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Uvod
., The world is changing at a speed we could never have imagined before”
(BBC.com, 2017)

»3vet se meni rychlosti, kterou bychom si nikdy v minulosti nedokazali piedstavit
jsou slova, ktera napsal znamy britsky zpravodajsky web BBC.com v roce 2012.
Socialni média v dnesni dobé dosahuji nedozirného vyznamu. Jejich neoddiskutovatelna
role v naSich zivotech nas méni od zakladu. Lidé Ziji svuj zivot sdilenim, lajkovanim,
komentafi, tagy, online komunikaci apod. Otazkou tak je: ,,Dokaze dnes$ni svét

7it offline?*

Cilem této diplomové prace je formulace navrhu zlepSeni vyuziti socidlnich médii
ve vybrané organizaci Tipsport a. S. Autorka se bude soustiedit na to, jak efektivné
by spole¢nost mohla vyuzit socialni média tak, aby se prosadila ve svéte internetového

marketingu.

Piedkladana prace je koncipovana do teoretické a empirické ¢asti v podobé 8 kapitol.
V teoretické Casti se autorka prace zametuje na popis socidlnich médii. Pomoci literarni
reSerSe jsou agregovany zakladni informace 0 marketingu na internetu, popis
popularnich socialnich médii a mozné zplsoby vyuziti téchto médii v marketingu
spole¢nosti. Zavérem teoretické casti autorka osvétluje, jakych cili lze pomoci

socialnich médii dosdhnout a to, jak se tyto cile daji méfit.

Prvni kapitola praktické casti popisuje zkoumanou spolecnost Tipsport a. S.,
jeji nejvyznamnéjsi historické milniky a jeji konkurenci. Nésledn€ je zpracovana
analyza vyuzivani socidlnich médii zkoumanou spolecnosti a porovnani vyuZzivani
téchto médii s konkurenci na ceském trhu. Na zdklad€ zpracované analyzy
je prezentovan navrh mozného zlepSeni vyuziti danych médii tak, aby tato doporuceni

bylo mozné zahrnout do strategie spolecnosti Tipsport a. S.

Teoreticka ¢ast prace byla tvofena pomoci reSerSe dostupnych ¢eskych i zahrani¢nich
odbornych publikaci a ¢lankd. Vzhledem k neustale se ménicimu svétu socidlnich médii
tvofi Cast pouzité literatury také Ceské i zahrani¢ni elektronické zdroje. Ucelem reSerSe

je vytvoreni teoretického ramce potfebného k uchopeni zkoumané problematiky.



V praktické casti je nejdiive pouzita analyza vyuziti vybranych socidlnich médii
studovanou spolecnosti a komparace aktivit S konkurenci. V zdvéru je prezentovan
vlastni navrh jednotlivych doporuceni a jeho naslednd implementace do marketingové

online komunikace spole¢nosti Tipsport a. s.
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1 Problematika marketingu

Dle Kotlera (2013, s. 35) je marketing ,,spole¢enskym procesem, jehoZ prostiednictvim
jednotlivei a skupiny ziskévaji co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné
smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi. Cilem marketingu dle Kotlera (2013, s. 35) je
jednoduse ,,uspokojovani potteb ziskové“. Je tedy zapotiebi odhalit pfani a potieby
zékaznika a piizplsobit tomu chod spolecnosti. Lidské potieby, stejné¢ jako svét, se
dynamicky rozvijeji, a proto je nutné rozvijet i formy marketingu. Marketing vyuziva
nové zpusoby, jak oslovovat své zdkazniky a sméfuje svoji komunikaci k novym

trendum.

1.1 Online marketing

Internet jako takovy pfinasi nové moznosti, informace a hlavné zmény. Byt online, byt
ve stfedu déni a reagovat na zmény a nové trendy rychleji nez konkurence, je kli¢em ke

zvySeni prodeju a lepSimu zacileni na zakaznika.

Online marketing je stupném marketingu jako takového, ktery se tak jako vSe, co
zname, Casem vyviji. Marketing na internetu vznikl disledkem globalizace, rozvoje
internetu, novych technologii a pfinesl tak nové moznosti pro vyrobce i spotiebitele.
Tento rozvoj ptinesl zcela novou disciplinu do oboru marketingu. (Eger a kol., 2010)
Uplatnéni marketingovych principi online zahrnuje celou fadu presvédéovacich,

ovliviiyjicich a udrZzovacich vztaht se zdkazniky. (Janouch, 2011)

Klasicky marketing a marketing na internetu maji mnoho odliSnosti, a to pfedevSim

Vv oblasti samotné komunikace. Mluvime zde o (Blazkova, 2005):

e smeéru komunikace,

e interakci,

e nakladech a zdrojich,
e prostoru a ¢asu,

e vztahu textu a obrazu.

Pod pojmem online marketingu je mozné si piedstavit 4 kli¢ové oblasti, jak zobrazuje
nasledujici obrazek ¢. 1. Jsou jimi webdesign, prodej, znacka a obsahovy marketing.

Pro uspéch svého marketingového plsobeni online musi spole¢nost najit takovou
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kombinaci jednotlivych prvkil té€chto oblasti, kterd ptindsi maximalni efektivnost vlastni

strategie.

Obrazek €. 1: Marketingova a prodejni strategie online.

- SEO
Konverze -
PouZitelnost - - Affiliate
Analytika - marketing

Copywriting * * ZboZové
vyhledavalte

Bannerové kampané -
Digitdln{ produkce -
Programmatic -
Videoreklama -
Remarketing -

Social ads -

Zdroj: Marketup.cz, 2017

Pfi online marketingu se snizuji naklady na prostor a ¢as @ méni se prace s obrazem a
textem. Reakéni doba zdkaznikd muze byt pfimo okamzita diky obousmérné vymeéné
informaci, jako tomu je napfiklad v pfimém marketingu a osobnim prodeji, ale za
podstatné nizSich nékladi. Rozdil téz spocivd v mnozstvi poskytnutych informaci,
kterych mtize byt nabidnuto v online svété daleko vice S minimalnim naristem nakladi.
Marketing na internetu urychluje reakci zakaznikd, Setfi Cas a penize a tim umoziuje
malym a stfednim podnikiim S napjatym rozpoctem byt efektivnéj$i soucasti nabidky.
Pti tomto druhu marketingu se pfenasi velka cast aktivity na samotné spotiebitele, ktefi
pfejimaji otéZze a sami vyhledavaji informace po celém internetu. Z klasického
jednosmérného toku informaci pfechdzime na obousmérny tok a vznika timto novy druh

marketingové komunikace, online marketing.

12



1.2 Marketingova komunikace online

Marketingova komunikace umoziiuje komunikaci s cilovymi trhy a pfedstavuje
kli¢ovou ¢ast celého marketingového mixu 4P. Marketingova komunikace online muaze
nabyvat raznych podob. Tyto podoby se vzajemné 1isi svymi cili. Dle cili voli
marketéfi nastroj, jenz budou ke komunikaci pouzivat. At jiz se jedna o klasickou
komunikaci, ¢i komunikaci na internetu, méla by umoznovat interaktivitu se
zékaznikem, kterd by méla spliiovat nasledujici pozadavky (Piikrylova a Jahodova,

2010):

e pritahnout pozornost uzivatelii,

e primeét uzivatele ke spolupraci,

e Udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil,
e zjistit preference,

e \ytvorit vztah.

Dle Kotlera (2013) existuje sedm hlavnich komunika¢nich prostfedkd, pomoci nichz lze
zajistit vySe zminéné pozadavky. Témito prostfedky jsou: reklama, podpora prodeje,
udalosti a zazitky, public relations, ptimy marketing a interaktivni marketing, Gstni
Sifeni a osobni prodej. Janouch (2014) vsak v navaznosti na online komunikaci

specifikuje prostiedky do ¢tyt kategorii:

e reklama (plosna reklama, katalogy, PPC reklama),

e podpora prodeje (pobidky k nakupu, vérnostni a partnerské programy),

e public relations (zpravy, diskuse, ¢lanky, dotazniky, informace, viralni
marketing, spolecenské zodpovédnost),

e primy marketing (e-mailing, online chaty, webové seminafe, konference,

workshopy).

