek 3: PFistupy na socialni méda z mobilu dle regionu (2015)

wearesoclalsg - %0

Zdroj: [39]

Pojd'me se jesté podivat na vyuziti svétové nejvétsi socialni sit€¢ — Facebooku —
Z pohledu pftistupli pfes mobilni zafizeni. 85 % uzivatelii Facebooku se dnes ptipojuje
pfes mobilni telefony, z toho 83 % ptes smartphony a 2 % pies tzv. feature phones
(laicky feceno, klasické telefony, které umoznuji urcité funkce jako piistup na internet
nebo uklddani a piehravani hudby, nicméné postradaji sofistikovanéjsi funkce
smartphonil). Zde je vidét obrovsky skok oproti roku 2014, kdy smartphone pro piistup
na Facebook vyuzivalo jen 69 % uzivateld a 26 % uzivatell ptfistupovalo na socidlni sit’
pies feature phones. Uzivateli, ktefi na Facebook ptistupuji pouze z mobilniho zatizeni

(tedy nikdy pies pocitac), je vice nez polovina. [39]

Se stoupajicim vyuzitim mobilnich zafizeni a messengeri (WeChat, WhatsApp,
Facebook Messenger) klesé tietim strandm (= marketériim) moznost ziskat informace o
uzivatelich. Tyto zmény se odrazeji také v ostatnich socialnich sitich — naptiklad na
Instagramu v roce 2015 stoupl pocet privatnich Gcta (tzn. Ucty, které nesdili sviij obsah
S neautorizovanou druhou stranou), a to zejména mezi tzv. Millennials. Lidé na
Facebooku a Twitteru sdili stdle mén& osobnich ptibéhi. Toto chovani musi vzit
marketéfi v potaz a najit nové zpisoby, jak se s lidmi spojit, hlavné ptes socidlni sité

individudIné;jsiho charakteru.
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1.3 Fakta a &isla — socialni média dnes v CR

Bohuzel, fakta tykajici se vyuziti socialnich siti v dané zemi, hlavné pak v tak malé
zemi jakou je Ceska republika, jsou velmi $patné dostupni. Je to z toho divodu, Ze
socialni sité samotné nerady zveiejituji data o uzivatelich, za druhé — Ceska republika
hraje ve svété socidlnich siti tak malou roli, Ze se vyzkumem zdejsiho vyuziti malokdo
zabyva. Statistiky za rok 2015 nejsou v tuto chvili dostupné, proto se pojd'me podivat na

vyuziti internetu a hlavné socialnich siti alespoil za rok 2014.

V Ceské republice Zije ptiblizné 10 miliénd lidi, ztoho 75 % vyuziva internet, coZ
predstavuje priblizné 7 500 000 lidi. Nejvyznamnéjsi socidlni siti, co se pocétu uzivatelt
tyce, je Facebook, ktery aktivné vyuzivaji ptiblizn€ 4 200 000 lidi, coz prestavuje 41 %
obyvatel. 42 % lidi vyuZivalo smartphone, 24 % ho vyuZivalo k pfistupu na socialni
sit¢. [40]

Podle vyzkumu, ktery byl proveden spole¢nosti Median a ktery byl proveden v fijnu a
v listopadu roku 2014, vlastnilo v tu dobu mobilni telefon 9 z 10 lidi v Ceské republice,
Z toho 4 lidé vlastnili smartphone. Poc¢ita¢ mélo doma nebo pouzivalo 9,5 z 10 obyvatel,
pii¢emz 8 z 10 je online, 20 % dokonce i v pohybu. 4 z 10 obyvatel Ceské republiky
pouzivali socialni sité, pfiemz tu nejvétsi, Facebook, pouzivalo 26 % kazdy den. 20 %
obyvatel vlastnilo v roce 2014 tablet. Pro ucely praktické ¢asti této prace jesté zminme
jedno ¢islo: 28 % obyvatel hralo v roce 2014 pocita¢ové hry. [19] V tabulce Tabulka 2
Ize vidét vékové rozlozeni neuzivatelli. Pozornost zaméime hlavné na sloupce: Internet,

Mobil, Smartphone a Online socialni sit¢.
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Tabulka 2: Vékové rozloZeni neuZivatelit médii v CR (2014)

TAB. 2: VEK NEuZIVATELD

Smart- Online

v Potfta  Intemet Mabil phonz  soclilni sitE Knidly
18-29 et 141% 13 % 5% 9% B 4% 17.3% 40 %
30-29 =t 65% 141% 4.7 % 6% 9% /1% Mam
A40-49 let 74% 17.6% 11.9% 5% BO3% 6L5% n1%
50-59 let £1% 245% 3% 121% 685,9% TEA% 59%
E0-69 let 63% /1% 64% 95% B3.5% B5.1% 2%
70 let awice 9% 65,21% 3% 27.3% Q4.2% 95 9% 8%
-] < 0,01 < 0,00 <0001 <00 <00Mm <0001 < 0,05
n 159587 1957 19457 1558 1955 1958 2000

Zdroj: [19]

Z obrazku-tabulky je patrné, ze s rostoucim veékem klesa pocet uzivatelii internetu,
stejné tak chytrych telefonli a socidlnich siti. Zajimavy pohled nabizi také rozdé¢leni
neuzivatelii podle dosazené¢ho vzdélani, které dokazuje, ze co se vyuziti internetu tyce,
hraje vzdélani vyznamnou roli, nicméné rozdily se stiraji co do vyuziti socialnich siti,
viz tabulka Tabulka 3.

Tabulka 3: Vzdélani neuZivateli médii v CR (2014)

TAB. 4 VZDELANI NEUZIVATELD

Smmart- Online
™ Poditai Internet Maokbdll phone  socldlni sitE Knilky
I5 6.8% A6,5% A35% 135% 665 % 493 % 468 %
58 0B% 17.5% 104 % 99% 55 % 45,31% 25%
vE Bt 13,9% a7 % 6% 44 % 487 % 1989 %
] n.s < 0,00 < 0,001 < Q00 < 0,001 ns. < 0,001
n 1538 1599 1957 1958 1999 1567 1958

Zdroj: [19]

Co se tyCe vyuziti jednotlivych socialnich siti, vyzkum Jakuba Macka zahrnul
nasledujici: Facebook, Twitter, Google Plus, Linkedln a ¢&eské specifikum —
Spoluzaci.cz a Lidé.cz. Jejich celkové vyuziti a Cetnost vyuziti lze vidét v tabulce
Tabulka 4 nize, kde je jasné vidét, ze dominuje Facebook. Specifickou zalezitosti je

vyuziti serveru Spoluzici.cz, kterou stale aktivné vyuziva pétina obyvatel:
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Tabulka 4: Vyuziti vybranych socialnich siti v CR (2014)

TAB. 17: FREKVENCE POUZ IVANI VYBRANYCH ONLUINE SOCIALNICH SiTi

alespodi jednou

denni+ za misic menk Zaste celkem
FB 264% 102 % 1.2% Wi
Teritter 06% 13% 28% 4.6%
Linkedin 05% 1% 2% 4,6%
Coogle+ 4.2 % 1% 4.5% 127 %
Lide. 0.8% 1.7 % 4,6% 7.1%
Spohdicl.c 07 % BA% 14.4% 20.8%

Zdroj: [19]
Demograficka data o uZivatelich vybranych socidlnich siti v Ceské republice lze nalézt

v priloze D.

1.4 Predpovédi do budoucna

Vyuziti mobilnich zaFizeni

Data naznacuji, ze 1idé budou stale vice pfistupovat na internet a socialni média skrz
mobilni zafizeni. S tim souvisi fakt, ze lidé budou davat vice pfednost individudlnim
konverzacim, ke kterym marketéfi nemaji piistup, pied vefejnym sdilenim informaci.
Naproti této teorii jde Facebook Messenger for Business, WhatsApp a v Asii také
WeChat. Déle bude nartstat pocet nakupti pres mobilni telefon. Kazdy, kdo nechce
zustat pozadu, by mél veskeré svoje marketingové aktivity ptizplisobit pravé mobilnim
zafizenim. Vzdyt i1 Google upfednostiuje pii mobilnich vyhleddvanich stranky
piizpisobené¢ mobilnimu zobrazeni, navic v fijnu 2015 prerostl pocet mobilnich
vyhledavani ty na po¢itaci. [22]

Lidé véri dalSim lidem

,Lidé uz neveri reklame. Veri svym bliznim, ndazorim prdtel i neznamych lidi
V socidlnich médiich.* |,V socialnich médiich jsou casto uspésnéjsi v generovani
engagementu fanouskii skutecni lidé, ne znacky (plati obzvidste pro Instagram a

YouTube). “ [22]
Vétsi vyuziti videi ve firemni komunikaci

Predpovéd’ tika, Ze firmy budou pro svou marketingovou komunikaci stale vice

vyuzivat videa, a to napiiklad k produktiim na e-shopech (jiz nyni tuto formu vyuziva
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napt. Asos nebo Decathlon), jako uvitani na webech, tzv. explainer videa a v neposledni

rad¢ také live videa (platformy Periscope nebo stale oblibenéjsi Facebook Live videa).
[22]
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2 Socialni média a marketing

Socialni sit€¢ uz davno nejsou jen kandlem pro komunikaci mezi lidmi, pravé naopak —
¢im dal vice je tento typ médii vyuzivan pro marketingovou komunikaci firem se svymi
potencialnimi i sou¢asnymi zékazniky. Vysledky prizkumu, ktery provedl Social Media
Examiner [32], ukazuji, Ze socialni média vyuziva k marketingovym ucelim 96 %
dotazovanych, pti¢emz 92 % se shodlo na tom, ze marketing na socidlnich sitich je

dualezity pro jejich obchodni aktivity.

Nejcast€jSi otazky, na které se marketéfi snazi najit odpovédi v souvislosti

s marketingem na socialnich sitich, jsou:

= Jaké strategie na socidlnich médiich jsou pro mé ty nejefektivnéjsi?

= Jak nejlépe zauymout moji cilovou skupinu na socialnich médiich?

= Jak zmétim ROI svych marketingovych kampani na socidlnich médiich?
= Jak na socialnich médiich najdu svoji cilovou skupinu?

= Jaké jsou ty nejlep$i nastroje pro méfeni a spravovani socialnich médii? [32]

2.1 Pro¢ marketing na socialnich sitich

Pro¢ vlastné firmy investuji do marketingovych aktivit na socialnich sitich? Odpovéd’ je
jednoduchd — zisk. Zisk je podstatou veskerého podnikani, a tak i1 marketing na
socialnich sitich ma spole¢ny cil prolinajici se napfic¢ odvétvimi. Marketing (nejen na
socialnich sitich) primarné posiluje trzby, jejichz zvyseni by ale v disledku mélo vést i
ke zvySeni zisku. Pojd'me se tedy podivat na to, jak marketing na socidlnich sitich
pozitivn€ ovliviiuje vyvoj firmy.

Lepsi povédomi o znacce

Jakakoli moZznost zvySeni povédomi o znace by se méla vyuzit a socialni sité
bezesporu jsou cestou K protladeni informaci o firm¢. Nejenze skrz né mize znacka
naldkat nové zdkazniky, ale pfes socidlni sité lze také velmi Usp&€Sné budovat vztah

S témi soucasnymi. Napiiklad uzivatel Twitteru se miZe o firmé a jejich produktech

dozvédét poprvé pravé z kanalu piispévku (Newsfeed) na dané siti. Nebo se zakaznik,
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ktery jednou nakoupil, mize pfeménit v loajalniho poté, co uvidi prezentaci firmy na

nékolika socialnich sitich. [2]
ZlepSeni loajality ke znacce

Na zékladé¢ vyzkumu Texas Tech University [1] se znaCky, které jsou aktivni na
socidlnich sitich, t&€si vétsi mife loajalnich zakaznikd nez ty, které aktivni nejsou. Ten
samy vyzkum doporucuje, Ze by firmy mély vyuzit moznosti socidlnich siti a spojit se a

komunikovat se svymi zédkazniky.
Vice moznosti konverze

V podstaté kazdy prispévek, ktery znaka na socidlnich sitich publikuje, je povazovan
za moZnost dalSiho nakupu. Samoziejmé, ne kazda interakce na socidlnich sitich vede
ke konverzi, ale jakékoli interakce k ni vést mize. Cim vice moznosti znacka generuje,

VoW

tim veétsi Sance na konverzi.
Vyssi konverzni pomér

Obecné¢ ma marketing na socialnich sitich slusny konverzni pomér. Pravdépodobné
nejvyznamngjSim faktorem je fakt, Ze znacka na socidlnich sitich ukazuje svou lidskou
tvar tim, ze se chova stejné jako jeji zdkaznici. A jak vSichni marketéti vi, lidé nechtéji
délat obchody s firmami, lidé chtéji obchodovat s lidmi. Navic, ruzné studie [12]
ukézaly, Ze marketing na socialnich sitich ma o 100 % vétSi miru “lead-to-close” nez
tzv. outbound marketing, a ze ¢im vétsi pocet fanousktli na socidlnich sitich znacka ma,

tim stoupa jeji ditvéryhodnost.
Zvyseni autority znacky

Pravidelné interagovani se zdkazniky je projevem dobré vile pro ty ostatni. V dne$ni
dobé, pokud je n€kdo spokojeny ¢i nespokojeny s tim, co za své penize dostal, podéli se
o svoji zkuSenost pravé na socidlnich sitich. A pokud je zminéno i jméno firmy,
neziidka kdy za¢nou novi lidé nasledovat prave tuto firmu, aby zjistili, jak bude ptibéh
pokracovat. Proto je pro znacky tak dilezité identifikovat klicové podporovatele znacky

a tém vénovat nadstandardni péci.
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Vyssi pocet prichozich zakaznika

Bez prezentace na socialnich sitich je firma odkézana, co se ty¢e samostatné prichozich
zakazniki, pouze na ty, ktefi uz znacku znaji a na ty, ktefi znacku najdou podle
klicovych slov. Kazda socidlni sit, na kterou se firma zapoji a kazdy ptispévek, ktery

tam publikuje, pfedstavuje dalsi cestu nového zakaznika na webovou stranku firmy.
SniZeni nakladi na marketing

Dle prizkumu zvetejnéného na Hubspotu [11] 84 % marketéra tvrdi, ze staci 6 hodin
tydné€ vénovanych marketingu na socialnich sitich, aby se zvedla ndvstévnost webovych
stranek. Navic je reklama na socialnich sitich relativné levna (zéalezi samoziejmé na

tom, jakého cile chce firma reklamou dosahnout) a rozpocet na ni se da dobfe fidit.
Lepsi umisténi ve vyhledavaci

Google, stejné tak jako dalsi vyhledavace, uz dnes do svych vyhledavacich algoritmu
zapocitava také prezentaci na socidlnich sitich, jednoduSe proto, ze uz tam maji
vytvofen sviij profil vSechny silné znacky. Vysilaji tak signal vyhleddvactim, ze jsou

legitimni a ddvéryhodnou znackou.
Zpisob, jak zjistit spokojenost zakaznika

Vsechna socialni média jsou ve své podstaté komunikacnimi kanaly, a toho zékaznici
vyuzivaji a davaji védét o své spokojenosti nebo nespokojenosti. Kazdé znacce se tak
naskyta jedineCna moznost zpétné vazby piimo od zakaznikii a zaroveil moZnost
demonstrovat sviij zédkaznicky servis v jeho plné sile a podpofit tak tvorbu dobrych
vztahii se zakazniky. Naptiklad, pokud si zakaznik stézuje na Twitteru na urcity
produkt, vyrobce mize okamzit¢ zareagovat, veiejn¢ se omluvit a zjednat napravu.
V opaéné situaci, pokud zédkaznik vyrobce pochvali, ten mu miize podékovat a okamzité
nabidnout dalsi produkt. Kazdého zdkaznika potési, kdyz ma pocit, ze je sttedem

pozornosti a ze se nékdo opravdu stard o jeho potteby.
Informace o zakaznicich

Socialni média poskytuji marketérim jedine¢né informace o zakaznicich z hlediska
jejich zajmi a spotiebitelského chovani. Velice jednoduSe se da otestovat, které typy

ptispévka funguji nejlépe, na koho, na jakych kanalech a kdy.
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Marginalni ztraty v pripadé nedaspéchu

Zavedenim marketingu na socidlnich sitich firma v postaté nic neriskuje, protoze

vstupni i udrzovaci naklady jsou velice nizké. [2]

2.2 Prehled siti

Podle vyzkumu Social Media Examiner z roku 2015 [32] hodlaji marketéti v budoucnu
nejvice vyuzivat Twitter, YouTube a LinkedIn, pficemz za nejdulezitéjsi povazuji
Facebook a LinkedIn. Zaroven vySlo z prizkumu najevo, Ze stile vyznamngjsi roli

v marketingu na socialnich sitich hraje video a podcasting. [32]

A jaké konkrétni sité vyuzivali marketéfi v roce 2015 nejvice? Na obrazku Obrazek 4
nize lze vidét, Ze se na prvnim misté¢ stale drzi Facebook, ktery vyuziva 93 %
marketéri, v zavésu za nim se umistil Twitter, LinkedIn, Google+, YouTube, Pinterest a
Instagram.

Obrazek 4: Nejvyuzivanéjsi socialni sité (2015)

Commonly used social media platforms

% 20% s 60% 0%

Facebook

Twitter

LinkedIn

Google+

YouTube
Pinterest

Instagram

SideShare

Forums

Social review sites {i.e., Yelp)

Social bookmarking {1e., StumbleUpon, Reddd)
Geo-lacation (ie., Foursquare) (g

Vine

Zdroj: [32]
Oproti roku 2014 se snizilo vyuziti Facebooku a také Twitteru z 94 % na 93 %, resp. z
83 % na 79 %. Trochu piekvapivé se zvysilo vyuziti sit¢ Google Plus, a to o 2 %.