Takovéto déleni vSak neni konecné, protoze se stile objevuji nové formy, které
se navzajem prolinaji tak, Ze neni mozné jednozna¢né rozhodnout, o jakou kategorii se
jedna. Dulezité je, aby se samotny komunikaéni mix spravné nastavil dle cil a rozpoctu
spole¢nosti. Pti rozhodovani o spravném komunika¢nim nastroji nelze opomenout ani
cilovou skupinu, cenu produktu, samotny produkt a zamér spole¢nosti. Komunikace by
neméla byt jen vici spotiebitelim a dodavatelim, ale méla by prochazet napfic celou

spole¢nosti. (Lupa.cz, 2017)
13



Nelze v§ak opomenout, Ze zakaznik se diky svétu internetu a moznosti sbéru potiebnych
informaci stava velmi silnym ¢lankem celého fetézce. Zakaznik se stdva imunnim vici
tradicnim formdm komunikace. ,,Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém
standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady novych
netradi¢nich nastroju.” (Frey, 2008, s. 19) Byt je tato myslenka brana ve vztahu
klasického a online marketingu, lze ji dle autorky prace pfenesené pouzit i v dnesni
dobé u online marketingu. Soucasna generace hlavniho proudu spotiebiteld, tzv. déti
milénia nebo generace Y, totiz predstavuje velikou vyzvu pro marketéry. Internet je
jejich pfirozenym prostfedim a jejich schopnost vyhledavat, tiidit a vyhodnocovat
informace (v¢. téch marketingového typu) je obrovska. (Forbes.com, 2017)
Vsudypfitomnost internetu patii dnes jiz do soucésti Zivotniho stylu. Marketéii zde tedy
musi myslet komplexn€ a do svych aktivit zahrnovat néstroje napfic¢ celé komunikace,
které jsou v dokonalé symbidze nejen samy se sebou, ale také s celym marketingovym

mixem.

1.3 4P nainternetu

Kli¢ovym pojmem tradi¢niho i moderniho marketingu je bezpochyby marketingovy
mix. Marketingovy mix, neboli také 4P, popisuje ¢tyfi zakladni dimenze a slouzi jako
nastroj, jehoz pomoci podnik vyjadiuje vztah ke svému okoli a uskutecniuje tim svoje

zaméry. (Bouckova, 2003)

! z angl. Millennials nebo Gen Y, neboli lidé narozeni v poslednich desetiletich minulého stoleti.

(Businessdictionary.com, 2017)
14



Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix 4P.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Robertnemec.com, 2017a.

Tradi¢ni pojeti marketingového mixu je znadzornéno pomoci obrazku vySe. Zakladni
Ctyfi prvky mixu se mohou rozsifovat o dalsi ,,P* napf. v oblasti cestovniho ruchu ¢i
sluzeb. Co je vsak dulezité, je fakt, ze v soucasnosti se zvySuje ddraz na tzv. 4C
marketingovy mix. Tento mix vychazi z ptivodniho 4P, ale zaméfuje se na pohled
zékaznika a zohlednuje jeho poZzadavky. Prvky 4C jsou hodnota pro zakaznika, celkové
naklady, pohodli a komunikace. (Kotler, 2007) Tyto prvky jasné vyplyvaji

z ptedchoziho konceptu a jsou zachyceny nasledujici tabulkou €. 1.

Tabulka €. 1: Marketingovy mix z pohledu zdkaznika.

4P 4C

Produkt > Hodnota pro zékaznika
Price |::> Celkové naklady
Place —— > Pohodli

Promotion ::> Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler (2013).
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Z této zmeny vyplyva, ze zdkaznikiim zalezi na hodnoté daného produktu, za adekvatni
cenu pfi maximalnim pohodli. VSe toto by mélo byt v priabéhu podporovano

oboustrannou komunikaci mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Pokud zavedeme 4C marketingovy mix do vztahu k internetu, je zapotiebi, aby firmy
sledovaly potieby svych zakaznikt a sbiraly o nich veskeré informace (napf. pomoci
nastroji CRM). Pfi spravném a vhodném shromazd’ovani dat miize dojit k lepSimu
zacileni a segmentaci zakaznikl, které napomtize spolecnosti k vytvoreni nabidek, jez
jsou Sité zakaznikiim na miru. Klient mize diky internetu dostat velké mnozstvi
informaci o daném produktu, a to vramci nékolika minut. Naklady vynalozené
brouzdanim po internetu se tak zakaznikovi snizuji a roste jeho uzitek z prvku pohodli.
Komunikace po internetu se $ifi a méni mnohem rychleji nez ostatnimi prostiedky.
Spole¢nosti by mély zajistit oboustrannou vyménu informaci tak, ze nejen pfijimaji
zpravy a odpovidaji na né&, ale také tyto informace vyhodnocuji a vyvozuji zpétnou
vazbu. Masova komunikace se diky moznostem internetu méni na komunikaci
individudlni. Firmy sbiraji data o pfanich a potiebach spottebitel a ndsledné je pomoci
modernich technologii, vcetné cilenych reklam, uspokojuji. Vznikd tedy takovy
spotiebitel, ktery je informovany spravnym zplsobem a na takovém misté, kde to sdm

odekava. (Moudry, 2008)
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2  Socialni média

Lon Safko (2012) ve své knize popisuje socialni média jednoduse jako média, ktera
vyuzivame, abychom byli spoleéensti. Jako lidské bytosti hnané zakladnim instinktem
chceme byt spojeni S ostatnimi lidmi pfes rdznoroda média, ktera tento kontakt

zprostifedkovavaji. Ve skutecnosti tato definice neni takto jednoduchd a neustale se

méni, tak jako se méni cely svét internetu a businessu.

Socialni média se dle Jonese (2009) lisi od tradicnich médii tim, Ze se jich lidé sami
ucastni a vyhledavaji je. Z jednosmérného vysilani se stdva obousmérny rozhovor. Lidé
na socialnich médiich vyhledavaji diskuse, sdili informace, komentuji a ziskavaji

zpétnou vazbu vSech zainteresovanych stran.

Socialni média maji jednu hlavni charakteristiku, a to takovou, Ze obsah na zvoleném
médiu je spoluvytvafen samotnymi uzivateli. Lidé na socidlnich médiich vytvareji
urcity kolektivni nazor, ktery mutize ¢i nemusi byt pravdivy. Takovyto kolektivni nazor
vSak ma neuvéfitelnou presvédCovaci silu. Tento fakt nuti firmy byt ve sttedu déni a mit
ptehled o tom, co se d&je na socidlnich sitich. ProtoZe neni t&z§i véci, nez vyvratit
Spatnou povést produktu ¢i samotné spolecnosti. (Janouch, 2011) Jedine¢nou ukazkou
zvladnuté tocné a rasisticky orientované reakce na reklamni letdk prostiednictvim
socialni sité Facebook Ize nalézt na aktudlnim piikladu spoleénosti Lidl Ceska republika

V. 0. S. (viz ptiloha A).

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze socidlni média nejsou primarné vytvorena kviili
propagaci, nybrz jako komunikac¢ni nastroj (viz puvodni uéel Facebooku zminény
v kapitole 2.4.1 Facebook). Lidé travi sviij ¢as na rtuznorodych socialnich sitich tim,

ze komunikuji s ostatnimi uzivateli vét§inou 0 nééem jiném, nez o produktech firem.

Socialni média plisobi na obCany i spolecnosti ze vSech stran. Lidé travi sviij ¢as na
pocitacich, tabletech €1 mobilnich telefonech. Sbiraji informace, pracuji, ¢i jenom
brouzdaji po internetu. Od vyhledavani zbozi, pfes objednavku az po doruceni jiz
nemusi dojit k Zadnému lidskému kontaktu a tento kontakt se pfesouva na nejriiznéjsi
socialni média. Statistika frekvence uZivani socidlnich médii svymi uzivateli je

zndzornéna obrazkem ¢. 3.
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Obrazek ¢. 3: Frekvence vyuziti socidlnich siti svymi uzivateli (v %).

H Caily uWeekly Le=z often

Facebook

In=tagram 51 26 22
Twitker 42 24 33
Pinterest 25 31 45

LinkedIn 51

Zdroj: Pewinternet.org, 2017.

2.1 Fenomén socialnich siti

Socialni sité jako jedna z nejznaméjSich forem socidlnich médii zasahuji do lidskych
zivotil po celém svéte. Jejich popularita se béhem posledniho desetileti stala fenoménem

(viz obrazek €. 4).

Obrazek ¢. 4: Fenomén socidlnich siti.
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Zdroj: Smartinsights.com, 2017.

Socidlni sit¢ v podobé internetové platformy nabidly jednotlivelim snadnou cestu

k vytvoteni osobnich profili a jednoduché komunikaci s lidmi napfi¢ geografickému
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rozloZeni, v€ku ¢i nabozenstvi. ,,Socialni sité¢ jsou mista, kde se setkavaji lid¢, aby si
vytvareli okruh svych ptatel nebo se ptipojili k né¢jaké komunité se spolecnymi zajmy*
(Janouch, 2010, s. 223) Jsou tedy urceny k interakci, k seskupovani lidi se stejnymi
konicky, ke sdileni nazort ¢i fotografii. Uzivatelé si mohou vybrat, co chtéji na dané siti
vidét, s kym budou sdilet svoje nazory a K jaké skupiné se pfipoji. V ramci vytvoiené
sit¢ pratel je mozné v podobé zprav, obrazkli ¢i videi sdilet mezi uzivateli obsah.
K takto vytvofenému obsahu pak maji pfistup v zavislosti na nastaveni profilu nejen
piimo vytvofend sit' pratel, ale také znadmi ptatel a navic také dalSi uzivatelé

prosttednictvim odkazl a klicovych slov pozadovaného tématu. (Janouch, 2010)

Zasah takového obsahu miize byt ptfimo celosvétovy. Velmi snadno se mize predavat
dal ajeho Sifeni je tedy neuvéfitelné rychlé a pfitom muze byt jest€¢ daveéryhodné,
protoze vétSina uzivatell vefi lidem vice, nez samotnym firmam. Pravé divéryhodnost
nékterych internetovych prispévka a zprav je v dnesni dobé problémem s nelehkym a

v v v ’ Mow . ¥ 2
Casto pomérné kontroverznim feSenim, jako napt. cenzura“.

Pokud je mluveno o fenoménu v oblasti socialnich siti, je nutné zdlraznit internetovou
stranku Facebook. Ta velice zménila zplsob traveni Casu na internetu, a to nejen

Vv autor¢iné veékové generaci, ale napfi¢ vSemi vékovymi skupinami. Zptsob, jakym lidé

mezilidsky komunikuji, zasahla Facebookova stranka celosvétove.

2.2 Charakteristiky socialnich médii

Definic a ndzorl na to, co vlastné jsou socialni média, je nespoCetné mnozstvi. Lze
sestavit nasledujici charakteristiky, které jsou pro tato média spolecné dle Mayfield
(2008) a Bouda (2009):

Otevirenost — socialni média jsou oteviena Siroké vetejnosti. Vyzyvaji ke sdileni
informaci, komentovani a zpétné vazb¢. Podporuji volbu uZivateld a neni zde vitdna
ochrana obsahu. Jen malokdy se stavd, ze se objevi néjaké bariéry v pfistupu
a Vv utvareni obsahu webu.

Spoluucast — podpora ucasti a moznosti interakce uzivatelim, ktefi o to maji zajem.

Spoluucast odbourava hranice mezi médiem a setkanim.

Konverzace — typickym znakem téchto médii je obousmérna konverzace.

2 viz grafické znazornéni pritomnosti cenzury internetu ve svété (Ivpn.net, 2017)
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Komunita — moznost budovani komunit a skupin lidi, které sdileji spole¢né téma
¢i z4jmy.
Aktualnost — socialni média jsou nezavisla na prostoru a Case, jsou ptistupna 24/7

a uzivatel tak muze aktualné reagovat a editovat obsah.

Tyto spole¢né vlastnosti mohou byt klicem ke kvalifikaci jednotlivych médii. Kritérii
pro rozdéleni socialnich médii je ale vice. V nasledujicim textu jsou uvedena mozna
rozdéleni médii, a to dle jejich zaméfeni a dle jejich marketingové taktiky, tak, jak je
uvadi ve své knize Viktor Janouch (2014). V tabulce ¢. 2 se nachazi ta média, ktera
sleduji ucel.

Tabulka ¢. 2: Clenéni socialnich médii dle svého zaméieni.

Socialni média dle svého zaméreni

Druh Popis Piiklad

Socidlni sité Pro zabavu a seznameni (blogy, videa, Facebook, Lidé (pozn.
audio,fotky, chaty, diskuse) aut. i Google+,

YouTube, Twitter)

Business sité Propojeni lidi z byznysu LinkedIn, Xing

Socialni zalohovaci Sdileni ¢lanku, informaci formou vefejnych | Delicious, Diigo,

systémy zalozek Linkuj

Stranky s hlasovanim o | Posun ¢lankd, dle hlasovani Reddit.com

kvalité obsahu

Zpravy Zobrazovani zprav, jejich sdileni a Newsvine
komentovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janouch (2014).

Tabulka €. 3 popisuje socidlni média dle marketingové taktiky a je povazZovéna

vewr
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Tabulka &. 3: Clenéni socidlnich médii dle marketingovych taktik.

Socialni média dle marketingové taktiky

Druh Popis Priklad

Socidlni sité Vytvafeni spolecenskych vztaht v siti Facebook, MySpace,
LinkedIn

Blogy, videoblogy, Osobni webovy zaznamnik Twitter, (pozn. aut. i

mirkoblogy blogy zalozené na
Wordpress CMS)

Diskusni fora Q&A Okamzité reakce a piispévky uzivatelt Yahoo! Answers

portaly

Wikis Pfidavani a ménéni obsahu uzivateli Wikipedia, Google
Knol

Sociélni zalozkovaci Ukladani organizace a sdileni odkazii na Digg, Delicious,

systémy internetové zdroje Linkuj

Sdilena multimédia Sdileni obrazku, audia a videa YouTube, Flickr,
Stream

Virtualni svéty Simulované prostiedi, interakce uzivateli | Second Life, The
Sims

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janouch (2014).

Takovéto rozdéleni jist€ neni konecné, ostatni autofi uvadéji jiné pohledy na tfidéni
socialnich médii. Nutné podotknout, Ze rozdéleni socialnich médii mizZe byt zavadéjici,
protoze nékteré funkce a sluzby se neustdle vyvijeji, a proto se mohou navzijem
prekryvat. Autorka této prace se piiklani k rozdéleni socialnich médii zobrazenému na

nasledujicim obrazku ¢. 5.
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Obrazek ¢. 5: Rozdéleni socialnich médii.
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Zdroj: Fredcavazza.net, 2017.

VSechny tyto druhy socialnich médii vyuzivame z riznorodych potieb a pozadavki.

Lze na n¢ také nahlizet z marketingového ¢i z uZivatelského pohledu.

2.3 Uzivatelé socialnich médii

Uzivatel socialnich médii se stava spolutviircem obsahu daného webu. Uzivani dava
prostor pro interakci a propojovani mezilidskych vztaht, které simuluje fyzicky kontakt
i pfes odlucujici vzdalenost. Zanikaji komunikaéni bariéry a zvySuje se tlak na to,
otevfit se ostatnim. To, jakym stylem komunikujeme, se méni diky socidlnim médiim

od zakladu:

., Komunikace dvou osob se v prostredi socidalnich siti stava verejnou, mohou ji sledovat
| ostatni a dale na ni reagovat, dopliiovat ji a komentovat. Jde o podstatny zlom —
e mailovou komunikaci dvou lidi nebylo mozné sledovat zvenku, socialni sité to
umoznuji a diky nim se nam toto "mluveni na verejnosti" nezda nicim zviastni. To je
prvni, ale zdaleka ne jediny priklad, kterak socidlni sité meni nasi komunikaci, at uz se

nam to libi nebo ne.” (Tyinternety.cz, 2017)
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Koneénym dusledkem vyuzivani socidlnich siti a médii je transformace samotného
uzivatele. Clovéka, jako spoletenského tvora, Zene motivace sdilet svoje nazory a tvofit
obsah ve skupiné lidi, do které zapada. Lidé vyhledavaji takové skupiny, kde se citi 1épe
nez-li samotni. Proto se lidé stavaji ¢leny skupin, které sdili podobné nazory, hodnoty,
pfedstavy a styl uvazovani. V takovychto homogennich socidlnich skupinach je mozné
spokojeng, bez konfliktli a nejistot, fungovat a navziajem se ovliviiovat. Clenstvi
V socialni siti umoznuje pokryti potieb sounalezitosti, seberealizace i uznani. (Maslow,

2000)

Takovato interakce s ostatnimi uzivateli ma hned po fyzickém svéte ten nejsilngjsi
efekt. Proto lidé radi travi svij produktivni ¢as na socidlnich sitich a jinych médiich.
Lze zde ukojit smysl pro sounalezitost, smysl proto byt tim, kym chceme byt a smysl
Z pozitku, ktery zahrnuje vyuzivani socidlnich médii pro zabavu, prokrastinaci a
odpocinek. (Bechmann, 2016)