Nejvetsi rast zaznamenal Instagram, ktery vroce 2014 pouZzivalo 28 % marketérd,

kdezto v roce 2015 uz to bylo 36 %.
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Sit YouTube je vice vyuzivand vét§imi firmami (71 % firem s vice nez 100
zaméstnanci, v porovnani s 38 % OSVC). [32] Ziejmé to zptsobuje fakt, Ze natodeni
kvalitniho videa pro ucely YouTube je financné i ¢asové narocnéj$i nez napiiklad

vytvoreni kvalitni fotografie.

Za povsimnuti stoji, ze Pinterest je marketéry vyuzivan vic nez Instagram, ackoli co do
poctu uzivatelll by bylo potadi obracené. Pinterest je sit, ktera pfimo hraje marketérim
do karet — lidé na ném planuji a ukladaji obrazky toho, co se jim libi, marketéfi maji tak
presné informace o tom, co budou uzivatelé Pinterestu v blizké dob¢ shanét.

Co se tyce vyuziti jednotlivych socidlnich siti dle typt firem podle zaméfeni na
zakazniky (B2B, B2C), na obrazku Obréazek 5 nize je vidét zfetelny rozdil — zatimco u

B2C firem jasné dominuje vyuziti Facebooku, u B2B vitézi LinkedIn.
Obrazek 5: Vyufiti socialnich siti v B2C a B2B sektoru (2015)

Linkedin
41%

Facebook
65%

Facebook
30%

Zdroj: [32]
Ruku v ruce s marketingem na socialnich sitich jdou placené reklamy na nejrtiznéjsich

platformach. Na obrazku Obrazek 6 je vidét prehled téch, které jsou marketéry nejvice

vyuzivan¢.
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Obrazek 6: VyuZiti placenych reklam na socialnich sitich (2015)

Paid social media

Facebook ads
Google ads
LinkedIn ads
Twitter ads g
YouTube ads
Promoted blog posts
Pinterest ads
Instagram ads
SlideShare ads
Podcast ads
Foursquare ads
StumbleUpon ads

90.0%
Zdroj: [32]

S naprostou pievahou zvitézily Facebook reklamy (84 % marketért), i kdyz jejich
vyuziti oproti minulému roku kleslo o 6 %.

Tolik ke statistikdm vyuziti téch nejvétSich a nejznaméjsich socidlnich siti. Otazkou
zustava, které konkrétné by si mél marketér vybrat, aby mu ptinesly kyzeny efekt, tedy
v disledku zvySeni prodeji firmy. Vzhledem ktomu, ze socidlnich siti existuje
nepfeberné mnoZstvi, neni prakticky mozné byt aktivni na vSech. Reeni ale existuje.
V kazdém odvétvi je par dominantnich siti, na které by se marketéti méli zamétit a
snazit se byt lepsi nez konkurence. Socialni média nejsou o kvantité, ale o kvalité!
Publikovani skv€lého obsahu na 2 az 3 socialni kanaly jist¢ povede ke konverzi a
ziskani novych zékaznikii spiSe nez nekompaktni a nahodily obsah na v§ech moznych
frontach. Jak tedy poznat, které sit¢ budou pro konkrétni firmu nejvhodné;jsi? PoloZeni

této otazky by mélo na zacatku vzdy vést k dalSim otdzkam, a témi jsou:
= Na jakych socialnich sitich je moje cilova skupina?

= Na jakych socialnich sitich jsou aktivni mi konkurenti?

= Existuje n¢kde nevyuzita ptilezitost? Pokud ano, kde?

= Kolik kanalii zvladnu obsluhovat dobie a konzistentn&?

= Existuji geograficka specifika co se typu kanalti nebo konkurenti tyce? [3]
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Nasleduje velmi struény piehled toho, co jednotlivé sité umoziuji:
Facebook

Na Facebooku Ize potkavat pratele, kolegy nebo ptibuzné. Je orientovany zejména na
sdileni fotek, linkt a také toho, jak se lidé citi. Co se ty¢e marketingu, jednotlivei na

Facebooku vyjadiuji své sympatie ke znackam tim, Ze se stavaji jejich fanousky.
WhatsApp

Koncept této sit€¢ je jednoduchy — posilat textové zpravy komukoli, kdo WhatsApp
vyuziva, a to bez jakychkoli poplatk.

Tumblr

Tato platforma se od ostatnich 1i$i tim, ze v podstaté zastit'uje uzivatelské mikroblogy,
které jsou vyplnény multimedidlnim obsahem, jako jsou obrdzky nebo videa. Tumblr je

idealni siti ke sdileni tzv. memes, gifti a ostatniho zdbavného, viralniho obsahu.
Instagram

Pokud né€kdo hleda aplikaci, ktera propoji fotoaparat v mobilu s ostatnimi socialnimi
sitémi, pak je Instagram jasnou volbou. Tato sit umoznuje sdileni fotek nejen na
Instagramu samotném, ale také na Twitteru a Facebooku. UZivatelé mohou své fotky
upravovat napt. pridavanim filtrd, a také maji moznost sdilet fotky s dalSimi uzivateli,

kteti fotky komentuji, sdileji nebo ,,lajkuji*.
Twitter

Twitter je pravdépodobné nejjednodussi socidlni siti ze vSech. Obsah je limitovany na

140 znaka, ale staci K poslani linku, sdileni obrazku nebo vyjadieni myslenek.
Snapchat

Snapchat je celkem navykova sit, kterd umoZiluje udé¢lat fotku, pfidat rizné druhy
efektll a text a poté tento vytvor poslat dalSim uzivatelim na urcitou dobu. Kouzlo
Snapchatu spoc¢iva zejména V tom, Ze po uplynuti nastavené doby je obrazek smazan, a
to 1 ze serverll. Pridavani efektl k fotkam je velka zébava, proto sit’ vyuZzivaji hlavné

mladi lidé.
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VKontakte

VK.com je v podstaté ruska verze Facebooku. Uzivatelé, stejné tak jako na Facebooku,

mohou sdilet a konzumovat obsah jak osobniho charakteru, tak toho marketingového.
Pinterest

Pinterest slouzi jako jedna velka nasténka k ukladani napadi a inspirativniho obsahu.
Vyuzivaji ho hlavné zeny a ti, ktefi radi tvofi. Lidé na Pinterestu sdileji obrazky,

kreativni napady a hodné také fotky ,,pfed a po* rliznych projektt.
LinkedIn

Jedind ,mainstreamova* socialni sit, ktera je urCena obchodni sféfe. Je vhodny
k propojovani se zakazniky, dodavateli, k rekrutovani novych zaméstnancti a sdileni

novinek tykajicich se firmy.
YouTube

YouTube je vyuZivana Cisté ke sdileni videi. UZivatelé maji moznost sdilet, hodnotit a

komentovat obsah, ktery vidi.
Google Plus

Tato socidlni sit’” kombinuje Facebook a Twitter — lze ptfidavat novy obsah, zvyraznit

obsah tzv. hashtagy (#) nebo rozdélovat kontakty do tzv. kruhta (Circles).

Xing

Xing je dalSi socidlni siti z obchodni sféry. Ackoli je povazovana za portal
vyhledavajici praci, Xing umoziuje také budovani vtaht s dodavateli, kolegy nebo
dilezitymi hraci na trhu.

Vine

Vine je sit’ urCena ke sdileni kratkych videoklipti. VétSina obsahu je zabavného

charakteru se zaméfenim na viralni obsah a tzv. meme. [23]
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3 Marketingova strategie na socialnich sitich

Strategie pro marketing na socialnich sitich se nikterak nelis$i od ostatnich
marketingovych plant. V prvni fadé by mély byt nastaveny cile, kterych chce firma
diky socidlnim médiim dosahnout, poté by mélo byt analyzovano, v jaké pozici se firma
nachazi a jestli méa dostatek zdroji ke splnéni vytyCenych cili. V dalsi fazi by si méli
marketéfi ujasnit, co, kde a jakym stylem budou skrze socidlni média svym
potencialnim zdkazniklim komunikovat a kone¢nég, jakym zplisobem métit ispésnost ¢i
neuspesnost dosahovani cilti. Pfi vytvareni strategie by méli mit jeji tvlirci na paméti, ze
by méla poskytovat dostatek prostoru pro zmény v prabehu ¢asu, nebot’ sféra socidlnich

médii se méni velmi rychle.

3.1 Cile

Jakych cilit Ize skrze socidlni média dosahovat? Veskrze se jedna o nasledujici:
Zvyseni povédomi o znacce

V prvé fadé by se méli lidé dozvédét, ze firma nebo znacka XY existuje. Pokud
zékaznici o znacce védi a interaguji s ni na socialnich médiich, je velké Sance, ze jiiv

budoucnu doporuéi svym pratelam. [17]
ZvysSeni navstévnosti webovych stranek

Navstévnost webu je velice diilezita, zejména pak pro ty, kteti prodavaji své produkty ¢i
sluzby online. Ackoli pouhd ndvstévnost stranek nikdy nebude konecnym cilem
(protoZze pouha navstéva negeneruje zadny zisk), bez ni by se nedaly navazujici cile

splnit. [17]
Zvyseni loajality zakazniki

Znamou pravdou je, Ze ziskani nového zdkaznika stoji vice nez udrzeni stdvajiciho.
Socialni média mohou byt vyuzita jako prostfedek pro budovani dobrych a silnych

vtahl se zakazniky prostfednictvim zakaznické podpory, komunikace a zapojeni. [28]
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Zvyseni prodeji

Zakladnim cilem marketingovych aktivit, tedy i téch na socialnich sitich, je zvySeni
prodeji firmy. Diky socidlnim sitim lze pfilakat vice lidi na web a transformovat je v

zakazniky (tzv. konverze). [10]

3.2 Jak cile mérit - metriky

Socialni média nasla své uplatnéni v marketingu také proto, Ze 1ze jejich ucinek celkem
snadno méfit, na rozdil napfiklad od billboardid. VSechny cile uvedené v ptedchozi
kapitole se daji urCitym zptisobem méfit. Je samoziejmé na marketérovi, aby v prvni
fad¢ vypracoval strategii a urcil, co bude hlavnim cilem — bude to zvySeni povédomi o
znacce nebo tfeba zvySeni navstévnosti stranek? Na zaklad€ danych cili se vyberou

metriky, které je dilezité sledovat a urci se, jak dané metriky méfit a interpretovat
3.2.1 Druhy metrik

Metriky na socidlnich sitich se d€li v podstaté na dveé skupiny:
=  Privatni metriky

= Vefejn¢ dostupné metriky

3.2.1.1 Privatni metriky

Jedna se o data, kterd jsou viditelna pouze administratoriim dané stranky, proto se
nazyvaji privatni. VSechny privatni metriky se vétSinou daji zdarma zobrazit pfimo v
nativnich analytickych sekcich jednotlivych siti. Nevyhodou téchto metrik je predev§im
to, Ze se vysledky v této oblasti nedaji porovnat s konkurenci, tim paddem mtize marketér
jen odhadovat, jestli je jeho vysledek nadprimérny, primérny nebo podprimérny.
Jedinym moZnym srovnanim je zde srovnani vysledkll privatnich metrik v Case,
pfipadné s primérem v odvétvi, pokud je k dispozici. I pfes toto omezeni jsou ale

privatni metriky ¢asto vyuZivané. Jedna se hlavné o nasledujici:
Dosah (Reach)

Dosah ukazuje, zjednodusené feceno, to, ke kolika lidem se dostane obsah, ktery dand

stranka publikuje. Cim vy3$i dosah, tim samoziejmé lepsi viditelnost daného piispévku.

28



Existuji dva typy dosahu:
= Organicky
= Placeny

Organickéhy dosah se ziskdva pouze virdlng, tedy s pomoci lidi, ktefi jsou jiz fanousky
dané stranky a vybrany ptispévek n¢jakym zpiisobem $iti dal mezi své pratele. Placeny
dosah je generovan s pomoci reklamy. V posledni dobé se vedou spory o tom, jestli je
klesajici organicky dosah na Facebooku zplsoben negativnimi zménami v algoritmu
jeho vypoctu (ktery, mimochodem, zna pouze Facebook, nikdo jiny s urcitosti nedokéaze
fict, jak se tato metrika pocitd) nebo jednoduse tim, Ze primérny uzivatel Facebooku
tzv. ,lajkuje® ¢im dal tim vétsi pocet stranek a stranky publikuji ¢im dal tim vice
ptispévkil, tudiz neni fyzicky moZné, aby se uZivateli v jeho kandlu vybranych
piispévka objevilo vSechno. [16] Existuji dokonce studie, které tikaji, ze organicky
dosah neklesl, naopak — zvysil se. Vtip je pouze v tom, aby znacky servirovaly svym

fanouskim relevantni obsah. [20]
Informace o reklamé

Jakékoli informace o reklamnich aktivitach stranek ¢i profildi jsou striktné privatni. Do
této skupiny se fadi napt. udaj o investicich do reklamy, pocet klikii nebo konverze.

Nekteré z téchto metrik, naptiklad konverze, Ize sledovat 1 v nastroji Google Analytics.
Demografické idaje o fanouscich

Poznani demografickych udaji umoznuje vytvofit relevantnéj$i obsah, tudiz se tato
informace ceni pii vytvareni reklamy. Tato metrika napovi, jestli fanousky dané stranky
tvofi spiSe zeny nebo muzi (nebo je to pul napil), jakd vékova skupina fanouski

ptevazuje, z jakych zemi fanousci jsou atd.
3.2.1.2 Veftejn¢ dostupné metriky

Vyhodou vetejnych metrik je to, ze jsou srovnatelné s konkurenci. Vetejné jsou proto,
ze kazdy muze tato Cisla najit na dané strance, napf. zjistit poc€et fanouski k danému dni
neni nic tézkého, staci otevtit danou Facebook stranku, kde je toto ¢islo uvedeno vzdy

pod jejim nazvem, viz obrazek 10.
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Obrazek 7: Zjisténi poctu fanouski stranky na Facebooku

“ Fakulta ekonomicka Zapadoteské univerzity v Plzni (FEK ZCL  Q [ eva Hiavnistranka

(FEK zCU) '

Vysoka skola a univerzita
Timeline Informace Fotky Udalosti Dalsi -

Q  Hiedat prispévk 1 teto strance = Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni
(FEK ZCU)
VYBEROVE RIZENI NA STUDIJNI VYJEZDY DO ZAHRANICI
SAlEAEaG V RAMCI PROGRAMU INTER-16 (TZV. FREE MOVERS) - 3. kolo
Zdroj: [5]

PracnéjSim tkolem je zjistit, jak se pocet fanouskil vyvijel v ¢ase nebo zjistit naptiklad
to, kolik otazek od fanouskl bylo za dané obdobi na zed dané stranky poloZeno. Zde
piichazi vétsinou na fadu nastroje, které tyto tkony, které jinak manualné trvaji velmi
dlouhou dobu a vyzaduji kazdodenni praci, ud€laji automaticky. K vefejnym metrikam

se fadi naptiklad:
Velikost stranky — pocet fanouski (Total Fans)

Sledovani tohoto ¢isla a hlavné jeho vyvoje v Case prichazi na fadu vétSinou jako prvni,
obzvlast’ je-li dand znacka/stranka na socialnich sitich nova. BohuZzel, tato metrika
samotna nic nefika o tom, jestli jsou fanousci strance nécim uzite¢ni (marketingove) —
k cemu je strance 200 000 fanousku, kdyz ani jednoho nezajima, co dana stranka
sd€luje? V ramci porovnavani se nejcastéji zjiStuje, jestli je velikost dané stranky
umérna velikosti stranky konkurenta nebo velikosti stranek v daném odvétvi. Na
metriku velikosti stranky se nejéastéji marketéfi soustiedi v souvislosti s cilem zvyseni
povédomi o znacce. S jeji vyvojem souvisi metrika dosah, kdy vétSinou plati, Ze ¢im

vice fanouski stranka ma, tim vétSiho organického dosahu mize dosahnout.
Mira zaujeti (Engagement Rate)

Jedna se o velice dilezity ukazatel, protoZze fik4, jak moc jsou fanousci dané stranky

aktivni, jak moc jsou ochotni s danou znackou né¢jakym zptisobem interagovat. Mira
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zaujeti je zarovenl velmi diskutovanou metrikou. Kazdy poskytovatel analytickych
nastrojii ji pocitd v podstaté trochu jinak, vétSinou ale vychazi z poctu interakci a
fanouskt. Naptiklad v nastroji od Socialbakers je mira zaujeti pocitana jako podil
vefejnych interakci (reakce, komentare, sdileni) a fanouskt v daném dni. To celé je
vynasobeno 1 000, coz reprezentuje pocet fanouskt. Vysledkem je tedy absolutni
hodnota, jez udava, kolik interakei ziskala stranka z 1 000 fanouskd. V soucasné dobé
prestava byt mira zaujeti tak relevantni jako dfiv, a to z divodu vzestupu placené¢ho
obsahu, ktery zaujme ¢im dal tim vice tzv. nefanouski, coz bohuzel neni tato metrika
schopna postihnout. Mira zaujeti se ¢asto vyuZziva pro optimalizaci strategie publikovani
prispévkil, protoze se diky ni da zjistit napiiklad to, jaky typ ptispévka oslovuje
fanousSky nejvic, v jakou denni dobu maji fanousci tendenci na ptispévek reagovat nebo

1jaky den v tydnu bude pravdépodobné nejvhodné€jsi pro umisténi dilezitého pirispévku.
3.2.2 Priklady metrik

V ptedchozi kapitole byly uvedeny piiklady metrik, které lze na socidlnich sitich
sledovat. Na riiznych sitich a v riiznych nastrojich, placenych i neplacenych, existuje
téchto metrik samoziejmé vice. Na kazdé znaclce, kterd soustiedi své aktivity na
marketing na socidlnich sitich, potom je, aby si stanovila, jakych cilii chce témito
aktivitami dosdhnout a co tedy méfit. VéEtSinou se marketéfi zaméii jen na urcité
portfolio metrik, které jsou predem oznaceny za dulezité, tedy ty, které ukazuji cestu
K cili.