Ne vsichni uZivatelé se na socidlni siti chovaji stejng. Clenéni uzivatelt (vEetnd jejich
zastoupeni a popisu) dle americké spolecnosti Aimia, inc., kterd se zabyva analyzou

marketingovych aktivit firem, reprezentuji tyto skupiny (Aimia.com, 2017):

e ,No-shows* (neboli neaktivni, 41%) — jsou uzivatelé, ktefi nebyli aktivni za
poslednich 30 dni. Typicky nezadani muzi ve v€ku 65 se stfedoskolskym
vzdélanim, ktefi postradaji smysl socidlnich médii.

e _Newcomers“ (neboli novacci, 15%) — jsou typicky pasivni uZzivatelé pouze
jedné socidlni sité¢ a zpravidla se stanou soucasti socialni sit€¢ na popud svého
okoli. Typicky Zenati muZi ve véku 39 snedokoncenym vysokoSkolskym
vzdélanim, kteti vyuzivaji socidlni média kviili svym pratelam.

e ,Onlookers* (neboli divaci, 16%) — nepravidelni pfispévatelé, ktefi zejména
sleduji déni, sporadicky poskytuji informace o sobé a vétSinou se nachazeji na
vice socialnich sitich. Typicky Zenati muzi ve véku 36 let s vysokoskolskym
vzdélanim, ktefi vyuzivaji socialni média k sledovani déni ve svém okoli, aniz
by sami aktivné poskytovali informace.

e _Cliquers* (6%) — aktivni uzivatelé, zpravidla pouzivaji jedinou socialni sit’
(typicky Facebook), ¢asto vkladaji rliznorodé ptispévky, ale jejich aktivita je
vramci vlastni uzaviené sit¢ ptatel. Typicky vdané Zeny ve veéku 47 let

S maturitou, které¢ informuji vybranou oblast pratel o svych dennich aktivitach.
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e, Mix-n-Minglers* (19%) — aktivni na vice socialnich sitich, sleduji trendy, jsou
radi ve stiedu déni, ale zaroveii si ceni svého soukromi. Typicky vdané Zeny ve
veku 29 let s maturitou, které vyuzivaji socialni média ke kontaktu a interakci se
svou rodinou a prateli.

o Sparks®“ (3%) — nejvice aktivni, ¢asto vedou konverzace, vyjadiuji vlastni
nazor, zapojuji se do déni a vyuZzivaji socialni média jako prezentaci sama sebe.
Typicky zadané studujici zeny ve v€ku 24 let, socidlni sit€¢ jim dodavaji
sebedlivéru a umoziuji jim uzivat si zivot naplno.

Obrazek ¢. 6: Vizualizace jednotlivych typd uZivateli dle frekvence pfispivani a
prezence.
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Zdroj: Aimia.com, 2017.

2.4 Popis vybranych socialnich médii

v

V této kapitole se autorka zamé&fi na popis vybranych socialnich médii. Zvolena budou
takova média, ktera jsou vyuzivana zkoumanou spole¢nosti Tipsport a. s. Analyza
vyuziti jednotlivych socialnich médii vyuzivanych v dané firmé je uvedena v kapitole

5 Socidlni média ve spolecnosti Tipsport a. s.
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2.4.1 Facebook

Obrazek €. 7: Logo spolecnosti Facebook.

Zdroj: Facebook.com, 2017a.

Facebook je nezndméjsi a nejpouzivanéjsi socidlni sit’ na svété. Zakladatelem této sité je
Mark Zuckerberg, ktery tuto sit’ spustil v dubnu v roce 2004. Tato sit’ byla primarné
urcena ke komunikaci mezi studenty Harvardu, avSak béhem kratkého okamziku byl
Facebook zpfistupnén i dalSim prestiznim univerzitam v USA. O tom, jak tato socidlni
sit’ vznikala, je nato¢en dokonce i film s nazvem The Social Network. Dnes je tato sit’
dostupnd ve vice jak 75 jazycich a ma ptfes miliardu a piill mési¢né aktivnich uzivateld,
Z nichz je celd miliarda aktivni denné. Timto se Facebook dostava na druhé misto hned
po vyhleddva¢i  Google v  kategorii  navStévnosti  webovych  stranek.
(Marketingmagazine.co.uk, 2017). Facebook od svého zaloZeni ptichazi s dal§imi
sluzbami a nastroji, které samotnou sit’ posouvaji kuptedu, a proto je jednickou

V socialnich sitich na svété.

V této socialni siti si kazdy uzivatel vypliuje své osobni informace a miize navazovat
spolecenské kontakty. Na profilové strance ma svoji ,,zed™, kam mulze psat svoje
nazory, sdilet fotografie ¢i videa a ostatni uzivatelé mu na ni mohou psat nejruznéjsi
vzkazy. Uzivatelé sité se mohou rozhodnout, s kym se budou pratelit, co chtéji na svém
Facebooku vidét, koho budou sledovat, do jakych skupin se pfidaji, koho se stanou
fanousky a s kym budou dennodenné v kontaktu. Diky udajum, které uzivatelé na svych
profilech zvetejiiuji, se jedna o jednoduchy zplisob vyuziti této sit€¢ pro marketing firem.
Pokud ziskate jednoho uZivatele Facebooku, je velmi pravdépodobné, Ze diky jeho siti
pratel muzete zacilit 1 na dal$i. Proto i tato sit’ poskytuje hypertargeting (tedy velmi
piesné zacileni). (Shih, 2010)

Tato socialni sit’ se stala celosvétovym fenoménem. Pohltila a ziskala si miliony
uzivatel napfi¢ generacemi a vytvofila jednoduchou a prehlednou platformu pro

komunikaci, sdileni a setkavani lidi. Od zacatku své existence vyvolava rozruch a stale
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pracuje na tom, aby byla jednickou ve svém oboru. V roce 2012 vstoupila spolecnost
Facebook na burzu NASDAQ, coz vyvolalo vasnivé dohady a diskuse 0 jejich akciich,
stejné tak jako i o majitelich spole¢nosti. V Cervenci minulého roku byly akcie

Facebooku nejvyssi od jeho vstupu do burzovniho svéta. (Ihned.cz, 2017)

Mésiéni aktivitu na Facebooku vykazuje 4,5 milionu Cechtl, z toho 76% je aktivnich
denné. Ze statistické predpovédi analytikii Facebooku dosdhnou uzivatelé Facebooku

v CR v roce 2021 5,07 miliont uZivatelskych Géta. (Statista.com, 2017a)
Vyhody této socialni sité (Igenwebdesign.com, 2017):

e nejvetsi a nejpopularné;si socialni sit’ na svéte,

e umoznuje umisténi reklamniho sdélent,

e nabizi nastroje, které podporuji dosah ptispévk,

e podporuje razné formy obsahu (text, fotografie, videa, zvukové nahravky apod.).
Nevyhody této socialni sit¢ (Igenwebdesign.com, 2017):

e vyzaduje prostiedky a Cas K ziskavani fanouskd a spravovani stranky,
e nutnost stadlého zaméstnance, ktery se vénuje vytvofenému profilu a udrzuje ho,

e pokrocilé nastroje ke zvysSeni dosahu ptispévkil jsou placené.

2.4.2 Twitter

Obrazek ¢. 8: Logo spole¢nosti Twitter.

Zdroj: Twitter.com, 2017b.
Sluzba Twitter nepatii mezi bézné socialni sité, jde spiSe o mikroblog, ktery umoziuje
uzivateliim Cist a posilat pfispeévky zaslané jinymi uzivateli. Toto sdileni jednotlivych

zprav je znamo pod pojmem Tweet’. Tyto tweety (pipnuti) jsou omezeny 140 znaky

3 Tweet — je zprava, obrazek atd. zvefejnéna na Twitteru (Oxforddictionaries.com, 2017a).
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ajsou kdispozici jak odbératelim daného uzivatele tzv. followers®, tak i ostatnim
uzivatelim Twitteru. V soukromi profilu je mozné si nastavit okruh ptatel, kteti mohou

dané ptispévky videt.

Tento portal byl zaloZzeny v roce 2006 Jackem Dorseyem a ziskal velikou oblibu
po celém svéte. Tento server je téZ nazyvan jako ,,SMS internetu” (Frey, 2011)
Tyto zpravy se mohou posilat bud’ prostiednictvim stranek Twitter, ¢i externimi
aplikacemi nebo dokonce i1 pfes mobilni telefon. Nejriiznéjsi aplikace umoziuji napf.
zkracovat URL a tak dovoluji uzivatelim Twitter publikovat ptispévky, které vedou i na

jinak obvykle dlouhé¢ odkazy v podob& URL.