Napriklad aerolinky jsou perfektnim ptikladem odvétvi, které se zaméfuje na
zékaznickou podporu. Uz jste se nékdy divali na Facebook nizozemskych aerolinek
KLM? Ackoli dostavaji tisicovky dotazti mesi¢né€ jen ptes socialni média, jsou schopny
odpovédét na skoro 100 % z nich, a to vétSinou do n€kolika minut! Typickou metrikou,

ktera se sleduje, je mira odpovédi na otdzky a €as pro odpovéd'.

Dalsim velmi specifickym odvétvim je e-komerce. Komunikace na socialnich sitich
V tomto odvétvi se to¢i vzdy kolem cile jejich podnikani — tedy prodeje. NejcastéjSim
cilem je navigace fanouska na socialni siti na www stranky a jeho nasledna
transformace do platictho zdkaznika. Typickou metrikou je zde konverzni pomér i
(absolutn€) pocet konverzi, pocet klikli atd. Zastupcem e-komerce je tfeba firma

Amazon.com.
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Co se tyce interakci, hlavné tedy sdileni a miry zaujeti, jako ptiklad mohou poslouzit
média. Ta jsou nejcastéji publikujicim odvétvim na socidlnich sitich, hojné vyuzivajici
Twitter, televizni stanice také YouTube. Jejich cilem je samoziejmé rozsitit zpravu co

nejveétSimu publiku. Priklad za vSechny: The New York Times.
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4 Projekt ESGA

Teorie je uzitecna, ale je dilezité umét teoretické znalosti prenést také do praxe. V prvni
Casti prace byla nastinéna problematika socialnich siti a jejich vyuziti pro marketingové
ucely. V této ¢asti prace bude ukazano, jak muze marketing na socidlnich sitich
fungovat v praxi, a to na konkrétnim projektu agentury Massimo Filippi, ktery nese
nazev ESGA.

Massimo Filippi je online agentura z Prahy svice nez 15letou praxi v oboru
marketingové komunikace. Specializuje se na vyvoj webovych stranek, facebookovych
a mobilnich aplikaci, dale na spravovani a vytvafeni obsahu v oblasti online
marketingu. Tym agentury tvoifi v soucasné¢ dob¢ 12 lidi a skladad se z developerd,

designért, projektovych manazert, copywriterti a dalsich. [21]

V roce 2014 se zrodil napad vytvofit platformu umozinujici pofddani turnaji pro
zvétSujici se komunitu hraca pocitacovych her. Projekt zastituje CEO spole¢nosti, pan
Petr Vodicka, ktery je sam hracem her uz skoro 30 let a zarovent ma vice nez 15letou
praxi v marketingové komunikaci, coz je kombinace znalosti a dovednosti, ktera by

méla zajistit uspech.
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5 Zakladni informace o projektu

Jak jiz bylo feceno v uvodu teoretické Casti, projekt je o vytvoteni e-sport platformy
(pozn.: e-sport je termin pouZzivany pro tzv. mentalni sporty, jakymi je napiiklad hrani
pocitacovych her, tedy ,,sporty®, ve kterych nejde o fyzickou namahu, jako spise o tu
psychickou) [41], ktera bude shlukovat hrace pocitacovych her z celého svéta, a to nejen

online, ale i offline v ramci nejrtiznéjSich turnaju.

Samoziejmé ve svéteé jiz existuji platformy podobného typu, napiiklad Electronic Sports
League (ESL), nicméné stale existuje dostatek prostoru pro vytvotreni novych, aniz by

zakladatelé¢ museli Celit ptili§ velké konkurenci (velké co se poctu tyce).

Vyvoj projektu byl zahajen jiz v roce 2015, v prosinci 2015 se spustil teaser pro
registraci zdjemcl a v lednu tohoto roku pak organizatoii spustili samotnou platformu
ESGA.gg (https://beta.esga.gg/) a prvni turnaje. V tuto chvili (bfezen 2016) je spusténa
hra Hearthstone, jelikoZ je nejjednodussi na organizaci (tzv. single-player hra), dalsi na
fadu ptijdou hry, které uz vyzaduji spravu tymii. Vlajkovou lodi bude hra League of
Legends (LoL). ESGA umoziiuje hra¢iim ucastnit se raznych mensich turnajii na denni
nebo tydenni bazi, stejné tak jako téch vétSich, napiiklad kvalifika¢niho turnaje do

zivého findle (prazsky event na konci roku).

Samotna platforma, stejné¢ tak jako turnaje, je pfistupnd komukoli a piihlaseni i
vyuzivani je zdarma. Vyvrcholenim sezony bude vzdy turnaj, na ktery budou mit
piistup pouze kvalifikovani hraci, nicméné kdokoli bude moct event sledovat zivé
online. Prvnim takovym finale sezony by mél byt turnaj potadany v Praze na sklonku
roku 2016. Velikost a misto konani jesté neni znamo, dobrym signalem pro uskutecnéni
je ale to, ze Massimo Filippi ma jiz domluvené partnerstvi s jednou z nejvétsich
potadatelskych agentur v Cechach, ktera je schopna dodat veskeré zafizeni véetnd

velkoplosné obrazovky pro projekci turnaja.
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6 Cile projektu

Neodmyslitelnym krokem k uspéSnému dosazeni cili je samoziejmé jejich dobra
definice. A jak se pozna dobte definovany cil? Velmi ¢asto se marketéti priklani k
tomu, ze by m¢l byt SMART, tedy specificky (Specific), méfitelny (Measurable),
dosazitelny (Achievable), realisticky (Realistic) a Casové ohranic¢eny (Time-bound).
Jaké tedy budou SMART cile projektu ESGA?

6.1 ZvySeni povédomi o znacce

Povédomi o znacce, anglicky Brand Awareness, udava, kolik lidi z dané cilové skupiny
znacku zna [29]. Obecné vzato se marketéti snazi zobrazovat obsah co nejvétsimu poctu
lidi z cilového publika, at uz organicky nebo formou reklamy. Kampané na podporu
budovani znacky maji specificky cil - zvysit povédomi o produktu, sluzbé nebo dobré
véci a zviditelnit je. Aby byly tyto cile naplnény, je mozné prostfednictvim raznych
reklamnich kampani podporovat fanouSky v interakcich se znackou nebo zvysit
navstévnost webu. [9] Socialni média jsou velmi vhodnym marketingovym nastrojem
pro budovani znacky, nebot’ umoznuji oslovit velké mnozstvi lidi za niz$i cenu nez
tradi¢ni média.

K dne$nimu dni (15. 4. 2016) ma facebookova stranka ESGA 1 954 fanouskt. Jednou z
metrik, ktera poukazuje na to, Ze znacka ziskava na popularité¢ a lidé o ni védi, je
zvétseni zakladny fanouskt. Cilem ESGA, co se budovani znacky tyce, by rozhodné

m¢él byt nariist poc¢tu fanouskii. Zadavatel projektu stanovil cil nasledovné:

Do konce roku 2016 bude mit Facebook stranka ESGA 10 000 fanouskii.

6.2 ZvySeni navStévnosti webovych stranek (Traffic)

Ackoli ESGA neni typickym piikladem znacky, ktera by chtéla na svych strankach
prodavat své produkty, k tomu, aby v daném odvétvi uspéla, nutné potiebuje, aby jeji
fanouSci nejen chodili na Facebook ¢i ostatni socialni sité, ale aby se hlavné
prostiednictvim webovych stranek ESGA zucastnovali riznych e-sport turnaji. Pfanim

zadavatele je nasledujici:
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Do konce roku 2016 vzroste navstévnost webovych stranek ESGA ze socialnich siti na
10 000 navstév mésicné.
Ackoli se zdd, ze méfeni zvySeni navstévnosti webu piimo nesouvisi se socidlnimi
médii, opak je pravdou. Jak ukazuje tabulka Tabulka 5, nejvétsi pocet navstévnika
webu, alespon za mésic bfezen, pochdzelo pravé ze socidlnich siti, konkrétné z
Facebooku a VKontakte. Snaha o zvySeni navstévnosti obecné pravé prosttednictvim
socialnich médii tudiz neni Spatnd myslenka.
Tabulka 5: Nav§tévnost webové stranky ESGA za biezen 2015

Acquisition

Source | Medium |
% New

" Fchine New Users

Sessions

10,838 54.45% 5,901
% of Total: Awg for % of

1. facebook / post 6,312 (58.24%) 76.62% | 4.836 (81.95%

2. hearthstonecalendar.com / referral 1,428 (13.18%) 25 63% 366 (620%

3. (direct)/ (none) 1,035 (9.55%) 30.43% 315 4

4. vk.com / referral 737 (6.80%) 18.86% 139 (236%

5. facebook.com [/ referral 37T (3.48%) 23.87% 90 (1.53%

6. google / organic 338 (3.12%) 15.09% 51

7. email.seznam.cz / referral 94 (0.87%) 1.06% 1 (0.02%

8. us-mgh5.mail.yahoo.com [ referral 84 (0.78%) 0.00% 0

9. dub130.mail.live.com / referral 54 (0.50%) 1.85% 1 (0.02%
10. m.vk.com / referral 45 (0.42%) 75.56% 34

Zdroj: nastroj Google Analytics
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7 Situacni analyza

Situa¢ni analyza slouzi k ujasnéni si toho, v jaké fazi se projekt prave ted’ nachazi.

7.1 Zakaznici

V prvni fadé je nutné identifikovat cilovou skupinu. Kdo jsou moji zédkaznici, tedy hraci

her?

Celkové se ve svété v roce 2015 pohybovalo 111 miliona lidi, kteti e-sport sledovali
ptilezitostné, a 115 miliond nadSenych fanouskd. Ocekava se, ze v roce 2016 tato Cisla
vzrostou na 125 miliont ptilezitostnych fanousku, respektive 131 milioni pravidelnych
konzumentii e-sportu. Co se ty¢e demografie, piedpovéd pro rok 2016 tika, ze 44 %
vSech e-sport fanousku, at’ uz pasivnich ¢i aktivnich, bude pochazet z Asie a Pacifiku,
25 % budou tvofit hra¢i z Evropy, pouhych 19 % budou tvofit hra¢i ze severni Ameriky
a 12 % lidé ze zbytku svéta, viz obrazek Obrazek 8.

Obriazek 8: Vyvoj poétu konzumenti e-sportu (2014 - 2019)

ESPORTS AUDIENCE GROWTH

Asia-Pacific will account
for
@ occasionaL viEwers

CAGR

ENTHUSIASTS 2014-2019

of the Esports Audience
in 2016

2016 25%
44%

NAM EU APAC

REST OF WORLD

Zdroj: [24]
Co se ty¢e veku fanouskd e-sportu, nejpocetnéjsi skupinu tvofti lidé ve véku 21 — 35 let,
druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 10 — 20 let. 64 % vSech fanouska tvofi

muZi, jak je vidét na obrazku
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Obrazek 9: VEk a pohlavi konzumenti e-sportu (2015)

AGE/GENDER OF ESPORTS AUDIENCE

ESPORTS ENTHUSIASTS OCCASIONAL VIEWERS
Of all esports
2033/0 enthusiast worldwide

are aged between 21
and 35

MILLION MILLION
warss
31%
Of all occasional

esports viewers
worldwide are male

Zdroj: [24]

Dle vyzkumu, ktery provedla firma EEDAR [4] mezi 2 000 hraci, vyplyva, ze 64 %
Z nich tvoii muzi a 36 % zeny. Primérny v€k hraca je podle toho samého prizkumu
mezi 24 a 27 lety. Hra¢ hraje praimérné 3 — 5 hodin tydné a sleduje hrani her 1 — 4

hodiny tydné. Divodem pro sledovani e-sportu je:
= Sledovani her lepSich hraca

= ZlepSeni vlastni hry

= Sledovani ve chvili, kdy hra¢ sam nemiize hrat
= Nabrat nové zkuSenosti

= Socidlni aspekty

= Zajem o participaci

= Podpora tymu

= Podpora hrace

Dle reportu, ktery provedla firma Nielsen v USA, piekvapivé vyplyva, Ze pouze 35 %
fanouskil e-sportu hraje hry na PC, mnohem vice jich dava ptednost hernim konzolim
[35]. Co se tyce véku americkych e-sport fanouski, 57 % z nich spada do kategorie tzv.
Millenials, coZ jsou lidé ve véku 18 — 34 let. Nize na obrazku Obrazek 10 je srovnani e-

sport fanouskd a hraca PC her:
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Obrazek 10: Porovnani konzumenti e-sportu vs. hraci pocitacovych her (2015)
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&

®

Zdroj: [35]

Co se ty¢e hraca poé¢itatovych her v Ceské republice, jejich vék vice méné kopiruje
vysledky celosvétovych priizkumt — nejvice si hraji Cesi ve véku 18 — 29 let. Muzi-
hradt je 26 %, z Zen si hraje pouze 15 %. K hrani Cesi nejvice vyuzivaji notebook,
V zdvésu za nim stolni pocita¢ a mobilni telefon. Herni konzole vyuziva jen 7 %
dotazovanych. [19] Je nutné upozornit, Ze tato Cisla vypovidaji jen o aktivnim hrani her,

nikoli o sledovani ostatnich hracti nebo turnaj.

Ackoli z prizkumt jasné vyplyva, Ze nejveétsi procento e-sport konzumenti tvoii lidé ve
v€ku mezi priblizné 18 — 30 lety, pro Ucely projektu ESGA bylo rozhodnuto zaméfit se
na 2 cilové skupiny: cilovou skupinu lidi ve v€ku 13 — 17 let a ,,vychovat* si loajalni
uzivatele uz od chvile, kdy za¢nou hrat, a poté cilovou skupinu 18 - 30 let. Vzhledem
K tomu, Ze pfiblizné 70 % konzumentd e-sportu tvofi muzi, bude marketingova
komunikace projektu ESGA cilit hlavné na né. Jelikoz je ESGA globalni projekt,
komunikace bude probihat v anglictiné tak, aby oslovila cilovou skupinu vSude ve
svete.

Komunikace na socialnich sitich bude tedy uréena muzim ve vé€ku 13 - 17 let a 18 - 30

let se zajmem o e-sport, hrani nebo sledovani pocitacovych her, Zijici kdekoli ve svéte,
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ovSem s dirazem na Asii a Pacifik (tzv. region APAC), Evropu a Severni Ameriku. Co
se tyce prvni skupiny, tento muz bude s nejvétsi pravdépodobnosti studentem zakladni
nebo stfedni Skoly. U druhé skupiny uz lze zjistit hlubsi informace pomoci Facebook
Audience Insights. Nejvétsi procento muzi na Facebooku se zajmem o hry League of
Legends, Dota 2, Hearthstone, Heroes of the Storm, Starcraft 2, World of Tanks a
CS:GO spada do vekové kategorie 18 - 24 let (66 %), druhou nejvétsi vékovou kategorii
jsou muzi ve veéku 25 - 34 let (28 %). Zbylé vékové skupiny neni tfeba uvazovat,
protoze predstavuji pouze nepatrné procento z celkového poctu fanouska e-sportu.
Celkem se na Facebooku pohybuje ptiblizné¢ 35 - 40 miliond aktivnich uzivateli s
témito zajmy.

Co se tyce zivotniho stylu, nejvétsi zastoupeni maji tzv. rodiny jable¢nych kolaci, coz
jsou pary ve vyssi stfedni tfidé s détmi Skolniho v€ku. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
tvofi ti, co buduji svou kariéru, a na tfetim mist¢ se umistili tzv. solidni rodice

samozivitelé. Detailni popis vSech tfi skupin na zakladé€ Zivotniho stylu:

Rodiny jable¢nych kolaca (Apple Pie Families) - pary ve vyssi stiedni tiidé s détmi
Skolniho ve€ku. Jsou to majitelé domu/bytu, ¢asto maji minivan a jsou naruzZivymi

posluchaci radia.

Budovani kariéry (Career Building) - oznacuje skupinu mladych bezdétnych
jednotliveii. Najdeme zde jak mobilni najemce, tak ty, ktefi se poprvé stali majiteli

nemovitosti. Ziji v rodinnych nebo bytovych domech.

cey

Solidni rodice samozivitelé (Solid Single Parents) - zdmozni rodiCe zijici sami. Tito
milovnici velkych mést obvykle pracuji v kancelarskych profesich, uzivaji si ptijemné

pfijmy a jsou mezi nimi jak vlastnici nemovitosti, tak najemci.

M¢jme na paméti, ze v otdzce zivotniho stylu se jedna o demografické data o z&djmech
pro USA. Co se tyce srovnani vybrané¢ho okruhu uZivateli se v§emi ostatnimi uzivateli
Facebooku, s nejvétsi pravdépodobnosti (400 %) bude tento ¢lovek spadat do skupiny
Soukromé 16Ze a lidé z pfedmésti, Nablyskané palace (také 400 %) a Hyfivy Zivotni styl
(350 %):
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Soukromé 16Ze a lidé z predmésti (Skyboxes and Suburbans) - je jednou ze skupin s
nejvys$im vzdélanim. Tyto rodiny nakupuji v luxusnich obchodech, vénuji se

zkréaslovani svého rodinného hnizda a vyzivaji se v pravidelnych fitness programech.

Nablyskané paliace (Summit Estates) - si uzivaji zivot se v§im vSudy. Luxusni

cestovani, zdbava a spotfeba cehokoli - to v§e maji vzdy na dosah ruky.

Hyf¥ivy Zivotni styl (Lavish Lifestyles) - oznacuje skupinu part, které maji nactileté
déti, jezdi v minivanu a maji hypotéky. Nastésti pro né se vyse jejich piijmt fadi na 5.
misto v zemi, takze o penize nemaji nouzi.

Naopak, nejmensi pravdépodobnost vyskytu maji lidé spadajici do skupin Kluby a
iniciativy (-56 %), Predméststi seniofi (-44 %) a Venkovské zpusoby (-37 %):

Kluby a iniciativy (Clubs and Causes) - jsou ptfevazné jednotlivci a pary v penzi s

vysSim stiednim piijmem. Je jim hodné ptes 60 nebo lehce pies 70, jiz dlouha 1éta jsou

vy

Predméststi seniofi (Suburban Seniors) - jsou vétSinou osmdesatnici, ktefi se
angazuji v komunité a jsou oddanymi prarodi¢i. Diky pfijmim a ¢istému jméni na vyssi
sttedni urovni vedou ve svém pokrocilém véku velmi pohodlny Zivot.

Venkovské zpiisoby (Country Ways) - predstavuji skupinu skladajici se z rodicu,
jejichz déti odrostly a opustily domov. Najdeme v ni zajimavy mix technikd,

podnikateli a manualn¢ pracujicich. Tito lidé maji primérné nejvyssi dosazené

vvvvv

Vice nez polovina muzi spadajicich do dané cilové skupiny na Facebooku je
svobodnych (61 %). Ve vztahu je 24 %, 11 % muzd jsou Zenati a 4 % z nich jsou
zasnoubeni. 72 % muzi z cilové skupiny ma vysokoskolské vzdélani, 24 % z nich pak

dokondilo stfedni $kolu.

Podle udajti na Facebooku, které uzivatelé¢ sami uvedli, pracuje nejvétsi procento z dané
cilové skupiny v managementu (30 %), dale pak v prodeji (26 %) a ve vyrobé (25 %).
Podivame-li se opét na pravdépodobnost vyskytu dané cilové skupiny v porovnani se
vSemi uzivateli Facebooku, se 108% pravdépodobnosti bude nas objekt zajmu pracovat

ve vojenstvi, bude veteran (USA, 83 %) nebo se bude jednat o IT/technického
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pracovnika (57 %). Naopak, nejmensi pravdépodobnost vyskytu maji zdravotni

sestry/bratii (-78 %), pravni obory (-47 %) a zdravotnictvi a medicina (také -47 %).

Muzi, ktefi se zajimaji o vybrané hry, jsou dale fanousky organizace Dota2L.ounge, radi
sleduji PC Gamer nebo Twitch, jsou ¢leny komunity ELO HELL a Dota, co se tyce
sportu, maji radi hlavné e-sport: LOL Esports a ESL, dale pak basketbal — NBA, z
osobnosti maji radi Dana Bilzeriana nebo herecku Megan Fox. Relaxuji u 9GAGu nebo
Tetrisu. V televizi sleduji zejména kreslené seridly - South Park nebo Futuramu, dale
pak Jackass, [ron Mana nebo Captain America. Do sluchatek si pak pusti dubstep nebo

metal. Detailni piehled Ize nalézt v ptiloze D.

Podivame-li se na zemé¢, ze kterych se rekrutuje nejvétsi pocet facebookovych uzivatel
spadajicich do dané cilové skupiny, s 12 % vyhrdly Spojené staty americké, dale
Filipiny a Turecko spolu s Jizni Koreou. Nejvetsi Cast téchto lidi mluvi anglicky (30 %),

dale Spanélsky (7 %), turecky a korejsky (shodné 6 %).

Nejcastéji pristupuje vybrand skupina uzivatelli na Facebook pies pocita¢ v kombinaci s
mobilnim zatizenim (71 %), ptipadné pouze pies mobilni zatizeni (23 %). Pouhych 6 %

uzivateld v dané cilové skupiné pouziva pro pristup na Facebook pouze pocitaé. [7]

7.2 Konkurence

Analyza konkurence je nezbytnou soucasti vytvareni marketingové strategic na
socialnich sitich. Vzdy je dobré vytvofit seznam konkurentli a zjistit, jak oni pouzivaji
socialni média ke komunikaci se zakazniky, zde e-sport fanousky. V tabulce Tabulka 6
jsou uvedeni nejvétsi konkurenti spolu s piehledem socialnich siti, na kterych jsou

aktivni.
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Tabulka 6: Konkurenti ESGA a vyufziti socidlnich siti

Nazev Web Facebook Twitter YouTube Twitch G+ Instagram VK Ostatni
ESL http://play.eslgaming.com/czsk v v v v

Victorious gaming | http://wwww.victoriousgaming.com/ v

StriveWire https://strivewire.com; v v

Matcharena https://www.matcharena.eu/ v v v 4

Battlefy https://battlefy.com/ v v v

MLG http://www.majorleaguegaming.com/ v v v v Snapchat, Reddit
Playzone + MCR | http://www.playzone.cz v

Face-it https://play.faceit.com/ v v v

ESEA https://play.esea.net

topgaming http://www.topgaming.eu/ v

Fragme http://fragme.org/ v v v

Glory4gamers http://www.glorydgamers.com/ v v v v ¥

Zotac cup http://www.zotac-cup.com/en/start

Esportwall http://www.esportswall.com/#!hearthstone/cuwr v v v v

Areab? http://areas2.at/index.php v

Multiplay http://multiplay.com/ v v v Flickr
Ginity gfinity.net v v v

Celkem 13 10 10 6 2 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z této tabulky vyplyva, ze skoro vSichni konkurenti maji vytvofenou stranku na
Facebooku (13 ze 17), na druhém misté se umistily shodné¢ sit¢ Twitter a YouTube.
Nékolik konkurentdi je aktivnich na siti Twitch — platforma pro streamovani videi,

spusténa v roce 2011, zamétena na oblast e-Sportu. [44]
Pojd'me tedy srovnat prezentaci a vysledky ESGA s jejimi konkurenty na jednotlivych
sitich.

7.2.1 Facebook

Nejvétsi co do poctu fanousku je jednoznacné Electronic Sports League (ESL) spolu
s Major League Gaming (MLG), které mé¢ly ob€ v tinoru 2016 kolem milionu fanouskd.
Vsichni dal$i konkurenti maji pak vyrazn¢ méné - pod 100 000 fanouskl. Detailni

informace o velikosti jednotlivych stranek 1ze nalézt v ptiloze E.

ESGA (Zlut€) ma v soucasné chvili (25. 3. 2016) 1 323 fanouski a diky svému tempu
rustu predbéhla 14. 3. 2016 stranku StriveWire (modie):
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Obrazek 11: Vyvoj fanouski Facebook stranky ESGA a StriveWire, 25. 2. 2016 — 25. 3. 2016

Total Fans Feb 25, 2016 - Mar 25, 2016
14k
13k
12k
11k
1,0k
09k
0,8k
07k

Feb 27 Mar 01 Mar 04 Mar 07 Mar 10 Mar 13 Mar 16 Mar 19 Mar 22 Mar 25

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics

Za povsimnuti stoji ukazatel relativni zmény fanouskii jednotlivych stranek, kdy ESGA

se svym vice nez 100% riistem porazila vSechny ostatni konkurenty:
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Obrazek 12: Relativni zména fanouska vybranych Facebook stranek za tinor 2016

Relative Growth of Total Fans Feb 01, 2016 - Feb 29, 2016

125%
100 %
75%
50%

25%

-25%

Summary Absolute Growth Relative Growth

@ ESGA 378 105,88 %
eszagE
Matcharena.eu 1101 16,79 %
MATCHARENA EU '
I. Battlefy 253 834%
Battlefy
+ strivewire 73 8,32%
strivewire :
L=2  Top Gaming 184 3,62 %
Dy topgaming.eu '
I ESL 36230 3,28 %
[ EsL

3 Major League Gaming 29 858 312%
A e '
I. FACEIT 101 1,20%
FaceitCommunity
@ PLAYZONe 51 0,18 %
plavzenec ’
U@ Multiplay 187 0,39 %
Multiplay
Avg Fan Growth per Page Total Change in All Fans
6,9k 69,0k

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics

Druhy nejvétsi relativni rist zaznamenala stranka Matcharena.eu, dale pak Battlefy a
StriveWire. Zapornou zménu fanouskl zaznamenala stranka Multiplay (v absolutnim
¢isle -187 fanouskil). Zde bych doporucila sledovat, jak se bude rist fanouskt vyvijet
do budoucna, a pokud by nékteré stranky opakované vykazovaly pokles fanousk, tyto

konkurenty dale nesledovat, ptipadné je pouZzit jako odstrasujici ptiklad.

Co se tyce prispévkl jednotlivych stranek, nejvice publikuje stranka ESL, déale pak
druha nejvétsi, MLG, Top Gaming a také PLAYzone:
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Obrazek 13: Pocet prispévkii vybranych Facebook strnek za inor 2016

Number of Page Posts Feb 01, 2016 - Feb 29, 2016

Summary Sum of Page Posts

I ESL 133
y ESL
3 Major League Gaming 102
m migpro
o )
Is‘l Top Gaming 96
topgaming.eu
I@ PLAYzone 93
plavzonecz
@ = 41
esga.gg
I Multiplay 30
Multiplay
Matcharena.eu 14
MATCHARENA.EU
I. Battlefy 12
Battlefy
I stri\(ewire 12
strivewire
FACEIT 4
FaceitCommunity

Avg Number of Page Posts per Page Sum of All Page Posts

53,70 537

150

]

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics

Co se ty¢e miry zaujeti fanouski, v tomto ohledu jednoznacné vyhrava ESGA, ktera

vykézala za tinor 2016 néco malo ptes 9 000 interakci na 1000 fanouski:
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Obrazek 14: Pocet interakcei na 1 000 fanouski vybranych Facebook stranek za unor 2016

Number of Interactions per 1000 Fans Feb 01, 2016 - Feb 29, 2016
10k

8k

6k

4k

2k

, I e

Summary Interactions per

1000 Fans

m ESGA 912950
esga.gg
Battlefy 642,74
Battlefy '
Matcharena.eu 365,77
MATCHARENA.EU ‘
A Major League Gaming 237,63
[ IR ‘
I ESL 122,98
| ESL
L% Top Gaming 113,36
g} topgaming.eu '
f StriveWire 55,65
strivewire ‘
@ PLAYzone

18,65
plavzonecz

H@ Multiplay 2,03
Multinlay
FACEIT 0.60
FaceitCommunity :

Avg Number of Interactions per 1000 Fans Sum of Interactions per 1000 Fans

1,1k 10,7k

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics

Toto ¢islo naznacuje, ze ESGA za prvé vi, jak oslovit své fanousky, za druhé to znaci
kvalitni zdkladnu fanouskd, tzn. lidi, kteti se o e-sport opravdu zajimaji, nikoli ty, ktefi
stranku “lajkuji” jen proto, aby ud¢lali radost administratorim, pifipadné, jak tomu
byvalo diive, lidé, ktefi byli strankou koupeni, aby dali ,,To se mi libi“. Dva nejvétsi
konkurenti méli 122, respektive 237 interakci na 1 000 fanouskd, coz je stale velmi

dobré ¢islo. Je normalni, ze ¢im je stranka vétsi, tim niz8i ma& miru zaujeti. Do budoucna
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bych strance ESGA doporucila, aby délala vSe proto, aby jeji mira zaujeti neklesla pod
hodnotu téch nejvétsi stranek. Zaroven bych dasledné sledovala aktivity stranek
Battlefy a Matcharena, které se umistily dobie, jak co se relativniho ristu fanousku
tyCe, tak také co se tyce pravé miry zaujeti. Naopak se zda, ze stranka StriveWire neni
tou, ke které by méla ESGA aspirovat, alespoii ne co se obsahu tyce. Zajimavosti je, ze
co do absolutniho poctu interakei, tedy lajky, komentafe a sdileni, vyhraly dvé nejvetsi
stranky, coz se dalo ocekavat (zpravidla, ¢im vice fanouskd strdnka ma, tim vice
interakci miiZze dosdhnout), nicméné na tretim misté se umisila stranka ESGA, ackoli co
do poctu fanouSki méla nejméné ze vSech. Opét to znaci velmi kvalitni fanousky a

obsah. Graf poctu interakci vSech sledovanych stranek je k dispozici v priloze F.

Pozitivni vysledky uz ale neukazuje graf ptispévkl fanouskd, kde se ESGA umistila az

na 7. misté z 10 analyzovanych konkurenti:
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Obrazek 15: Pocet prispévkii fanouski vybranych Facebook stranek za anor 2016

Number of Fan Posts Feb 01, 2016 - Feb 29, 2016

Summary

100

0

A 2 Sum of F
Max Fan Posts on verage fan umer ban
Posts per Day Posts

Py EsL 2 2,72 79
X ESL Feb 29, 2016
FACEIT 15 203 59
FaceitCommunity Feb 07, 2016 ’
Y Major League Gaming 6 148 43
m migoro Feh 22,2016 ‘
Matcharena.eu 1 0,14 4
MATCHARENA.EU Feb 01,2016 '
+ strivewire 2 010 3
strivewire Feb 27, 2016 ’
Multiplay 1 010 3
Multiplav Feb 02, 2016 '
ESGA ! 0,03 1
esgagE Feb 03, 2016 '
s .
IgA‘ Top Gaming No maximum 0 0
§ topgaming.eu
I. Battlefy No maximum 0 0
Battlefv

|:| @ PLAYzone No maximum 4] o
plavzonecz

Avg Number of Fan Posts per Page Sum of All Fan Posts

19,20 192

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics

Ackoli fanousci dobte reaguji na jeji obsah, sami se strankou aktivné nekomunikuyji.
Inspirovala bych se tim, co fanousci publikuji na strankdch ESL, FACEIT nebo MLG a

pokusila se své fanousky vybidnout k vlastni aktivité.

Na zaklad¢ prehledu konkurence bylo vybrano 5 nejdilezitéjSich konkurenti, pro které
byla provedena detailni analyza chovani na Facebooku, a to za unor 2016 pomoci

nastroje Socialbakers Analytics.
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ESL

ESL je nejstar§im druhem platformy tohoto druhu a nejvétsi co se poctu fanousku tyce.
Jelikoz jde o nejzndméjsi e-sport ligu, byla by Skoda nesledovat jeji stranku na
Facebooku. Celkoveé si stranka vede velmi dobfe — udrzuje si stabilni relativni rast
fanouskl kolem 3 % kazdy mésic, publikuje ve spravnou dobu (o vikendech) spravny
obsah (video), engagement je umérny jeji velikosti. Rozhodné by vSak tato stranka
neméla slouzit jako vzor pro urceni strategie sponzorovanych piispévki — za prvé
sponzoruje velmi malé mnozstvi prispévkl, za druhé, efektivita sponzorovanych
prispévkll je nevalnd. Zajimavé je, ze fanousci ESL jsou nejvice aktivni o vikendu a
V no¢nich hodinach. Otazkou je, jestli je to zplsobeno tim, ze 2 ze 3 top zemi pivodu
fanouSkl jsou z Asie, tedy sehrava svou roli ¢asovy posun (+7 hodin Filipiny a +6
hodin Indonésie), nebo jsou fanousci e-sportu opravdu nejvice aktivni v nocnich
hodinach. Pfi pohledu na rozsifeny seznam zemi ptivodu fanouski (viz ptiloha) a vzeti
Vv potaz fakt, ze pokud by byla aktivita fanouskl tolik ovlivnéna nejvétsSimi 3 zemeémi
ptvodu, museli by tito fanouSci interagovat kolem 4. a 5. hodiny ranni, se spise

piiklanim ke druhé varianté, tedy ze jsou fanousci ESL noc¢ni sovy.
MLG

MLG je druhou nejvétsi strankou, coZ je hlavnim divodem pro jeji sledovani. Druhym
divodem je trochu odlisné rozlozeni top 5 zemi puvodu fanouskd, kdy 4 z 5 jsou
anglicky mluvici (USA, Velka Britanie, Kanada, Australie). Pokud by tedy ESGA
chtéla cilit na fanousky z podobnych zemi, mohla by se inspirovat praveé strankou MLG.
Po piepocteni aktivity fanouskli na jejich lokalni Cas vychdzi, ze v Americe jsou
fanousci aktivni v odpolednich hodinach (14:00 — 17:00) a v Australii naopak rano

kolem 9. hodiny.
Matcharena.eu

Matcharena se svou velikosti jiz vice pifiblizuje ESGA. Do party sledovanych
konkurencnich stranek patii diky tomu, Ze méla za sledované obdobi nejvétsi relativni

rust fanouskd, je tedy dulezité ji sledovat.
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Top Gaming

Tato facebookova stranka byla do konkuren¢niho piehledu zarazena proto, zZe jeji
fanousci pochazi také ze zemi stiedni a vychodni Evropy, stejné jako je tomu u ESGA.
Co se ty¢e miry zaujeti, neni Top Gaming zafnym piikladem, nicméné za pozornost
stoji fakt, ze podil sdileni na celkovém poctu interakei této stranky za sledované obdobi
bylo 73 %, coz je celkem vzacny ukaz. Nejvetsi podil na celkovém poctu interakci maji
vétSinou lajky, coZ je v podstaté nejjednoduss$i forma interakce, ktera ale strance
nepfindsi tolik pozornosti jako komentafe nebo sdileni. Sdileni se na Zebficku
hodnotnosti typu interakce nachazi nejvySe. Pokud chce stranka dosahovat co nejvétsiho
organického dosahu, sdileni je to, co by urcité méla sledovat. Na strance Top Gaming

bych prozkoumala obsah, ktery publikuje a ktery je fanouSky nejvice sdilen.
Battlefy