Pivodné byla tato sluzba urCena pouze pro spole¢nost Odeo a méla slouzit ke
komunikaci mezi zaméstnanci. Samostatnou spolecnosti se Twitter stal az o rok pozd¢ji.
Rychlost zajmu méla strmy nastup a jiz vroce 2009 se tento web stal nejrychleji

rostoucim komunitnim webem. Navstévy rostly o tisice procent. (McGiboney, 2009)

Aktivita uzivateli na Twitteru roste pfi vyznamnych svétovych udalostech. Tweetuje
se ptredev$sim o volbach, sportovnich udalostech, iimrtich slavnych lidi a tyto tweety
funguji jako zdroj aktudlnich informaci. Mezi nejzajimavéjsi tweety patii napt. nouzové
piistani letadla v New Yorku v roce 2009, kdy prvni tweet byl odeslany se zpozdénim
pouhych ¢tyf minut. Ostatni média o této udalosti podala zpravu az o ¢tvrt hodiny
pozdéji. (Beaumont, 2009) Tento kanal je popularni také u zndmych osobnosti, ktefi
informuji o kulturnim ¢i vefejném Zivoté a jejich pfispévky odebiraji miliony fanouski.
Sam, nyni jiz byvaly, prezident Barrack Obama vyuzival tweety pii své volebni

kampani.

V Cesku tato sit’ pfilakala vice nez 300 000 uzivateli a jejich pocet stale roste.
V celosvétovém métitku ma pres 310 miliona aktivnich uzivatell a jejich nejveétsi ¢ast
pochéazi z USA. Na naSem tUzemi se Twitter prosazoval pomaleji, ale jeho ¢eské verze
byla spusténa v roce 2012. Nejpopularnéjsi tweetai v CR je ministr financi Andrej

Babis, kterého sleduje 226 tisic lidi. (Mediahub.cz, 2017)
Vyhody této socialni sité (Socialmediatoday.com, 2017):

e piispévky jsou zvetfejiovany v realném case,

e moznost nastaveni si vlastniho pozadi stranky,

* Follower — je anglicky vyraz pro piiznivce na socialni siti Twitter (nebo také nasledovnik, stoupenec).
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e umoznuje vyssi soukromi, protoze sledujici uzivatelé vam mohou ,,tweetnout*
aniz by to ostatni vid¢li,

e vhodny zptisob reakce na zdkaznické namitky ¢i otazky.
Nevyhody této socialni sit¢ (Socialmediatoday.com, 2017):

e umoziuje pouze 140 znakl na jeden prispévek, tj. relativné omezujici podminka
pro sofistikovanéjsi sdélent,
e sledujici mohou snadno ptehlédnout vas piispévek, diky chronologickému

fazeni pfispévkil a neustalym aktualizacim.

2.4.3 Linkedln

Obrazek ¢. 9: Logo spolec¢nosti LinkedIn.

Linked [T3).

Zdroj: Linkedin.com, 2017a.

Portal LinkedIn patfi mezi profesni socialni sit. Cilem je seskupeni profesionali
z riznorodych obort. Sluzby, které tato sit’ nabizi, jsou: vyhledavani kolegii, pracovni
nabidky a kontaktovani osob. U jednotlivych profili jsou podany zakladni informace
jako je zivotopis. Po vyplnéni osobnich tdaji je mozné rozesilani a ziskavani konexi.
Dulezitou roli zde hraji ohodnoceni od soucasnych ¢i byvalych nadfizenych a také
jejich doporuceni. Tato sit' umoziiuje personalistim a zaméstnavatelim nachazet

vhodné zaméstnance.(M-journal.cz, 2017b)

Sit byla spusSténa vroce 2003, kdy =zakladatelé rozeslali pozvanky svym
nejvyznamnéjSim kontaktim. Na konci roku 2003 mél tento portdl jiz pies 81 tisic
uzivatelll. Po dosazeni jednoho milionu registraci zacali zakladatelé vydavat mutace sité
v riznych jazykovych verzich. LinkedIn ptidal n€kolik nadstandardnich funkci jako
napft. nabor pracovnikil nebo headhuntery® a zpoplatnila je. V sougasnosti uziva tuto sit’

ptes 433 milioni uzivatel z 200 zemi. (LinkedIn.com, 2017b)

® Headhunter — ¢lovék, ktery se specifikuje na hledani hodnotnych talenti, expertii nebo manazeri. Jde o
formu vyhledavani pracovniku tzv. loveni hlav z anglického headhunting.

28



Profesni sit’ LinkedIn je vhodnym médiem k naboru zaméstnanci. Spolecnosti si mohou
vytvoftit vlastni firemni profil, publikovat informace o firmé ¢i o aktualnich volnych
mistech. Mohou diky tomuto portalu vyhledavat potencialni a zajimavé zaméstnance a
také mit piehled o aktudlnim zaméstnani jimi vybranych zajimavych lidi. Na siti je
mozné umisténi PPC (pay per click) reklamy a segmentace dle schopnosti, zkusenosti,

z4jmu, ale také i1 dle demografickych tdajt.

Ceska republika ma na strankach LinkedIn vytvofeno pies 600 tisic profilt. Nejvetsi
zastoupeni maji profily novacku, hned za nimi jsou pracovnici v seniorském véku a tieti

misto ziskali manazefi. (Jiri-kratochvil.cz, 2017)
Vyhody této socialné profesni sité (Igenwebdesign.com, 2017):

e nabizi bohaty obsah, detailni informace o spole¢nostech i jednotlivcich,
e umoziuje prozkoumdni firemnich informaci a historie bez poplatkd,

e poskytuje piistup k firemnim kontaktim.
Nevyhody této socialné profesni sité¢ (Hubspot.com, 2017):

¢ nutnost opakovani obsahu, aby byl vidén,
e predstavuje velkou ¢asovou naro¢nost,
e vétSina uzivatelli nema aktivni profil.

2.4.4 Instagram

Obrazek ¢. 10: Logo aplikace Instagram.

Zdroj: Instagram.com, 2017a.

Aplikace Instagram umoziuje uzivatelim sdileni a upravovani fotografii a vkladani
kratkych videi. Primarné je tato aplikace zaméfena na snadnou Gpravu fotografii pomoci
nejruzngjSich filtrdi a je pouzivana nejcastéji na mobilnich telefonech ¢i tabletech.
Dovoluje jednotlivé fotografie sdilet na socidlni siti napf. na Facebooku, Twitteru.

(Instagram.com, 2017b)
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Instagram byl spustén v roce 2010, jeho zakladateli jsou Kevin Systrom a Mike Krieger.
Zpocatku tato aplikace méla umoznovat upravovani fotek tak, aby vypadala jako
fotografie z Polaroidu. Tuto aplikaci odkoupil roku 2012 majitel Facebooku, Mark
Zuckerberg. Popularita této aplikace je na strmém vzestupu a kazdou minutu piibyva po
celém svété novych uctt. (Quora.com, 2017)

Uzivatelé, ktefi jsou na Instagramu registrovani, mohou byt nasledovani svymi
fanousky a prateli. Sviij profil mizou mit vetfejny ¢i soukromy. Vefejny profil potom
dovoluje sledovat vase fotografie ¢i videa bez potieby byt v listu piatel daného profilu.
Pocet ¢eskych uzivatelli Instagramu byl ke konci listopadu 2016 cca 924 tisic. Tzn. ze

v Cesku pouziva tuto aplikaci okolo 10% populace a jeji doménou jsou lidé do 30ti let.
(Wordpress.com, 2017)

Vyhody této socialni aplikace (Socialmediatoday.com, 2017):

e intuitivni a snadno ovladatelna aplikace, ktera podporuje Kreativitu,
e umoznuje vyhleddvani pomoci ,,hashtagti,
e propojeni se siti Facebook, které¢ umoziuje zviditelnéni reklamniho sdéleni na

této aplikaci.
Nevyhody této socialni aplikace (Socialmediatoday.com, 2017):

e nutnost stazeni aplikace do mobilniho telefonu ¢i tabletu,
e neposkytuje moc prostoru pro popis spolecnosti, umoziuje vkladat pouze
fotografie a kratka videa,

e narustajici reklamni sdéleni vytésiuji organicky obsah.

245 YouTube

Obrazek ¢. 11: Logo spole¢nosti YouTube.