Battlefy byla vybrdna zdavodu nejvysSiho engagementu ze vSech ostatnich
konkurencnich stranek a také diky podobné velikosti k ESGA. Navic se zd4, Ze ma tato
stranka velice dobie nastavenou strategii sponzorovani piispévka — ackoli sponzoruje
pouze 16 % ptispévkl, 98 % vsech interakci pochazi pravé z téchto 16 %. Bohuzel,
faktorti, které urcuji efektivitu sponzorovani, je mnoho a nelze o nich ziskat zadné
informace (napf. udaje o investovanych c¢astkach do sponzorovani). Kazdopadné¢ jednim
z téchto faktoru je i sponzorovani pouze prispévka, které za to stoji, a v tomto ohledu

muze Battlefy slouzit jako skvély priklad.
7.2.2 Twitter

Twitter je, spolecné s YouTube, druhou nejpouzivanéjsi siti mezi piedstaviteli e-sportu,
proto ji nesmime pii konkuren¢ni analyze vynechat. Bohuzel, z divodu limiti na
poskytovani historickych dat, nejsou k dispozici vysledky vSech konkurenti, ktefi jsou
na Twitteru aktivni, proto jsou soucasti analyzy pouze 3 twitterové ucty: MLG, ESL a

Gfinity. Pro analyzu byl opét vyuzit nastroj Analytics od Socialbakers.
MLG

Ackoli na Facebooku vede co do poctu fanouski ESL, na Twitteru je potadi obracené a
s vice nez milionem tzv. follower vede MLG. Jak MLG, tak ESL jsou nejvyraznéj$imi

hraci na trhu, proto je dobré sledovat, co se déje i na jejich Twitter Gctech. Se svymi
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priblizné 10 tweety denné, coz je nejvic ze vSech analyzovanych konkurentii na
Twitteru, by mohl profil MLG slouzit jako cenny zdroj inspirace pro budouci obsah
profilu ESGA. Zajimavé je, ze MLG publikuje nejvice svych tweeti o vikendu a
evidentné to na uzivatele Twitteru zabird, protoze se s tim shoduji i dny s nejveétSim
poctem interakci, na rozdil od Facebooku. Ze vSech tii analyzovanych profili dosahuje
MLG jednoznac¢né nejvyssi miry zaujeti, coz je, vzhledem k jeho velikosti, velmi dobry
vysledek, ktery napovida, ze administratofi tohoto profilu vi, jak jejich followery

zaujmoult.
ESL

Tento profil, jako jediny, nepublikuje své tweety vzdy v celou hodinu, ¢tvrt, pal a tfi
ctvrte, nybrz vyuziva té “diry”, ktera se objevi, a své ptispévky vypousti k fanouskiim 1
v jiné, mén¢ frekventované Casy. Tim si miize zajistit lepsi viditelnost ptispévkl bez
nutnosti je tolik propagovat. V porovnani s konkurenty je evidentni, Ze co se miry
zaujeti na tweet tyCe, ESL dokonce pievalcovala MLG. Pokud bychom se bavili o
inspiraci, ESL spiSe §ifi obsah jinych profili nez sviij vlastni, jak je vidét na distribuci
aktivit profilu, kde 77 % tvoftily tzv. retweets, tedy obsah, ktery vytvotil n€kdo jiny a

ESL ho jen sdilela na svém vlastnim profilu.

Gfinity

Twitter ucet Gfinity dopliuje trojici konkurentli na této siti, pro které mame dostupna
historicka data. Za povSimnuti zde stoji analyza aktivity fanouskti - ti zacinaji
interagovat s profilem uz od ¢asnych odpolednich hodin, coz se ukazalo byt u e-sport
fanouskl trochu netypické. Tento trend byl vidét i pfi analyze bfeznovych aktivit. U
tohoto profilu by stdlo za to bliZze prozkoumat, kdo jsou konkrétni fanousci a jestli se

nahodou nejedna pravé o cilovou skupinu ESGA, tedy mladi lidé ve véku 13 - 17 let,

ktefi mozna ptijdou po ob&d¢ ze skoly a zasednou k pocitaciim ...
7.2.3 YouTube

Co se tyce této socialni sité pro sdileni videi, mezi konkurenty, ktefi jsou na YouTube
aktivni, patifi ESL, MLG, Gfinity a Glory 4 Gamers. Detailni informace o sesbiranych
datech poskytl nastroj od firmy Socialbakers.
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ESL

ESL je jednozna¢né leaderem vSech e-sport YouTube kanalG. Disponuje nejvétSim
poctem subscriberti (vice nez 780 tisic), nejvétsim prirtistkem subscriberti, nejvétsim
poctem nahranych videi i nejvy$$i mirou zaujeti a prumérnym poctem shlédnuti.
Zajimavé je, ze fanousci tohoto kanalu nejvic konzumuji obsah ve vSedni dny, nikoli o
vikendu, i pfesto, ze ESL nejvice publikuje v patek, ve ctvrtek a v sobotu. Dny s
nejveétSim poctem interakci koreluji se dny s nejvétSim poctem shlédnuti, 1 kdyz, co se
interakci tyce, jsou fanousci vice aktivni ve dtvrtek, kdezto vice shlédnuti bylo

zaznamenano v pond¢li.
MLG

MLG je druhym nejvétsim kanalem, ktery publikuje téméi stejny pocet videi jako ESL,
subscriberti ma ale méné a také ma mensi miru zaujeti. Zajimavosti je, Ze, narozdil od
ESL a dalSich konkurenc¢nich kanald, nepublikuje MLG nejvice v patek. Mozna, ze
kdyby tento kandl zaCal publikovat vice v tento den, ziskal by i vice interakci a
shlédnuti, protoze, jak je vidét, mezi dny s nejvétSim poctem interakei a shlédnuti patii

prave patek.
Gfinity

Jelikoz tento kanal publikuje velmi malo, ma nizkou miru zaujeti a celkové na ném neni

nic zajimavého, neni nutné ho zvlast bedlive sledovat.
Glory 4 Gamers

Tento kanal bohuzel za sledované obdobi nenahral zadné video, proto je k dispozici
omezené mnozstvi dat. Glory 4 Gamers doporucuji sledovat jako odstrasujici ptiklad,

protoze ze vSech sledovanych ma nejvyssi podil negativni zpétné vazby (dislajky).
7.2.4 Twitch

Twitch je platforma pro streamovani videi, vlastnénd Twitch Interactive, coz je pobocka
Amazonu, spusténa v Cervnu roku 2011. Primarn€ se orientuje na hra¢sky priimysl -
zaznamy hrani her, streamovani e-sport turnaji a v posledni dobé také kreativni obsah.
Veskery obsah z Twitche muze byt konzumovan bud’ live nebo formou tzv. Video on

Demand.
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Typickym uzivatelem Twitche je muz ve véku 18 - 34 let. [44] V roce 2015 mél Twitch
1,7 miliénu uzivateld mésiéné a poctem shlédnutych minut na uZzivatele predbehl
YouTube (421,6 minut/mésic vs. 291 minut/mésic). Mezi zem¢, kde ma Twitch nejvice
fanouskl, patii samoziejmé Spojené staty, Kanada, dale také Brazilie, z evropskych
zemi pak Velkd Britanie, Svédsko, Francie, Némecko, Polsko, na vychod od Evropy
Rusko a Tchaj-wan. Mezi 5 nejvice sledovanych her patfily v roce 2015: League of
Legends, Counter Strike, DOTA 2, HearthStone a Minecraft. Co se tyce zpusobu
piistupti na Twitch, 56 % vSech shlédnuti pochdzelo z webu, 35 % z mobilniho zafizeni,
z hernich konzoli 7 % a zbyla 2 % ptedstavovaly ostatni zdroje. Nejsledovanéjsi hrou
pfes mobil byla Vainglory. Co se tyce turnaji, na plné cafe ve sledovanosti vyhral
turnaj ESL Cologne 2015 s vice nez 27 milidony unikatnich divakd. Vzhledem k
vzestupné tendenci soukromé komunikace uZivatelll socidlnich siti je dobré zminit, Ze

pies Twitch a jeho chat Let’s Chat bylo v roce 2015 odeslano pies 9 miliard zprav. [36]

Co se ty¢e Twitche, bohuzel nejsou k dispozici data o konkurentech, pro ucely hlubsiho

poznani mozného vyuziti této sité byla pouzita data z nastroje Quantcast. [30]

Mezi 5 nejCastéjSich zaymt uzivateld Twitche patii: videohry, véda, pocitate a
technologie, uméni a zdbava a nakupovani. RozSifeny ndhled na zdjmy uzivateli

Twitche 1ze nalézt v priloze G.

Jelikoz nejsou k dispozici detailni statistiky z globalniho hlediska, pojd'me se podivat na
data sesbirana pro uZzivatele ze Spojenych stati americkych, kteti tvofi 75 % vSech
navstévnika.

92 % navstévniki z USA tvofi muzi, nejvice zastoupeni jsou pak lidé ve v€ku 18 - 24
let (38 %), dale ti, kterym je méné€ nez 18 let (25 %), na tietim misté se umistila skupina
ve véku 25 - 34 let (22 %). Star$i nez 34 let uz tvofi jen 15 % vSech uzivatel Twitche.
67 % vSech uZivateli pfistupujicich na Twitch z USA jsou bezdétni. Co se tyce
piijmovych skupin navstévniki, tou nejpocetné;si, do které spada 69 % uZivateli, jsou
lidé s ptijmem 0 - 50 000 americkych dolarG. V oblasti vzd€lani pfevazuji lidé bez
vysokoSkolského vzdélani (62 %), 33 % z nich mé vysokoskolsky diplom. Z hlediska
rasy na Twitch nejvice ptistupuji bélosi (68 %) a hispanci (15 %). Detailni informace

Ize opét najit v piiloze H.
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A jaké jsou nakupni zvyklosti uzivatel Twitche? Dle dostupnych statistik by pramérny
navstévnich Twitche z USA kupoval znacku Volvo a obecné minivany, mydla a dalsi
kosmetiku, zajimd se o znacky z oblasti zdravi a krasy, z jidla preferuje mexickou
kuchyni, nosi obleceni znacky Guess, elektroniku ma od Sony nebo Samsungu, zajima
ho vSe kolem nabytku a zahradniCeni, rad si zajde na kafe nebo snidani, Casto cestuje.
Zajima ho hokej, akéni a kreslené filmy nebo serialy. Casto chodi na koncerty nebo do
divadla a také na basketbalové a hokejové zapasy. Tento modelovy uzivatel by byl s
nejveétsi pravdépodobnosti zaméstnan v oblasti maloobchodu a velkoobchodu v oddéleni
IT.

Vice informaci o zajmech uzivateli Twitche z USA je k dispozici na webovych

strankéach firmy Quantcast (https://www.quantcast.com)

7.3 Vybér kanala

Na zaklad¢ predchozi analyzy vime, Ze konkurence pro svou prezentaci na socidlnich
sitich vyuziva nejvice Facebook, Twitter, YouTube a Twitch. | pro projekt ESGA byly

vybrany tyto 4 socidlni sité, a to z diivodli popsanych nize.
7.3.1 Facebook

Na zédklad¢ informaci o poctu uzivateli jednotlivych socidlnich siti uvedenych v
teoretické Casti této prace je jasné, ze z kombinace vyuzivanych kanalti rozhodné nelze
vyloucit Facebook. Ne jen pro to, Ze umoziuje uzivatelim posilat vzkazy, vyhledavat
produkty a fotky, ale také proto, ze je jeho soucasti Facebook Messenger, pies néjz
muze znacka komunikovat s jejimi fanousky piimo a soukromé, coz by sledovalo trend

inklinace lidi ¢im dal vice komunikovat pies rizné messengery.

Dalsi nespornou vyhodou Facebooku jsou jeho rozsdhlé moZznosti cileni na vybrané

cilové skupiny potencidlnich zdkazniki.

Nevyhodou je to, ze facebookova stranka musi byt denné aktualizovana, a to nejen
reklamnimi sdé€lenimi, ale také obsahem, ktery fanouSky zaujme. Z toho divodu

spottebuje Facebook mnoho lidskych, ale také finan¢nich zdroji (na reklamy).
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7.3.2 Twitter

Twitter sdruzuje lidi, ktefi maji co fict, a znac¢ky jim tak mohou jednoduse naslouchat.
Co se tyCe poctu uzivatell, umistil se celosvétove na 5. misté mezi socidlnimi sitémi (po
vylouceni messengerovych aplikaci). Pro obchodni stranku véci je vyhodny z toho
divodu, ze nesdruzuje primarné kamaraddy a rodiny, nybrz lidi, ktefi spolu chté&ji
komunikovat. Obecné je vyuzivan hlavné pro sdileni nejnovéjSich informaci a tento
koncept bych doporucila nasledovat. Skrze tzv. hashtagy se mtize znacka dostat mezi
nejvice diskutovana témata a zvysit tim své povédomi na Twitteru. Twitter bych také
doporucila  sledovat a vyuzivat jako prostiedek pro komunikaci se
spokojenymi/nespokojenymi fanousky, protoze hlavné ti nespokojeni se Casto svétuji

praveé na Twitteru.
7.3.3 YouTube

Vzhledem k povaze projektu ESGA je nutnosti byt aktivni na nékteré ze socialnich siti
pro sdileni videi. YouTube je tou nejznaméjsi a nejvetsi, tim padem velmi vhodnou pro
dosaZeni jednoho z cilt - zvySeni povédomi o znacce. Navic se na druhém misté v poctu

odbératelti na YouTube umistil segment gaming, jak je vidét v tabulce Tabulka 7.

Tabulka 7: Pocet uzivateli YouTube dle zafazeni odebiranych kanali (2015)

You{ I} Subscribers
B

() %)

Muslo 85 166%
Gaming 72 185%
Sports i 164%
Naown pL) 213%
Popular 28 133%
Spotlight 2 242%
Movies 19 195%

TV Shows 12 106%
Education 10 -

Zdroj: [37]

Administratofi YouTube kandlu by méli mit na paméti, ze YouTube je zarovei jednim z

nejvetSich vyhledavach, takze je vhodné veskery obsah optimalizovat pravé pro
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vyhleddvani, stejné tak jako se to déla pro Google. Navic, YouTube je sit’ vlastnéna
Googlem, a ten ddva vétsi Sanci umistit se na prednich prickadch ve vyhledavani video

obsahu. Takto by se tedy o ESGA mohlo dozvédét jeste vice lidi.

Nevyhodou YouTube je paradoxné jeji velikost, protoze prosadit svd videa mezi
ostatnimi mtize byt slozité. Znacka by méla mit k dispozici obsah, ktery lidé budou mit
radi a sdilet ho, a ktery znacku odlisi od téch ostatnich. Dalsi nevyhodou této sité je jeji
naroCnost na naklady a lidské zdroje potiebné pro vytvaieni dobrych videi. Dle
vlastnich slov p. Vodicky ma projekt ESGA jak dostatek lidskych zdroja, tak potfebny

software a hardware.
7.3.4 Twitch

Ctvrtou nejdilezit&jsi platformou, kde by méla byt ESGA aktivni, je Twitch. Pro&?
ProtoZe je to sit’ sdruzujici pfedevS§im komunitu kolem e-sportu. NeslouZi pouze pro
streamovani videi, ale také jako socialni sit’ pro hrace. Fanousci urc¢ité hry mohou sami
vytvaiet komunity. Existuji streameti, ktefi maji pouze 40 - 50 fanouskd, ale ti jsou
velmi loajalni a vzdy sleduji, kdyz hra¢ hraje. [15] Vytvaieni takovychto silnych vazeb
by mohlo projektu ESGA pomoct i v komunikaci s jeho komunitou. Jako zasadni vidim
nalezeni hrace, ktery by se s ESGA spojil a vytvarel kolem sebe pravé takovou

komunitu.

Jelikoze je Twitch platformou pro streamovani videi, musi mit ESGA nutné co sdilet. Je
tedy otazkou, jestli zalozit icet na Twitchi jiz ted’, v prvopocatku projektu, nebo si jeho

otevieni nacasovat naptiklad na planovany turnaj v Praze.
7.3.5 Ostatni sité
7.3.5.1 VKontakte

Otazkou je, jestli by méli lidé kolem projektu ESGA investovat zdroje do lokalnich
socialnich siti, jakou je napiiklad VKontakte (VK). Tato platforma je v podstaté
ekvivalentem Facebooku, vice populdrni v rusky mluvicich zemich. ESGA tym by se
mél zamyslet nad tim, jestli bude cilit na hrace praveé z téchto zemi a jestli ma kapacitu
na obsluhovani dalsi sité, kterd, stejné¢ tak jako Facebook, vyzaduje kaZzdodenni
aktualizaci. Pfekazkou, ale 1 vyhodou miZe byt jazyk - pokud bude ESGA cilit na rusky

mluvici fanousky, méla by ptizplsobit sviij obsah jejich feci. Vzhledem k tomu, Ze ma v
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tymu rusky mluviciho ¢lena, mohlo by se pravé to stat jeji vyhodou a odlisit se tak od
ostatnich globdlnich e-sport organizaci. Navic, dle statistik z Google Analytics se zd4,

7e na webové stranky esga.gg ptichazi velké mnozstvi navstévnika praveé z VK.
7.3.5.2 Reddit

Reddit je socidlni sit’, kam uzivatel¢ posilaji linky na webovy obsah. Ostatni uzivatelé
pak pro linky hlasuji a posunuji je tim na pfedni nebo posledni pficky zebticku
zobrazovaného na domaci strdnce. Uzivatelé mizou samoziejme dale diskutovat nad
danym clankem a hodnotit komentafe ostatnich. Pokud uZzivatel, ktery poslal link,
dostane hodné pozitivnich ohlast, obdrzi tzv. Karmu - body, které uzivatel dostane za
posilani zajimavych c¢lank. Reddit obsahuje také nékolik témat, tzv. Subreddits,
zaméfenych naptiklad na programovani, védu a politiku. [20] V roce 2015 mél Reddit
234 miliond unikatnich uzivatel, 53 % z nich byli muzi, vice nez polovina uzivateli
pochézela z USA. Nejvice uzivateli Redditu spadéd do vékové skupiny 18 - 29 let, cozZ je
piesné cilova skupina ESGA. [43] Skrz Reddit by mohla ESGA do budoucna vytvaiet a

komunikovat se svou komunitou.
7.3.6 Nevybrané kanaly

Google Plus - ackoli by nékdo mohl namitat, ze diky pievaze technicky orientovanych
muzi by mél byt Google Plus zatazen do vybéru vyuZzivanych siti, priklanim se spise k
opacné varianté, tedy preskocCit ho. Divodem je zejména pocet aktivnich uzivateld,
ktery neni nijak oslnivy, a také fakt, ze Google Plus v podstat¢ kombinuje Facebook a
Twitter, kde ESGA jednoznac¢né bude - pro¢ tedy utracet zdroje nad dalsi siti, ktera se

navic nezda byt progresivni ...?

Pinterest - vzhledem k tomu, Ze ho vyuZzivaji hlavné Zeny, navic pro ukladani napadu

do budoucna, nekoresponduje s podstatou ani cilovou skupinou projektu ESGA.

Instagram - diky tomu, Ze jsou na Instagramu hlavné mladi lidé a Ze ESGA pravidelné
sdili herni karty v podobé obrazkii, mohlo by se zdat, ze Instagram by mohl byt
vhodnou siti, pfes kterou budovat komunitu a rozSifovat povédomi o znacce. BohuZzel,

dle statistik jsou pfiblizn€ 70 % uZivateld Zeny, coZ neni cilova skupina ESGA.

LinkedIn - diky své B2B povaze nema pro projekt ESGA zadné vyuziti.
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Sina Weibo - stale jest¢ nema plné funkéni anglickou verzi a ¢insky nikdo z tymu
ESGA nemluvi.
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8 Jak dané cile mérit

Peter Drucker, americky ekonom, teoretik a filozof kdysi tekl: ,,If you can 't measure it,
you can't manage it.“, tedy Cesky: “Kdyz néco nemiizete zmérit, nemuzete to ani ridit.”
Timto heslem by se méli marketéti fidit a pribézné zjistovat, jestli se jim dafi plnit
stanovené cile.

Ptipomenime si dva stanovené cile projektu ESGA: zvySeni povédomi o znacce a

zvyseni navstév webu pies socidlni média. Jaka Cisla tedy sledovat?

8.1 Povédomi o znacce (Awareness)

V rédmci sledovéani ristu povédomi o znacce doporucuji sledovat nasledujici metriky:
8.1.1 Hlavni metrika

Jelikoz byl stanoven cil zvysit povédomi o znacce, ktery bude méfen poctem fanouski,
mél by tym ESGA sledovat hlavné tuto metriku. Pocet fanouski je jednim z indikéatort
toho, ze znacka oslovuje urcity pocet lidi, tedy pocet fanouski na Facebooku, pocet
followerti na Twitteru, poCet subscriberi na YouTube a na Twitchi. Samoziejmé, ¢im

veétsi pocet fanouskd, tim vice lidi o znacce vi.

Cilem projektu ESGA je mit 10 000 fanouskt na Facebooku do konce roku 2016, coz
znamend 8 meésicli na splnéni cile. V soucasné chvili (duben 2016) ma ESGA 2 000

fanouska, do splnéni cile tedy zbyva ziskat 8 000 novych jmen na strance.
8.1.2 Podpiirné metriky

Na socialnich sitich vSechno se v8im souvisi, nelze se tedy jen slep¢ divat na pocet
fanousk, ale je tfeba i1 védet, jak se tento rist vyviji v ¢ase, co zplsobuje jeho vzestup
nebo pokles atd. Byly tedy stanoveny dalS$i metriky, které s tou hlavni souvisi a
pomahaji ziskat odpovédi na to, pro¢ se pocet fanouskl vyviji tak, ¢i onak.

Zména fanouskii (Change of Fans, absolutni i realtivni)

To, jak se tym ESGA pftiblizuje svému cili ziskani 10 000 fanouskd do konce roku, se

da sledovat na grafech ptirGistku fanouskd, a to jak v absolutnim poctu, tak relativné.
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Dosah (Reach)

Dosah “zaznamendva pocet osob, které ziskaly zobrazeni urcitého prispévku stranky”.
[6] Samoziejmée je cilem hodnotu dosahu stale zvétSovat, coz miize byt zajisténo mnoha
faktory, naptiklad vysokou kvalitou ptispévkd, loajalni komunitou, ktera bude obsah
generovany strankou dale §ifit, nebo také reklamou. Na Twitteru je k dispozici obdobna
metrika, kterd se jmenuje Potential Reach. Na YouTube ani na Twitchi informaci i

dosahu bohuzel nenajdeme.
Imprese (Impressions)

Pocet impresi udava, kolikrat byl obsah stranky zobrazen uzivatelim v jejich kanalu
prispévkil. Jeden uzivatel tedy miize vyvolat vic nez jednu impresi, protoze obsah mu

muze byt zobrazen nékolikrat.

Cilem bude opét zvySovat pocet impresi stranky, at’ uz organicky ¢i pomoci reklamy.
Podobné jako u dosahu, 1 imprese jsou ovlivnény kvalitou ptispévkil, ochoty komunity

v v

obsah dale §ifit a samoziejmé investovanych prostredkd.
Zapojeni (Engagement)

Mira zapojeni, neboli anglicky Engagement Rate, je jednou z nejcastéji pouzivanych
metrik na socialnich sitich, nebot’ vyjadfuje, jak fanousci (a ne jen ti) reaguji na obsah
stranky. Cilem kazdého marketéra je samoziejme co nejvysSi mira zapojeni, protoze
kazda interakce znamena za prvé to, ze ¢loveék dany obsah vid€l a urcitym zptisobem ho
oslovil, za druh¢, kazda interakce zvySuje potencialni dosah piispévku. Zakladem
vypoCtu miry zapojeni jsou vzdy interakce, které se Casto prepocitavaji na pocet

fanouski.
Interakce (Interactions)

S mirou zapojeni uzce souvisi interakce (Interactions), a to ne jen jejich pocet, ale také
typ. Pocet interakci, respektive jejich vyvoj, je dobré sledovat pro danou strdnku a
konkrétni ptispévky, nicméné nevyhodou je u této metriky to, Ze se neda porovnavat s
konkurenénimi strankami, které maji odliSny pocet fanouskii. Pravidlem totiz byva, ze
¢im vice fanousku stranka ma, tim vice interakci také ziskdva. Na Facebooku existuji tfi
typy interakei - reakce (Reactions), diive lajky (Likes), komentafe (Comments) a sdileni

(Shares). Nejvice cenénd jsou sdileni, dile komentafe a na poslednim misté reakce.
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Cilem ESGA by mélo tedy byt i zvySovani podilu sdileni a komentait, protoze ty

vytvari vétsi organicky dosah.
Pocet zminek (Mentions)

To, co lidé na internetu diskutuji v souvislosti s danou znackou, se nejlépe monitoruje
pomoci tzv. listeningovych nastroja, které na zaklade kliCovych slov prochazeji internet
a hledaji jakékoli konverzace obsahujici dana kli¢ova slova ¢i jejich logické kombinace.
Cim vic zminek, tim samoziejmé 1épe, navic pokud jsou pozitivni. Skrz monitorovani
zminek se znacka navic miZze dostat az k osobam, které o znacce §ifi povédomi, at’ uz
pozitivniho ¢i negativniho charakteru, a vyuzit pfileZitosti zacit s touto osobou

spolupracovat, ptipadn€ zmeénit jeji minéni, pokud bylo negativni.
Rist zminek (Growth of Mentions, absolutni i relativni)

S poctem zminek nesporné souvisi sledovani jejich rlstu, a to opét v absolutnim a
relativnim vyjadfeni. Tato analyza umoziuje vidét souvislosti s tim, kolik a jaké
piispévky stranka za dané Casové obodobi publikuje a jakou diskuzi tento obsah

rozviril.

8.2 Navstévnost webu (Traffic)

V tomto piipad¢ nebudeme monitorovat primarné metriky ze socidlnich siti, nybrz, jak

nazev cile napovida, z webu.
8.2.1 Hlavni metrika

Jak vyplyva z formulace cile, v tomto piipadé¢ budeme brat jako hlavni metriku pocet

navstév webovych stranek pochazejicich ze socialnich médii (Social Sessions).
8.2.2 Podpiirné metriky

Stejné tak jako pfi sledovani piedchoziho cile, ani u zvySovani poctu navstév si
nevystacime s pouhym sledovanim této jediné metriky, kterd sice fekne, jestli plnime
plan, nicméné nefekne nic o tom, jakou cestou ho plnime. Stanovme tedy par dalich

metrik, které by mély byt sledovany a vyhodnocovany.
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Zména poctu navstév (New Sessions, absolutni i relativni)

Tato metrika presné vykresli, jak se vyvijel rast poctu navstév pochdzejicich ze
socialnich médii v prubéhu casu. Bylo by dobré sledovat tato Cisla jak v absolutni
hodnoté, aby bylo jasné, kolik pfesné¢ novych navstév socialni sité vytvorily, ale také v
relativni hodnot€, aby bylo na prvni pohled jasné, jestli se dafi plnit cil, tedy 10% rust
navstévnosti ze socidlnich siti. Zménu poctu navstév doporucuji sledovat ne jen pro
stranku jako celek, ale také pro jednotlivé konverzni stranky - to, Ze €lovék piijde na
web precist si pfispévek na blogu, je sice p€kné, pokud si ale vedle toho nevytvofii
zadny hracsky ucet a nebude se zucastiiovat turnajii, byla takova aktivita v podstaté k
nicemu. V soucinnosti se zmeénou poctu navstév doporucuji monitorovat jeste
nasledujici:

Cas na strance (Session Duration)

S monitorovanim poctu navstév jde ruku v ruce i1 informace o primérné délce navstévy
stranky, kterd miize napovédéet vic o tom, jestli navstévnici nasli na strankach to, co je
zajimd, odkud pochazi ti, ktefi shleddvaji obsah stranky nejvice zajimavym? Cilem by
samoziejmé mélo byt zvySovani tohoto Casu, ¢ehoz se da docilit spInénim nasledujicich

bodi:

= Navstévnici stranek na nich najdou slibovany obsah

= Stranky jsou uzivatelsky privétivé

=  Dobry design stranek

= Prispévky se lidem dobie ¢tou

= Pfizplisobeni ostatnim zafizenim (mobily, tablety atp.)

= Rychlé nacitani stranek

= Uzplsobeni obsahu riznym médiim, odkud navstévnici ptichazeji
= Navigace mezi riznym obsahem stranky

Hloubka navstévy (Pages/Session)

Hloubka navstévy ur€uje, kolik stranek bylo uzivatelem zobrazeno v ramci jedné

navstévy predtim, nez se rozhodl odejit. Samoziejmée, ¢im vyssi je Cislo, tim vice se
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navstévnici zajimaji o obsah stranek a naopak - ¢im je ¢islo mensi, tim rychleji ztraci
navstévnici zajem o obsah stranek a odchazi. Klicem k vysokym hodnotam této metriky

je dobfe postavena architektura stranek
Pocet novych navstévniki (New Users)

Nejen, ze nas bude zajimat to, kolik novych navstév webu socialni média generuji, ale
také to, kolik ndm pfinesla novych navstévnikl. Je samoziejmé p&kné, ze se lidé na
stranky vraci, bylo by ale k ni¢emu, kdyby se vraceli pofad ti sami, ktefi uz maji
vytvofeny ucet - pak bychom tézko dosahli vytycen¢ho cile vytvoteni novych hernich

uctu.
Konverze k cili (Goal Conversions)

Co nejveétsi pocet navstév stranek by mélo samoziejmé vést k vyty¢enému cili, v tomto
ptipadé tedy k vytvofeni nového herniho Uctu. I takova véc uz se dd dnes méfit, a to
metrikou nazyvanou konverze k cili. Skrz tato Cisla Ize velmi rychle zjistit, jestli je
zvysSeny pocet navstév stranky efektivni nebo ne, a to jak z hlediska zvySujiciho se
(nebo alesponi stabilniho) konverzniho pomeéru k cili (Goal Conversion Rate), tak z
pohledu absolutniho, tedy dokonéeni cile (Goal Completions). Cim vys$§i hodnota, tim

samoziejmé Iépe.
Mira okamzitého opusténi (Bounce Rate)

“Udava procento navstevnikit webu, kteri web ihned po vstupu opustili (zjistili, Ze
konkrétni web neni ten, ktery hledali apod.). Napriklad v Google Analytics bounce rate
znamend, Ze prichozi navstévnik navstivil na serveru jen jednu stranku a server
opustil.” [29] Lidé vétSinou stranku ihned opusti ze dvou duvodu - za prvé, nenasli to,
co hledali, za druhé, bylo pfili§ t€Zké se na strankach vyznat. Cilem kazdého marketéra
by mélo byt sniZovani miry okamzitého opusténi. Jak toho dosdhnout?

= Oslovovanim spravnych navstévnikli - pouzivat pouze klicova slova, kterd maji

spojitost s obsahem stranek, nikoli ta, ktera maji pfilakat jakékoli ndvstévniky

= ZlepSenim uZivatelského rozhrani

= Pouzitim dobrého rozloZeni stranek

= Zrychlenim nacitani stranek
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= Nabidnutim zajimavého obsahu

Co se tyce sledovani metrik tykajicich se povédomi o znaéce, vétSina z nich existuje pro
vybrané socialni sité, i kdyz v riznych modifikacich. Cilem reportii by mélo byt tyto
metriky co nejvice unifikovat napfi¢ kanaly. S monitorovanim zvySeni navstévnosti
stranek by nemél byt Zadny problém, protoze vSechny metriky se daji najit v Google

Analytics, tim padem je zajisténa jejich konzistence.
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9 Prehodnoceni cilu

Byly cile stanoveny s ohledem na jejich redlnou hodnotu za dané ¢asové obdobi?

9.1 ZvySeni povédomi o znacce

Studie z roku 2013 zvefejnénd na blogu Fanpage Karma uvadi, Ze median piirastku
fanouSkt na Facebooku je 0,64 % za tyden (2,56 % za mésic), u nejvice rostoucich
stranek pak 2,22 % tydné (8,88 % meésicn€). Tato studie zaroven tvrdi, Ze procentni
ptirtstek fanouskt nezavisi na aktualni velikosti stranky. [8] JelikoZ ma tym pracujici
na projektu ESGA k dispozici nastroj Analytics od Socialbakers, uved'me hodnotu
relativniho rustu fanousku jako prumeér, nikoli median. Pojd’'me se podivat, jak si vedla

konkurence na Facebooku.

Pro nejvétsi stranku, ESL, mame k dispozici historickéd data od kvétna 2011, kdy méla
stranka 7 545 fanouskil. V této dob¢ byl primérny piirastek jejich fanouska 9,96 % za
12 po sobé jdoucich mésicti s tim, Ze v prvnich péti mésicich byl tento ukazatel vySsi

nez ve zbytku sledovaného obdobi.

Druhé nejvétsi stranka co do poctu fanouska je MLG, jejiz data jsou dostupnd od srpna
2009, kdy méla jiz 13 925 fanouskt. Zpocatku byl jeji prirGstek fanouskt nizky, ke
konci sledovaného obdobi se ale zvysil. Primérny piirastek fanouskii pro tuto stranku

za 12 po sob¢ jdoucich mésicii byl 10,70 %.

Data o strance Top Gaming zac¢inaji v ¢ervenci 2015, kdy méla stranka 3 051 fanouskd,
coz uz se piiblizuje zakladné fanouski ESGA. Top Gaming, v porovnani s piedchozimi
(velkymi) strdnkami, disponuje vcelku nizkym primérnym ptirdstkem fanouska: 5,85

%.

Zajimavé pro projekt ESGA je sledovani stranky Playzone, pro kterou jsou k dispozici
data jiz od srpna 2009, kdy méla stranka pouhych 6 fanouskt, mtzeme tedy sledovat
vyvoj ukazatele ptirGstku fanouskd od prvopocatku existence stranky. Jak je vidét v
ptiloZené tabulce, v prvnich 5 mésicich existence se stranka mohla py$nit obrovskym
relativnim nardstem fanouskl, v 6. mésici existence vSak vyvoj tohoto ukazatele
rapidné poklesl, coZ snizilo jeho primér za prvnich 12 mésicli existence stranky na
52,29 %, coz je i tak vysoké ¢islo.
66



Poslednim sledovanym konkurentem v oblasti relativniho ristu fanouski byla stranka
Battlefy, ktera se soucasnym poctem fanouskil ptiblizuje ESGA, navic jsou k dispozici
data o jejim rustu také od pocatkl existence - od dubna 2014, kdy méla stranka 457
fanouskii. Ackoli méla prvni mésic dobfe nasldpnuto s relativnim ristem fanouska
150,70 %, tento vysledek uz nikdy nezopakovala a spokojila se primérnym ristem
14,97 %. Tuto stranku bych doporucila brat v této oblasti spiSe jako odstrasujici ptiklad,

alesponl v pocatcich rozvoje stranky.

Na zakladé¢ udaji o pramérnych relativnich i absolutnich pfirtistcich fanouski u
konkurencnich stranek a vzeti v potaz dosavadni vyvoj tohoto ukazatele stranky ESGA
byl stanoven optimisticky odhad absolutniho primérného poctu fanouskd za mésic na 1
000, pesimisticky odhad pocitd s pouhymi 100 fanouSky meési¢né. Na zaklad€ vSech

udaju byl upraven cil rastu povédomi o znacce na:
Pocet fanouskii Facebook stranky ESGA vzroste do 31. 12. 2016 na 6 500 fanouskui.