(i1 Tube

Zdroj: YouTube.com, 2017a.
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Server YouTube kombinuje moznosti nahravani, sledovani a sdileni videoklip. Vznikl
v tnoru roku 2005. Platforma Adobe Flash umoznila streamovat® videoklipy v ramci
webového prohlizece. Tento novy kanal se stal velmi oblibenym a jeho navstévnost
rychle rostla. Nez uplynul rok od spusténi, tento server dosahl 38 miliént navstév. Toho
si vS§imla spole¢nost Google a rozhodla se, ze server odkoupi za 1,65 miliard dolart.
| tak se kanal YouTube nadale chova samostatné, bez veleni matefské lodi. Tento kanal
se t&é§1 miliony ptiznivel a patii mezi nejoblibené;si streamovaci kanal. Nartst uzivatel
je strmy a v roce 2015 ho mésiéné navstivilo 4,6 miliond lidi jen z CR. (Mediaguru.cz,
2017)

Tento jednoduchy kanal dava prilezitost se prosadit a stat se populdrnim pomoci
obycejnych domacich videi. Proto je zde i velkd pfilezitost pro spolecnosti, jak
zaujmout pozornost svych zdkaznikli, byt in a ve stfedu déni. Zabavnymi a trefnymi
videi, s nizkymi naklady, Ize upevnit povédomi o znacce. Kanal YouTube nevyzaduje
za umistovani propagacnich videi spolecnosti ¢i produktii zadné poplatky. (Miller,

2012)

YouTube poskytuje moznost sledovani videi bez jakéhokoli zalozeni uétu. Pokud
si pozorovatel chce vyzkouset i jiné nastroje, které server nabizi, je nutné si Gcet zalozit.
Tento ucet si muze zalozit kdokoli, bez jakychkoliv omezeni vstupu. Pokud mate
zalozeny ucet, je mozné okomentovat riizna videa, vyjadfit zalibeni ¢i naopak nechut’
a sdilet videa prostfednictvim odkazu na dalSich socialnich médiich (napf. emailem,

Facebookem, Twitterem).

S vyvojem technologii se na server YouTube lidé nedivaji jen z pocitacu, ale také z
mobilnich telefoni ¢i televizord, které maji internetové piipojeni. Co uzivatelé

nejcastéji sleduji na tomto kanalu, je zobrazeno nasledujicim grafem.

® Streamovat, streaming nebo streamovani je kontinudlni prenos audiovizualniho materialu po internetu.
(Oxforddictionaries.com, 2017b)
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Obrazek €. 12: Co nejcastéji sledujeme na YouTube.com.
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com (2017b).
Vyhody tohoto kanalu (Igenwebdesign.com, 2017):
e popularni web, ktery umoziiuje sledovani a nahravani videi,

e propojeni s vyhleddvacem Google,

e jednoduché sdileni obsahu na ostatni socidlni sit€ ¢i do osobnich blogi.
Nevyhody tohoto kanalu (Igenwebdesign.com, 2017):

e Casova narocnost tvorby kvalitnich videi,
e pokud ma video vice nez 15 minut, prochézi verifikaci,
e nemoznost vyuziti vlastni reklamni sité,

e neuplnost méteni celkového dosahu videa.
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3 Marketing na socialnich médiich

Qualman (2011) tvrdi, ze v dneSni dobé jiz spolecnosti nemaji na vybér, zda socidlni
sit¢ budou vyuzivat ¢i nikoliv, ale jak se na nich budou angazovat. I presto, Ze si trh a
doba zada, aby pfi plnéni svych cili spolecnost zahrnovala do své marketingové
komunikace pritomnost na socialnich sitich, nesmime zapomenout, Ze samotna
existence profilu neni samospasitelna. Spole¢nost se pii svém pusobeni na socialnich
sitich musi drzet jasn¢€ stanovenych postupti a cilii, které podporuji jeji strategicky

zamer.
3.1 Cile

Hlavnim divodem, pro¢ byt jako spoleCnost pFitomna na socialnich médiich, je
jednoduchéd interakce se spotiebiteli, ktefi ocekavaji obousmérnou a snadnou
komunikaci. Socidlni média dévaji moznost marketérim jednoduSe zjistit zajmy
jednotlivych skupin. Timto umoziuji pomémé snadnou segmentaci a lepsi zacileni.
Potencialni zdkaznici se radi poradi se svymi kamarddy ¢i lidmi ze své skupiny pied

koupi daného produktu. Marketingové oddéleni potom muze vyuzit silu dané komunity.

Spolu s internetem a moznosti jednoduse velkoplosné zacilit a komunikovat se
spotiebiteli nastal ¢as nové marketingové komunikace. Socidlni meédia jsou pro
spolecnosti piilezitosti k intenzivnéj§imu budovani své znacky. Spoluprace uzivateld
a firmy je daleko zadangjsi nez samotnad reklama, kterd lidi spiSe vyrusuje a nezachycuje
jejich pozornost. Spojenim image cilové skupiny miZze podpofit vznik autenticity,
konverzaci na osobni urovni a diveéryhodnost. Znacka se tak stavéa tim, o ¢em se na
socialnich siti mluvi mnohem vice nez zpiisob, kterym se prezentuje pomoci reklamy.

(Scott, 2007)

Nez spolecnost vstoupi na socidlni sit, je nutné mit stanovené cile, které chce
prostiednictvim socialni sité¢ dosahnout. Méla by zanalyzovat svoje postaveni a to, zda
a co jim pritomnost na socialni siti mize pfinést. Marketéti spolecnosti si musi ujasnit,
jakym stylem budou vést profil a jak budou komunikovat smérem k zdkaznikiim
a v neposledni fad¢ nalézt zptisob, jak méfit uspéch ¢i neuspéch nastavenych cilli. Cile,
kter¢ vedou kzaloZzeni profildi na socidlnim médiu, mohou byt napft.

(Socialmediaexaminer.com, 2017a):
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a) budovani znacky a povédomi o znacce,
b) zvyseni loajality zakaznikd,

c) lepsi dosazitelnost,

d) zvysSeni navstévnosti webovych stranek,

e) zvySeni prodeju.
Ad a)

Tento cil je zaméfeny na to, aby se co nejvice lidi, vyuZzivajicich socidlni média,
dozvédelo o znacce dané spolecnosti. Znacka jako takova se tim dostava do povédomi
zakaznik a stava se zapamatovatelnou. Pokud dochazi k pravidelné interakci mezi
fanousky a firmou na socidlnim médiu, zvySuje se pravdépodobnost doporuceni mezi

prateli a tim i $ifeni povédomi o znacce. (Socialmediaexaminer.com, 2017a)
Ad b)

Socialni média se daji vyuzit jako prostfedek pro budovani pevnych vztahi se
zakazniky. Pevné vazby lze vytvofit pomoci obousmérné komunikace a moznosti
zapojeni zékaznika do chodu profilu na socidlni siti a potazmo i spolecnosti jako takové.
Doporuceni pak zni: Naslouchat ptanim zakaznikl, nabizet jim lakavé nabidky

a odmeénovat je. (Socialmediaexaminer.com, 2017b)
Ad ¢)

Dostupnost komunikace, kterou poskytuji socialni média, umoziuje jednoduchou cestu
K informacim pro zakazniky a fanousky. Dulezité jsou v tomto sméru reference, které
potencialni klienti casto hledaji a pravé na socidlnim médiu maji tyto reference
a hodnoceni velkou vahu. Socialni sit’ Ize také vyuzit jako helpdesk, kde zodpovidanim
dotazi lze poradit ¢i popostrCit k ndkupni akci. Spole¢nost by méla byt na socialni siti

svym zakaznikiim pln¢ k dispozici. (Robertnemec.com, 2017b)
Ad d)

Cilem muze také byt zvySeni navstévnosti webovych stranek. Tento cil je dilezity

zejména pro takové spolecnosti, které nabizeji své produkty online (e-shopy) nebo tézi

ze zobrazeni ¢i prokliku reklam umisténych na webové strance (poskytovatelé

reklamniho prostoru). Samotnym pfivedenim zakaznika na webovou stranku jesté

nemusi byt cil splnén, ale jedna se o dulezity mezikrok, ktery vede k cilim generujicim

zisky (tj. konverze v podobé nakupu ¢i kliku na reklamu). Na socialnich médiich
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se mohou spole¢nosti také odkazovat na novinky na svych webovych strankach a zvysit

tim navstévnost samotného webu. (Socialmediaexaminer.com, 2017a)
Ade)

Neopomenutelnym cilem je zvySeni prodeju spole¢nosti. Socialni sité slouzi jako
prostredek, kterym firmy lakaji Sirokou vefejnost svymi nabidkami. Efektivné vyuzivaji
potencial oslovenych lidi k jejich transformaci v zakazniky spolecnosti. Tento cil mize

korelovat s cilem navstévnosti webovych stranek. (Eclincher.com, 2017)

3.2 Méreni cili

Abychom mohli spravné pouzivat socidlni média, je nutné je umét spravné meéfit.
Metriky nam poskytuji informace o tom, jak si vede nase webova prezentace nebo profil

na nékteré ze socidlnich siti. Vysledky poté umoziuji odhalit silné a slabé stranky

v marketingové komunikaci firmy na daném socialnim médiu.