Abychom tohoto cile dosahli, méla by stranka piidavat 563 novych lajkii mési¢né v
absolutnim vyjadfeni, relativné by se mél rast jejich fanouskd pohybovat mezi 16 % a

17 % za mesic.

Obdobné by wvypadal postup zhodnoceni redlnosti ristu komunity na ostatnich

socialnich sitich.

9.2 ZvySeni navstévnosti webovych stranek

To, jak se doposud vyvijela navstévnost webu esga.gg, 1ze vycist z Google Analytics.
Data pro esga.gg jsou dostupna od ledna 2016 a vyvoj navstévnosti celkem, stejné tak

jako vyvoj navstévnosti ze socialnich siti, 1ze vidét v tabulceTabulka 8.
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Tabulka 8: Vyvoj navstévnosti webu ESGA za leden - biezen 2016

January | February | March
Sessions total 1204 3153 10 838
Social sessions 516 1085 1181
Conversions total 0 458 2181
Social conversions 0 122 555

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ackoli celkova navstévnost v prubéhu obdobi rostla primérné o 300 %, navstévnost
pochazejici ze socialnich siti tak dramaticky vzestup bohuzel nezaznamenala - pouze
160 %.

V dalsi tabulce je vidét, kolik z celkového poctu navstév ze socidlnich siti vedlo k

vytvofeni nového uctu na strance esga.gg:

Tabulka 9: Vyvoj poftu nové vytvorenych ucti v zavislosti na poétu navstév na webu ESGA za leden - bi‘ezen
2016

January | February | March
Social Sessions Total 516 1085 1181
Conversion to the goal (%) 0 3,5 2,29
Completions of the goal 0 38 27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Konverzni pomér byl v priiméru 3 %. Pokud bychom se spokojili s tim, Ze budeme mit
na strance mésicné 1 000 navstév ze socidlnich siti a Ze konverzni pomér vytvoreni
nového Uctu by zustal na 3 %, znamenalo by to, Ze na konci roku 2016 by méla ESGA
240 novych ucth. Cile by mély byt realistické, zaroven by ale mély motivovat k lepSimu
vykonu, proto bylo doporuceno cilit na 10% rlst poctu mésicnich navstév ze socidlnich
siti.

Cilem je tedy zvyseni navstévnosti webu kazdy mésic o 10 %, coz by mélo vést zaroveii
1 ke zvySeni poctu vytvorenych hracskych uctd. Piehled zvySeni navstév mésic po
mésici v absolutnich ¢islech je uveden v tabulce Tabulka 10.

Tabulka 10: Plan zvySeni po¢tu navitév do konce roku 2016

cervenec
1729

cerven
1572

kvéten
1429

duben
1299

srpen zari
1902 2092

fijen
2301

listopad
2532

prosinec
2785

10% rlst social sessions

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Konverzni pomér budeme uvaZovat stejny. V tomto piipadé by méla ESGA 529 novych

ucétu na konci roku.
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Novy cil ohledn€ zvySeni navstévnosti webovych stranek ESGA bude znit nasledovné:

Diky aktivitam na socialnich sitich zvysi ESGA pocet navstév na web ze socidalnich siti o
10 % meésicné, coz povede k ristu poctu nove vytvorenych hracskych ucti na 530 na

konci roku 2016 pri konstantni hodnoté konverzniho poméru 3 %.
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10 Jaké nastroje pouZzit pro méreni

Tym ESGA ma v soucasné chvili k dispozici tyto nastroje:
= Google Analytics
= Socialbakers Analytics

= Nativni analytické nastroje

10.1 Google Analytics

Google Analytics je sluzba poskytovana Googlem, jenZ poskytuje uzivatelim detailni
statistiky o navstévnosti jejich stranek, zdrojich navstév, méti konverze a nakupy. Jedna
se 0 nejvice pouzivanou sluzbu tohoto typu na svété. Zakladni verze Google Analytics

je zdarma, prémiova za poplatek. [42]

Pomoci Google Analytics se daji velmi jednoduSe ziskat data ohledn€ vSech metrik,

které byly definovany v piedchozi kapitole.

Vyhody:

= Jsou zdarma

= Jednoducha implementace a nastaveni

= Prfizplsobitelné reporty a dashboardy

=  Monitorovani kampani

»  Moznost posilani automatickych reportd na e-mail
= Velké moznosti tréninkt a e-learningli

» Dostupnost v mnoha jazycich, véetné Cestiny a dalsi [26]
Nevyhody:

= Nepichlednost

=  Komplexnost

= Omezeny pocet cilli

* Vysoka cena prémiové verze [18]
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ESGA tym v soucasné chvili pouziva zakladni, tedy bezplatnou verzi Google Analytics,

kterd je dle mého nazoru v tuto chvili dostacujici.

10.2 Socialbakers Analytics

Analyticky nastroj od ¢eské firmy Socialbakers (dale jen SA) je doposud jedinym
placenym nastrojem, ktery tym kolem ESGA vyuziva. Slouzi k monitorovani, analyzam
a reportovani vykonu stranek na Facebooku, Twitteru, YouTube a dalSich, vcetné
konkurence. BohuZzel nepokryvaji Twitch a nékteré¢ definované metriky pro Twitter a

YouTube. SA doporucuji vyuzit zejména pro porovnavani s konkurenci a inspiraci.
Vyhody:

= Piehlednost

= Jednoduchost z hlediska uzivatele

= Agregovana data pro vice kanala

= Sledovani a porovnavani se s konkurenci

= Historicka data

= Jednoducha cesta k reportim

= Zakladni listening a analyzy reklamy na Facebooku
= Lokalni podpora

Nevyhody:

= Nejsou zdarma

= Chybi Twitch

=  Chybi nékteré metriky pro Twitter a YouTube

=  Nemoznost pfizpisobeni reportl z hlediska metrik

10.3 Nativni analytické nastroje

Vzhledem k faktu, Ze v SA chybi n€které metriky, bude nutné tyto informace Cerpat z
dal§ich zdroji, idedlné¢ z téch, které jsou k dispozici zdarma, tedy z nativnich
analytickych nastrojii poskytovanych pifimo samotnymi socidlnimi sitémi. Jak lze vidét
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v tabulce Tabulka 11, Facebook je v SA zcela pokryt, pro udaje o dvou metrikach

budeme muset jit do Twitter Analytics, co se ty¢e YouTube, jedna metrika neni

dostupna v SA, ale lze ji najit v nativnich analytikédch, bohuzel, nékteré¢ metriky nejsou

k dispozici ani tam. A co se Twitche tycCe, vzhledem k jeho specificnosti bych

doporucila stanovit individualni metriky vychazejici z podstaty Twitche a jeho

dostupnych dat.
Tabulka 11: Piehled dostupnosti vybranych metrik ve vybranych monitorovacich nastrojich
Facebook Twitter YouTube Twitch
Povédomi
Pocet fanousku SA SA SA NA
Zména fanouskl SA SA SA (jen absolutni) -
Dosah SA NA - -
Imprese SA NA NA -
Zapojeni SA SA SA -
Interakce SA SA SA -
Zminky SA SA - -
Rast zminek SA SA - -
Navstévnost

Pocet navstév

Zména poctu navstév

Cas na strance

Hloubka navstévy

Novi navstévnici

Konverze k cili

OkamZité opusténi

GA pro vsechny socialni sité jako celek

GA

Google Analytics

SA

Socialbakers Analytics

NA

Native Analytics

neni k dispozici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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11 Aplikace navrzenych metrik a reporti projektu v

praxi

Poté, co byly stanoveny cile pro projektu ESGA na socidlnich médiich, provedena
analyza zakaznikl a konkurence, vybrany kanaly a metriky a zmapovany nastroje, které

umozni definované metriky métit, nezbyva nic jiného, nez tyto aplikovat prakticky.

Vzhledem k tomu, Ze v tuto chvili nelze propojit SA s Google Analytics, budeme muset

vytvofit dva hlavni reporty praveé z téchto zdroja.
Socialbakers Analytics

V Socialbakers Analytics vybereme stranky, které chceme do reportu zahrnout, a to jak
vlastni (ESGA), tak konkurenci. Nastavime Casovy interval, za ktery chceme data
analyzovat, v tomto pfipad¢ tedy kalendaini meésic, protoze cile byly stanoveny
meésicné. Dashboard piizptisobime nasim pozadavkiim - odstranime metriky, které jsou
navic, a ptiddme nebo ponechame ty, které potfebujeme. Bohuzel, v dashboardu chybi
informace o dosahu, zminkach a ristu zminek. Ukazka dashboardu pro Facebook

v ptiloze CH.

Pokud jde o report, ¢isla z dashboardu lze exportovat pohodIné¢ do Excelu. Ten bohuzel
obsahuje veskeré metriky, které jsou k dispozici, nikoli jen ty, které jsme diive nastavili.
Je tedy nutné tento Excel report upravit a smazat nepotiebné udaje. Ukazka tohoto
upraveného reportu v piiloze . Stejny report stahneme i pro ostatni kanaly, tedy Twitter
a YouTube, upravime podle stejného scénare a vlozime do ptivodniho Facebook reportu
jako nové listy. Tim vznikne jeden Excel dokument, ve kterém najdeme data za vSechny
tfi vybrané kandly, s vybranymi metrikami. Zbyva ptidat chybégjici informace -
Facebook dosah u stranky ESGA najdeme v SA v sekci Facebook Insights, Facebook
mentions lze ziskat z ¢asti Listening, kterd je soucasti SA, ovSem v zdkladni verzi
omezena jen na 5 000 zminek. Obdobné pfiddme chyb¢jici data z Twitter Analytics
(dosah a imprese) a YouTube Analytics (relativni zména fanouskl,, imprese). Tim

bychom méli hotovy report pro analyzu plnéni cile zvySeni povédomi o znacce.
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Google Analytics

Ptejdéme k druhému reportu, ktery nas bude informovat o uspéSnosti ¢i neuspesnosti
plnéni druhého cile - zvySeni navstévnosti webovych stranek a z toho vyplyvajici

zvySeni poctu nove vytvorenych ucta.

V Google Analytics vybereme pozadovanou webovou stranku, tedy v tomto piipadé
esga.gg, pod zalozkou Akvizice klikneme na Piehled a nasledné¢ vybereme Social.
Zobrazi se tabulka s veskerymi informacemi, které potfebujeme, viz piiloha J. Tato data
jde velmi rychle a jednoduse exportovat do nékolika typi reporti, véetné Excelu.
Jelikoz mame data z SA v Excelu, vybereme ten samy format. Vygenerovany report pak
vypada podobné jako ten z SA, neni tedy problém vytvofit v ném jesté jeden list s daty
z Google Analytics, viz priloha K.

Ted uz je tfeba jen Sikovny analytik/analyticka, ktery by ze vSech téchto ¢isel dokazal

vyvodit smyslupIné zavéry a doporuceni na zlepSeni.
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12 Financni analyza

Pokud do néfeho investujeme, at’ uz penize, ¢as ¢i oboji, méli bychom také védét, jestli
se to vyplaci a jak moc. Ackoli mnoho firem vynaklada urcité prostiedky do marketingu
na socidlnich sitich, pravdou je, ze mnohé z nich nejsou stale schopny urcit navratnost
téchto investic. Jak uz bylo mnohokrat feceno, krasa online marketingu spociva v tom,
7e lze méfit prakticky cokoli. Problémem c¢islo jedna je ale vétSinou to, Ze lidé nevi, co

konkrétné métit a proc.
12.1 ROI

Duikazem toho, jestli se nase aktivity na socialnich sitich vyplaci nebo ne, je ukazatel
navratnosti investic, tedy ROI (Return On Investment). Z prazkumu, ktery v roce 2015
provadel Social Media Examiner, vyplyva, ze pouhych 42 % marketérii vi, jak urcit
ROI pro aktivity na socidlnich médiich. Ackoli se oproti pfedchozim rokim toto
procento zvysilo (26 % v roce 2013 a 37 % v roce 2014), stale jest¢ ani polovina
pracovnikii marketingového neni schopna urcit, jestli se vyplaci investovat pravé do

socialnich médii nebo ne. (Social Media Examiner report: SMM Industry report)
Obecny vzorec pro vypocitani hodnoty ROI je:

((Cisty zisk - pocatecni investice)/pocatecni investice) x 100 [%]

Zisk

Stanoveni hodnoty ROI za¢ind samoziejmé u stanoveni cill, tedy toho, co budeme
povazovat za uspéch. V piipadé projektu ESGA nam jde hlavné o pocet nove
vytvofenych hrac¢skych ucti, které souvisi s navs§tévnosti webu, a ta je, kromé jiného,
podpofena aktivitami na socialnich sitich. Vyc¢islime tedy hodnotu jednoho nové

vytvofeného hrac¢ského uctu v penéznich jednotkach.

Dle reportu Newzoo vytvaiel v roce 2015 jeden e-sport fanousek zisk v hodnoté $2,83
rocné, tedy v pfepoctu 68 K¢ ro¢né. Jelikoz chceme vy¢islit ROI za jednotlivé mésice,
vydélime ro¢ni ¢astku poctem mésicii v roce, tim ziskame zisk na jednoho fanouska za

meésic.
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Z nastroje Google Analytics vime, kolik novych hrac¢skych uctii bylo za kazdy meésic

vytvoieno diky socidlnim médiim.

Zisk tedy ur¢ime tak, ze vynasobime pocet novych ucti ziskem na fanouska.
Investice

Investice, které jsou kazdy mésic do projektu vlozeny, se skladaji ze tii ¢asti:

Lidské zdroje - predstavuji nejveétSi Cast investic. Jednd se o pocet hodin, které
jednotlivi pracovnici mési¢né stravi na projektu ESGA (pouze aktivity na socidlnich

médiich), vynasobeny hodinovou mzdou jednotlivych pracovnikii.
Nastroje na spravu a reporting - jedinym placenym nastrojem, ktery tym ESGA
vyuziva, jsou Analytics od firmy Socialbakers, za které plati mésicné 3 980 K¢.

Investice do reklamy - kviili zviditelnéni ptispévkt stranky ESGA na Facebooku jsou

nékteré z nich sponzorovany.

Piehled zisku, investic a ROI za leden aZ bfezen je uveden v nasledujici tabulce:

Tabulka 12: Vyvoj zisku, investic a ROI za leden 2016 - bi‘ezen 2016

leden unor bfezen
Vydélek/hrac 5,67 5,67 5,67
Pocet novych hract 0 38 27
Kumul.soucet 0 38 65
Zisk 0 215,33 | 368,33
Zisk kumul. 0 215,33 | 583,67
HR 23180 | 38665 | 51965
Nastroje 3980 3980 3980
Social ads 6 361 12174 | 16994
Investice celkem 33521 | 54819 | 72939
Investice kumul. 33521 | 88340 | 161279
ROI -100 -99,61 -99,79
ROI kumul. -100 -99,76 -99,64

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

mésici nebyly jesté vytvotfeny zddné nové hra¢ské ucty pochazejici ze socidlnich siti. V
unoru i bfeznu byla hodnota ROI stale zaporna, nicméné uz stoupala, 1 kdyZ za mésic

biezen byla jeji hodnota opét niz8i nez v mésici pfedchozim, a to diky mensimu poctu
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nové vytvorenych uctl a vy$§im vynalozenym investicim. Kumulovana hodnota ROI

ale roste, i kdyz velmi pomalu.

V dalsi tabulce je vidét predpovéd vyvoje hodnoty ROI do konce roku 2016 v piipadé
splnéni cile 10% ristu navstévnosti stranky a 3% konverzniho poméru k vytvofeni
novych ucti.

Tabulka 13: Pfedpovéd’ vyvoje hodnoty ROI do konce roku 2016

duben | kvéten [ cerven |cervenec| srpen zari fijen | listopad | prosinec
10% rust social sessions 1299 1429 1572 1729 1902 2092 2301 2532 2785
Nové ucty 39 43 47 52 57 63 69 76 84
Nové ucty kumul. 39 82 129 181 238 301 370 446 529
Investice kumul. 234218 | 307157 | 380096 | 453035 | 525974 | 598913 | 671852 | 744791 | 817730
ROI -99,70 -99,67 -99,63 -99,60 -99,56 -99,51 -99,46 -99,41 -99,35
ROl kumul. -99,91 -99,85 -99,81 -99,77 -99,74 -99,72 -99,69 -99,66 -99,63

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tyto hodnoty budou platit za pifedpokladu, ze se nebudou dale zvySovat investice do
projektu.

Je zfejmé, Ze v letoSnim roce se investice na socialni média vlozené do projektu

rozhodné nevrati, protoze hodnota ROI je i1 na konci roku stale zaporna.

12.2 Bod zvratu

Kolik hra¢skych ucta by tedy mélo byt aktivitami na socialnich sitich vytvotfeno, aby se
investice zacala vyplacet? Na tuto otazku odpovi vysledek analyzy bodu zvratu. Bod
zvratu obecn¢ udadva mnozstvi produkce, pii kterém podnik nedosahuje ani zisku, ani

ztraty.
Obecny vzorec pro vypocet bodu zvratu:
celkové trzby = celkové naklady

V ptipadé projektu ESGA chceme zjistit, kolik hra¢skych Gctt musi byt ze socialnich
siti vytvofeno, aby se ndklady na tyto aktivity rovnaly vynosim. Vzorec tedy bude

vypadat nasledovné:
mésicni vynos na hrace x pocet hracii = celkové mésicni naklady
Pro zjednoduSeni vypoctu uvazujeme, ze mésicni vynos na hrace bude 5,66 K¢ a

celkové mésicni naklady zlistanou na stejné vysi jako v mésici bfeznu, tedy 72 939 K¢.
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Bod zvratu tedy vychézi na 12 872 vytvoienych hra¢skych Gcéta ze socidlnich siti.