Metrik muze byt opravdu velké mnozstvi a jednotlivé firmy mohou mit své vlastni
metriky. Na trhu dnes jiz existuje mnoho firem, které poskytuji placené produkty
vyhodnocujici G¢innost socidlnich médii dopodrobna (napt. plzensti Socialbakers).
Pokud ale se socialnimi médii zaciname, je vhodné nejprve hledat metriky
v analytickych nastrojich zdarma, ¢i si najmout specializovany subjekt na navrh vhodné
komunikace. Autorka prace se nadale bude zabyvat pouze témi metrikami, které

V4

pouziva spolecnost Tipsport, a. s. v praktické ¢asti této prace, tj. nasledujicimi:

e poctem fanouskul, odbérateld, followert,

e aktivitou profilu, poctem piispévkn, komentaiu, lajkt, tweett, sdilent,
e mirou zapojeni fanouskd,

e dosahem jednotlivych piispévka,

e reakénim Casem.

3.2.1 Pocet fanouska

Nejzakladnéj$i a nejjednodussi metrikou je metrika, kterd popisuje pocet fanouskl
profilu. Jedna se o absolutni ¢islo v poctu Facebookovych piatel, Twitterovych
followeri a ostatnich uzivatell, ktefi jsou s danym profilem v socidlnim médiu
v kontaktu, za uréitou Casovou periodu. Sledovani tohoto ukazatele také umoziiuje

poskytnuti zakladnich informaci o nardstu ¢i poklesu fanouskd za zvolené casové
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obdobi. Vyhodou této metriky je rychlé vyhodnoceni popularity. Nevyhodou metriky je
fakt, Zze neodrazi strukturu, aktivitu ani ziskovost fanouskt, proto je vhodné
ji kombinovat s dalsimi metrikami pro ziskani uceleného obrazu stavu své

komunikace.(Socialmediaexaminer.com, 2017c¢)

Statistiky o poctu fanouskd lze snadno nalézt v analytickych ndstrojich samotného
pouzivaného média. Na socidlni siti Facebook 1ze nahlédnout do tzv. piehledii stranky
(Facebook Insights) (Facebook.com, 2017b). Na Twitteru mizeme tyto informace najit

na domovské strance profilu (Account Home), (Twitter.com, 2017c)

Na socidlnich médiich lze snadno ptidavat a odebirat dané profily z okruhu svého
dosahu. Nékteré profily jsou v§ak soukromé, a proto je nejdiive nutné jim odeslat Zadost
o pratelstvi. Abychom se mohli stat jejich pfateli, je nutné toto ptatelstvi danym
uzivatelem potvrdit. Majitel G¢tu se mize sdm rozhodnout, zda tuto zadost pfijme
¢i odmitne. U vétsiny spolecnosti, které maji zfizeny ucet, je vSak mozné pridat si profil

do okruhu zajmu pouhym kliknutim na tlacitko ,,To se mi libi resp. ,,Follow*.

Jako ukazku si autorka dovoluje ptredlozit piiklad poctu fanouskd v segmentu fast food,
kde do S$picky bezpochyby patii napt. spole€nost McDonald’s. Ta ma celosvétove
68 798 014 fanousku, a oproti tomu takovy Burger King ma celosvétové pouhych
7 880 838 fanouskl. Na poctu fanouski je tedy vidét markantni rozdil a tento rozdil

se také projevuje na popularité jednotlivych fetézct. (Socialbakers.com, 2017a)

3.2.2 Aktivita profilu

Aktivita profilu ukazuje jak Casto a jakym zplisobem se pfispiva na profilové strance.
RozliSuje, jakym typem piispévku administrator pfispiva na stranku za urcité Casové
obdobi. Mluvime zde o moznostech piispévkil v podobé fotografie, videa, odkazu
¢istatusu. Z ukazatele lze vyc€ist pocet piispévki za mésic ¢i za aktudlni den.

(Grytics.com, 2017)

Dale potom muzeme u jednotlivych ptispévku zjistit, jak na dany obsah zareagovali
fanousSci azdali vibec néjak reagovali (vice v nasledujicich kapitolach). Fanousci
mohou vyjadfit oblibu pfispévku, mohou jej okomentovat ¢i sdilet dal mezi svoji sit’
pratel. I dle tohoto miizeme usoudit, jaky druh obsahu se nejvice nasim fanouSkim libi
a muzeme podle toho upravit nasi aktivitu na profilu. Pfi profilové aktivité by se vzdy

meéla brat v avahu efektivnost dané komunikace, kterd by primarné méla oslovit
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co nejvetsi okruh lidi z cilové skupiny. Proto je nutné sledovat trendy v tom, co chtéji

lidé na vybranych socialnich médiich vidét.

3.2.3 Aktivita fanousku

Také fanouSci mohou projevit aktivitu na firemnim profilu. Na stranku spolecnosti
mohou vkladat dotazy, piipominky, fotky ¢i videa. Pomoci ukazatele aktivity fanouskua
opét miizeme méfit intenzitu interakce mezi fanouskem a spravcem stranky, tj. firmou.
Z metriky mlzeme zjistit, jaké dny jsou fanouSci nejvice aktivni, V jakych dennich

hodinach dochézi k nejvice interakcim a na jaké druhy piispévki lidé nejvice reaguji.

Studie internetového portalu Bufferapp.com (2017a), ktera se odkazuje na 16 mil.
pfispévkid od 100 tis. znacek propagovanych pies socidlni média, ukazuje, Zze
na strankach Facebooku se uzivatelé v priméru nejvice zapojuji u ptispévku s videem.
Na Twitteru jsou to poté piispévky obsahujici fotografii. Zajimavosti také je, ze odkazy
na Facebooku odrazeji vétsi miru interakce nezli fotografie, tak jak je zobrazeno

na obrazku ¢. 13.

Obrazek ¢. 13: Aktivita uzivatelt dle typu prispévku (pocet reakci na 1 000 fanousk).
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Zdroj: Bufferapp.com, 2017.

Miize se stat, ze komentafe a hodnoceni firmy jako takové nebude vzdy piiznivé.

Administrator stranky bude tedy stat pfed rozhodnutim, jak zareagovat na negativni
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vzkazy a ptipominky. Negativni komentare jsou nepiijemné, ale je nutné na né reagovat
a nevymazavat je ze zdi firemniho profilu. Je vhodné piijmout danou kritiku a zvolit
spravny ton komunikace, snazit se najit pricinu nespokojenosti daného fanouska. I tyto
vzkazy mohou vést ke zlepSeni firemni komunikace, ¢i novému sméru, kterym se budou

ubirat produkty spole¢nosti. Ptiklad takovéto komunikace je uveden v ptiloze A.

3.2.4 Dosah

Dosah obsahu udava pocet lidi, ktefi byli zasahnuti pfispévkem profilu spolecnosti
zadané casové obdobi. Z této metriky lze zjistit pomér mezi tim, kolik fanouskl
zasahne dany piispévek a kolik z nich na tento pfispévek zareaguje. Reakce
jednotlivych fanouskd se mohou lisit. Mohou byt v podobé lajkovani piispévku,
okomentovani ¢i sdileni. Dosah pocita se vSemi uzivateli, kterym se post ukaze bez
ohledu na to, zda se jedna o organické ¢i placené zobrazeni nebo je-li to fanousek
daného profilu, jeho pfitel ¢i nahodny uzivatel vyhodnoceny jako zajmova skupina.

(Sproutsocial.com, 2017a)

Studie spolecnosti Socialbakers ukazuje, ze ptispévky na strance v podob¢ videi mayji
u fanousktl daleko vétsi zasah, nez jiné druhy prispévka, tak jak je vyobrazeno na

obrazku ¢. 14.

Obrazek ¢. 14: Druhy ptispévki a jejich zéasah.
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Zdroj: Marketingland.com, 2017.
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Je samoziejmé, ze tento dosah by mél byt co nejvyssi. Primarnim tcelem je totiz
zasahnuti co nejvetsiho poctu uzivateld z cilové skupiny. Dilezitym faktem také je, ze
veskeré prispévky mohou zasdhnout i ,,ne — fanousky“ daného profilu firmy. Timto
mohou spolecnosti lehce nabyt novych fanouskl a zvysit tim svoje moznosti zaujmout
a prilakat nového zakaznika. Je nutno podotknout, Ze jen samotny ukazatel dosahu neni
zcela vypovidajici. Mlze byt povzbuzujici, ze dany piispévek vidé€lo tisice lidi, ale je
nutné také veédét, kolik z téchto tisict lidi na tento ptispévek néjak zareagovalo. Proto
je dalezité pracovat stouto metrikou i nadale a zapojit ji do dalSich ukazateld.