Moznosti, jak dosdhnout bodu zvratu rychleji, je bud’ snizenim nakladi, nebo zvySenim
zisku na hrace. Jelikoz je v tuto chvili projekt na uplném zacatku, bylo by dobré

hodnotu ROI a bodu zvratu ptepocitat opét na konci roku, az bude k dispozici vice

vvvvvv
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Z.aveér

Online marketing, jehoz podmnozinou je marketing na socialnich sitich, se stal velmi
popularnim, neni tedy problém najit na toto téma nespocet mnozstvi nejriznéjSich
zdrojl, zejména na webu. Diky jednoduché métitelnosti tohoto typu marketingu existuje
i velké mnozstvi studii a reportdi, ze kterych se daji Cerpat divéryhodna data. Za
vSechny jmenujme tieba firmu Nielsen, Statista nebo medialni agenturu We Are Social,
ktera publikuje velmi obsahlé reporty se zaméfenim na socialni média. Nevyhodou pii
¢erpani informaci tykajicich se marketingu na internetu je bezesporu rychlé zastardvani
dat, proto nebylo mozné Cerpat z klasickych knih, které, neZ projdou procesem vydani,

uZ nejsou relevantni.

Prace vhodnym zplisobem popisuje, jaké socialni sité dnes existuji a hlavné, v jakych
konkrétnich situacich jednotlivé kandly vyuzit. Naptiklad uzivatelé Instagramu jsou ze
70 % Zzeny, proto neni nejvhodnéjsi siti ve chvili, kdy nabizime produkty ¢i sluzby pro
muze (samoziejmé existuji vyjimky jako napt. mdédni priimysl, kde mize Instagram

fungovat dobfe).

Nespornou vyhodou marketingu na socidlnich sitich jsou vyborné moznosti métitelnosti
vystupti. Tato vyhoda se ale pro mnohé obratila v nevyhodu, protoze se ztratili v
nepieberném mnozstvi neustale se menicich metrik. Jak v teoretické, tak v praktické
¢asti jsou nastinény zakladni typy metrik a demonstrovano jejich pouziti na konkrétnich

piikladech.

V navaznosti na teoreticky zaklad byly vytvofeny zaklady marketingové strategie na
socialnich médiich pro konkrétni zacinajici projekt, ¢imz doslo k naplnéni cile. Na
zaklad¢ vysledkl kvantitativnich analyz s pomoci tii riznych typl nastroji (Google
Analytics, Socialbakers Analytics a nativnich analytickych nastroji) byly upraveny
pivodné stanovené cile, které jsou nyni v souladu s metodou SMART (zejména se
jednalo o tpravu realistického aspektu cilil). Zaroven byly navrzeny konkrétni kli¢ové
ukazatele vykonnosti (KPI), jejich pozadované finalni hodnoty a postup, jak se k nim
dostat.

Kamenem urazu projektu by se mohl stat dosud chybéjici plan obsahu, coZ samotna

prace nepokryva, nicméné na zdéklad¢ poslednich analyz se ukézalo, jak moc
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publikovany obsah ovlivitluje hodnoty stanovenych KPI. Doporucila bych tedy tento
plan vytvofit co nejdiive a zacit se jim fidit. Dal§im nedostatkem, ktery byl v priab&éhu
prace odhalen, je mala pozornost vénovana pravidelnému reportingu a analyzam vyvoje
hodnot KPI. Vétim, Ze se diky této praci podafilo nastavit koncept reporti tak, aby je

kdokoli z tymu zvladl vytvofit a zhodnotit, jestli se vSe vyviji podle planu ¢i nikoli.

Pfinos této prace se projevil jiz v prubéhu jeji tvorby, pii které bylo tzce
spolupracovano se subjektem, ktery provozuje projekt analyzovany v praktické ¢asti
prace. Naptiklad na zéklad€ analyzy zdkaznikii byla zadavateli projektu prehodnocena
cilova skupina a kromé ptivodniho zdmeéru soustiedit se na skupinu muzi ve véku 13 -
17 let ptidali druhou skupinu, a to muze ve véku 18 - 24 let, kterd, jak se ukazalo,
zacina postupné zvysovat sviij podil na celkovém poctu fanouskd. Dal§im ptikladem je
uvédomeéni si nutnosti pfizplisobit obsah na socidlnich sitich cili, tj. zvySeni
navstévnosti webu. Na zaklad¢ analyzy vySlo najevo, ze jen malo ptispévkl
obsahovalo odkaz na webovou stranku projektu, tim padem nedochazelo k tzv.
proklikiim ze socialnich siti na www stranky. Na vyfeSeni tohoto problému se pracuje v
ramci vytvoreni planu obsahu a jeho koncepce. Dale si zadavatelé projektu na zaklade
finan¢ni analyzy uvédomili, Ze samotné sponzorovani ptispévkl na socidlnich médiich
rozhodné nestaci k tomu, aby se stal projekt jako celek uspé€Snym a organizatoii méli
dostatek hracu, ktefi by se zucastnili planovaného turnaje na podzim v Praze, vymysli se
tedy nové zptisoby ptilakani e-sport fanouska. V neposledni fadé doslo k upravam tzv.
trekovacich pixell na www strankach tak, aby byla do budoucnosti k dispozici data
nutnd pro sofistikovanéjsi reporting a analyzy (napi. monitorovani toho, kolik Facebook
fanousk si vytvotilo hra¢sky ucet).

Je pravdépodobné, ze podobny projekt bude feSen v budoucnu v SirSim kontextu,
protoze marketing na socidlnich sitich se neustale rozviji, dokonce uz v ramci této
diplomové prace nebylo mozné zachytit celou §ifi moznych online marketingovych
aktivit. Pevné véfim, Ze bude mozné na projektu dale spolupracovat a ziro¢ovat znalosti
nabyté studiem na Fakulté ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni, praci ve firmé

Socialbakers, ale také vytvafenim této diplomové prace.
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Prilohy

Priloha A: Penetrace uzivatela socialnich siti v jednotlivych
zemich (2015)
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GREENLAND 6% 3 20 TAJIKISTAN % 120,000

200,000

UZBEKISTAN 460,000

wearesocialeg - 35

Zdroj: [39]



Priloha B: Zemé s nejvyssim poctem hodin stravenych na
socialnich sitich (2015)

S73Y8 TIME SPENT ON SOCIAL MEDIA

m =2 o o9 3
2 ¥ g E Z=
E B B =

w
Socicl

Zdroj: [39]



Priloha C:

Pristupy na socialni

(2015)

TANMVAN
ARUBA
UAE
ICELAND

HONG

GREENLAND

BRUNEI

SINGAPORE

Zdroj: [39]

média pies mobil dle zemi

TURKMENISTAN
ERITREA

MNIGER
CENTRAL AF AN REP

42,000

4,400

wearesocialsg « 42



Priloha D: Demografické wudaje o uzivatelich vybranych
socialnich siti v CR (2014)

TAB. 18: RESPONDENTI UZIVAJICT ONLINE SOCIALNI SITE JEDNOU
TYDME A CASTEN - VYBRANE DEMOGRAFCKE SKUPINY

Fa Tavitter Linkedln Cooglet+
celf vzorek B3E5% 13% 1% 3%
18-39 l=t 643 % 3,1% 1.4% 12,4%
A0+ et 141 % 02% 07 % 24%
P =000 < 0,001 n.s. <000
n 1957 1598 1957 1959
18-29 l=t TE2% B1% 1.6% 18,7 %
30-39 let 53.5% 12% 1.2% 94%
4049 J=t 2BE% 03% 06% E1%
50-59 l=t 5% 03% 26%
S0-E5 =t 29% 1.2% 6%
70 et @ wice 1% 08% 8%
P < Q0 < 0,001 < Qoo < Qo
n 1996 1599 1958 1959
mad] 09% 1.1% 1% 6%
Fery R 1.5% 09% 5%
P < 0,06 n.s. n.5. ns.
n 1908 1598 1958 1998
ki 2EA% 12 % 0.5% 45%
5 X3E% 12% 09% 7A%
v B/4% 1.6% 4% 9%
P < 0,001 n.s. < 0,01 < 0.0
L] 1958 1558 1958 1958

Zdroj: [19]



Priloha D: Piehled dalsich fan stranek fanouski vybranych

her

Piedni kategorie

COrganization DotaZLounge
2 Computers/internet Surrender at 20
3 Community ELOHELL = Dota
4 Professional Sports Team Fnatic = MatusVincere -« Team Razer = Fnatic LoL Team = The Alliance
L] Sports League LOL Esports = MBA « ESL
6  Public Figure Ocelote - 2@ 4 TEEMO® - Dan Bilzerian
7 Wideo Game League of Legends - Garena fiffEiEs - League of Legends - Brasil « Smite
8 Computers Sapphire Technology Club
9 Computers/Technology HyperX
10 Electronics Razer

Zdroj: [7]



Priloha E: Vybrané Facebook stranky dle nejvétsiho poctu

fanousku za unor 2016

Total Fans Feb 01, 2016 - Feb 29, 2016

1.25M
1,00M
075M
050 M

025M

0

Summary Total Fans

I EsL 11413884
Y et
Ir ' Major League Gaming 985 705
" B
I. FACEIT 85310
Faceit! Community
I Multiplay 47205
Multiplay
U @ PLAYzOne 28761
playzsneez
I@ Matcharena.eu 7657
MATCHARENA EU
Hm Top Gaming 5273
K topgaming.eu
Battlefy 3288
Battlefy
Strivewire 950
yyyyyyyyyy
ESGA 735
zzzzzz

Avg Number of Fans per Page Sum of All Fans

231k 2,3M

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics



Priloha F: Vybrané Facebook stranky dle nejvétsiho poctu

interakci za anor 2016

Number of Interactions Feb 01, 2016 - Feb 29, 2016

250k

200 k
150k
100k
S0k
0
Likes l Shares I Comments
Summary Likes Comments Shares Total
N .
Ir'm Major League Gaming 188 767 18703 23738 231208
migpro

I ESIE-SL 123142 14720 573 138 435
m ESGA 4938 47 13 4998
esga.gg
Matcharena.eu 2453 2 2 2457
MATCHARENA.EU
I. Battlefy 1974 0 gl 1985
Battlefy
s .
Hi' Top Gaming 124 36 431 591
| topgaming.eu
H @ PLAYzOne 399 122 15 536
playzonecz
Muitiplay 47 18 31 96
Multiplay
* StriveWire 31 16 4 51
strivewire
I. FACEIT 34 14 3 51
FaceitCommunity

Avg Number of Interactions per Page Sum of All Interactions

38,0k 380k

Zdroj: nastroj Socialbakers Analytics



Priloha G: Zajmy uzivatela Twitche

Zdroj

Philippines

Poland

Indonesia

Germany

Brazil

United States

Turkey

Romania

Portugal

. Thailand

. United Kingdom

. France
. Sweden
. Bulgaria

. Czech Republic

1 [30]

Local Fans

282 671

134 880

92 695

76 868

63 731

44107

36327

25199

22 504

21791

17 885

16 611

13932

11 799

11 665

Percentage
of Fans Base

2475 %

11,81 %

8,12 %

6.73 %

5,58 %

3.86 %

3.08 %

221%

87 %

91 %

57 %

1.45 %

22 %

.03 %

.02 %

Growth

+9 358

+2711

+ 2906

+ 367

+2 648

+1172

+1096

+974

+ 763

+ 308

+677

+436

+21

+427

+ 447

Relative Growth

+342%

+2,05%

+3.24 %

+0.48 %

+4.34 %

+273%

+3,20 %

+4.02%

+3.51%

+1,43 %

+3,93 %

+2.70 %

+1.54%

+3,75 %

+3,98 %



Priloha H: Demografické udaje uzivatela Twitche

DEMOGRAPHICS
Gender Composition
Female %
Age

s < 5
w2 I

5564 1%

Children in Household
83 noxs [ o

Has Kids 33%

Zdroj: [30]

Household Income Compaosition

= sso-toox [ 21%

st00-150x [ %

$150k+ 3%

Education Level

g oo —
cotece

Grad School 5%

Ethnicity
@ o —
African Amerlican . 6%

Asian [ %
Hispanic [ 15%

Other 2%



Priloha CH: Ukazka dashboardu v Socialbakers Analytics

Facebook Overview (229 Mar 01, 2016 - Mar 31, 2016 ~ Export
Select Page

L o = @ LY Filter by:1Label  ~ Search... Q|| sorthy Relative Ch.. * | %
Performance Optimization
Content Newsfeed Al Page Name Total Fans Total Change in Total Relative Change in Total Sum of All Page

Impressions

®

m ESGA
E esga.g0 1627 +892 121,36 % 856 706
ESGA gaming
StriveWire >
I * 1095 +145 15,26 %
sGA | gaming

3446 +158 4,81 %

gaming

1187 788 +45804 4,02%

gaming

] N Major League Gaming
I @ migpro 1023 499 +37 794 3.83 %
ESGA gaming

Zdroj: Socialbakers Analytics

Priloha I: Ukazka upraveného reportu v nastroji Excel pro

data ze Socialbakers

A B C D E F G H
1 Facebook Overview
Sum of All
Total Change  Relative Change  Number of Interactions  Sum of Sum of Page

2 Page name BTntaI FansE|in Total Fans E in Total Fans E per 1000 Fans Blnleractionsa ReaclinnsBlmpressiunsB
3 |Battlefy 3446 158 4,81% 88,05009414 295 267

4 |ESGA 1627 892 121,36% 6712,642243 7250 6794 856706
5 ESL 1187788 45904 4,02% 175,4860341 203112 182418

6 FACEIT 86015 705 0,83% 0,758908655 65 419

7 Major League Gaming 1023499 37794 3,83% 254,3428503 255821 197537

8 Matcharena.eu 7601 -56 -0,73% 0,655812742 5 5

9 Multiplay 47124 -81 -0,17% 3,052037518 144 53

10 |PLAYzone 28901 140 0,49% 37,73660091 1089 768

11 |StriveWire 1095 145 15,26% 39,39249722 39 30

12 |Top Gaming 5425 152 2,88% 92,25599999 496 122

Zdroj: Socialbakers Analytics



Priloha J: Zdroj dat pro report z Google Analytics

Sekundérni dimenze v | Typfazeni: | \jchozi + Q rozEifeny H @2 | R | =
Akvizice Chovani Konverze Cil 1: Wytvofeni Gty +
Socialni sit’ . . Pocet o Vytvoieni Wytvofeni L
Navits T Novi Mira stranek Prum. doba uctu T Vytvofeni aétu
) )" . uW uZivatelé okamiitého na1 tredni (Konverzni (Spinéni (Hodnota cile 1)
navitév opudténi navstvu  paugany pomér cile e
1) cile 1)

10,29 1 00:15:08

1151 3597 % 23 0,00USS

1. VKontakte :I ! 604 (52,48 %) 16,89 % | 102(2464 % 21,03 % 13,85 00:21:15 1,82 % | 114783 %) | 0,00 US$
2. Facebook 318(27,63 %) 3742% | NM9(2874% 4119 % 8,93 00:13:08 189% | 6(2609%) | 0,00 US$ (0,00%
3. reddit :) ! 225(19,55 %) 84,00 % 189(4565% 56,00 % 2,53 00:01:1% 267% | 6(2609%) | 0,00 USH
4. Twitter 3 (0,26 %) 100,00 % 3 (0729 3333 % 2267 00:36:10 000% | O (000 0,00 US$
5. YouTube 1 10,09 %) 100,00 % 1 (024% 100,00 % 1.00 00:00:00 0.00% | 0 (ooo%) | 0.00 USS

Zdroj: nastroj Google Analytics
Priloha J: Ukazka upraveného reportu v nastroji Excel pro

data z Google Analytics

A B C D E F G H I
1 Google Analytics Overview

Vytvofeni Gétu

Vytvofeni (étu (Goal 1

2 |Social Network Sessions % New Sessions New Users Bounce Rate Pages / Session Avg. Session Duration (Goal 1 Conversion Rate) Completions)

3 VKontakte 737 18,86% 139 21,98% 14,73 1329,14 1,49% 11
4 |Facebook 439 28,93% 127 33,03% 10,61 891,98 3,64% 16
5 | Twitter 4 50,00% 2 50,00% 1,75 17,75 0,00% ]
6 YouTube 1 100,00% 1 100,00% 1,00 0,00 0,00% 0
7 1181 22,78% 269 26,25% 13,14 1161,08 2,29% 27
”

Zdroj: Google Analytics



Priloha K: Abstrakt

JANOUSKOVA, E. Marketing na socidlnich sitich. Plzet, 2016. 102 s. Diplomova

prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: socidlni média, marketing, analyza

Tato diplomova prace se tyka marketingu na socialnich sitich, coz se v poslednich
letech stalo velice popularnim nastrojem marketingové komunikace vSech
svétoznamych znacek. Vzhledem k tomu, ze stale existuje mnoho marketérti, kteti se ve
svété socidlnich médii neorientuji, cilem prace je poskytnuti vice informaci o tomto
fenoménu obecné, poradit, jak socidlni média vyuzivat pro marketingové ucely a skrze
piipadovou studii ptiblizit proces vytvafeni strategie na socialnich sitich pro novy

projekt.



Priloha L: Abstract

JANOUSKOVA, E. Social media marketing. Plzeti, 2016. 102 pages. Diploma Thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: social media, marketing, analysis

This diploma thesis provides with information about social media marketing, which has
recently become a really popular way of marketing communication across brands
worldwide. Since there are still a lot of marketers who are lost in the world of social
media, the aim of this thesis was to give more insights of what social media is in
general, how to use them for marketing purposes and, through a basic case study, design
the process of establishing a social media marketing strategy for a brand new project.