Takovymto ukazatelem mize byt napt. engagement rate.

3.2.5 Mira zapojeni

Engagement rate neboli mira zapojeni fanouskti daného profilu. Jedna se o dulezitou
metriku, kterd predstavuje pomér reagujicich uzivatelll socidlni sit¢ na obsah daného
ptispévku k celkovému dosahu ptispévku. Tato metrika se dd pouzit jak na socidlni siti
Facebook, tak i po mirné apravé na Twitteru ¢i jinych médiich. Mizeme ji pouzit za
urcité ¢asové obdobi anebo piimo k jednotlivym piispévkim. Aby bylo mozné zachytit
veskeré zapojeni fanouski (od zobrazeni fotografie az po mozné komentovani
¢i sdileni), je zapotiebi zjistit veskery dosah dané¢ho obsahu. NejvhodnéjSim vzorcem

pro vypocet miry zapojeni je tedy (Simplymeasured.com, 2017):

pocCet reagujicich uzivateli

ey

Mir jeni =
irazapojem dosah prispévku

Dle Michaela Leandera (2017) je mira zapojeni ukazatelem, ktery casto fluktuuje
Vv zavislosti na druhu zvefejiilovaného obsahu. Je otzkou, jakda mira zapojeni

je povazovana za uspé$nou. Leander (2017) dodava nasledujici méfitko:

e 1% avice, které znaci velmi dobry vysledek miry zapojeni,
e 0,5%-0,99% je primérmym vysledkem,

e méné nez 0,5%, tento vysledek jiz ukazuje na mozné problémy.

3.2.6 Reakéni doba

Ukazatel reakéni doby tésné navazuje na aktivitu fanousku i celého profilu na socialni
siti. Tato metrika méfi, zda je dany dotaz néjak zodpovézeny ¢i Uplné zapomenut,
a pramérnou dobu odezvy na polozené dotazy. (Socialbakers.com, 2017b) Shep Hyken

(2015) na zaklad¢ zékaznického prizkumu, kterého se zucastnilo 500 americkych
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maloobchodii a maloobchodnich fetézct, tvrdi, Ze wuzivatelé, ktefi kontaktovali

spole¢nosti pomoci socialniho média, o¢ekavaji svoji odpovéd v intervalu:

e do 6 hodin (u 85% uzivateli Facebooku),

e do jedné hodiny (u 64% uzivatelii Twitteru).
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4 Predstaveni vybrané spolecnosti

Tipsport a. s. (dale jen Tipsport) je nejvétsi sazkovou kancelati v Ceské republice.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1991 v Berouné jako lokalni spole¢nost s pouze jednou

jedinou pobocCkou. Cinnost provozuje na zékladé licence ministerstva financi CR

dle zakona ¢. 86/2016 Sb. o hazardnich hrach. Tipsport se v pribéhu 25 let rozrostl

a dnes zaméstnava pres 3 000 zaméstnancl. Firmé se podafilo rozsitit své sluzby i1 na

Slovensko pod nazvem Tipsport SK. Popis spolecnosti Tipsport dle internetového

portalu Justice.cz (2017):

Obchodni firma:
Sidlo:

Identifikacni cislo:
Pravni forma:
Predmeét podnikani:

TIPSPORT a.s.
Beroun, Politickych véziili 156, 22601
186 00 824

Akciova spolecnost

Provozovani sazkovych her, pfi nichz je vyhra podminéna
uhodnutim sportovnich vysledkii nebo potfadi ve sportovnich
soutézich, dostizich,

internetova kursova sazka dle ustanoveni zékona ¢. 186/2016 Sh.
0 hazardnich hrach,

provozovani loterii a jinych podobnych her podle ustanoveni
zakona €. 186/2016 Sb. o hazardnich hrach, ve znéni pozdéjsich

predpisi — Ciselna loterie.

Obrazek ¢. 15: Logo spolecnosti.

Tipsport

Zdroj: Tipsport.cz, 2017a.
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4.1 Historie spole¢nosti

Pocatek podnikani nebyl pro spole¢nost Tipsport nijak jednoduchy. Oficialni a legalni
sazeni bylo povoleno teprve kratce (od r. 1990) pfed jejim zalozenim. A prvni
samostatnd pobocka spolecnosti Tipsport byla zalozena 31. 5. 1991 ve stfedoceském
Berounég. Tato pobocka nezlistala samotna dlouho a béhem prvnich péti let se rozrostla

na 50 pobocek po celé Ceské republice. (Tipsport.cz, 2017b)

Spolecnost Tipsport nevahala a dostala se rychle do povédomi obc¢anti republiky. Lakala
je na svoje kurzy, které se také objevovaly pomoci teletextu a mohly byt piijimany
pomoci telefon. Také se zaCatkem internetu firma nezavahala a vytvorila svoji
webovou prezentaci spole¢nosti. Svoji proaktivni politikou se rychle dostala na vrchol
Ceského kurzového sdzeni. Na pielomu milénia firma jiz zaméstnavala pies 500
zaméstnancl, vytvafela vérnostni programy a zmeénila svoje logo. Ke vzestupu
napomohl novy zpisob sazeni tzv. dvojtipt, pii kterych Ize vsadit jak na vitézstvi, tak
I na remizu jednoho ze soupefid, typicky znamé jako neprohra. Do popiedi a povédomi
zakazniki se spolecnost Tipsport dostala také diky pravidelné sazkatské rubrice, ktera
vychazela Vv deniku Sport. Spoluprace s denikem Sport napomohla spolecnosti
ke zviditelnéni mezi ob¢any. Diky informacim o sézeni zacal rist zajem sazkatu a firma

zacala rapidné zvySovat své trzby.

Pfi desetiletém vyro¢i byla jiz spoleCnost a jeji jméno spojovana S lidry svétového
a ¢eského sportovniho svéta. Vrcholem nové obchodni image bylo ziskani pozice
generalniho partnera hokejové extraligy. Pozice a duvéryhodnost firmy byla
vybudovana diky neustalému zkvalithovani sluzeb. Rostl pocet pobocek, které
fungovaly na bazi Tipsport bart, kde si klienti mohli pfi sledovani sportovnich pfenosi
dopfat 1 malé obcerstveni. Nyni holdingova spole¢nost pfijimé roéné sazky za vice nez

20 miliard. (Tipsport.cz, 2017b)

Spolecnost Tipsport vytvorfila sdzkafskou komunitu, kterd dovoluje svym klientim
sdilet informace na foru a nachazet na ném inspiraci. Dominantnim typem sazek jsou
sazky online, které 1ze nyni provadét i pomoci mobilniho telefonu ¢i tabletu. Firma musi
neustale zdokonalovat svoje sluzby a technologie tak, aby mohla konkurovat
Vv celosvétovém méfitku. Dulezitymi milniky, které spolecnosti napomohly k jejimu

postaveni, jsou:
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e Prvni pobocka v roce 1991.

e Internetové stranky Skurzovou nabidkou, diky kterym vroce 1997 trzby
spolecnosti piekroc€ily 1 miliardu korun.

eV roce 1999 se Tipsport a. s. dostala mezi 300 nejvétsich firem v Cesku.

e Rok 2000 ptinesl novy vérnostni program, nové logo a firma se stdva jednickou
¢eského kurzového sazeni.

e 2004 dostava nejvyssi hokejova soutd v Cesku nézev Tipsport extraliga. Trzby
V tomto roce piesahuji 5,5 miliardy korun.

e Vstup na slovensky trh v roce 2005 méni Tipsport na mezinarodni spole¢nost.

e 5.1 2009 je odstartovano sdzeni na internetu a spustény live sazky. Narast
klient v prvnim mésici o 22 tisic.

e Vroce 2012 zavadi na svych webovych strankach Forum a pozdéji Tiket arénu.
Tim nasazuje unikatni systém komunitnich sluzeb a méni se tak ze sazkové
kancelafe na komunitu sazkara.

e Koncem roku 2014 Tipsport spousti vlastni mobilni aplikaci pro systém
Android, ktera umoznuje sazeni pies mobilni zafizeni.

e Rok 2015 pfinesl konec manipula¢niho poplatku také na Slovensku a po 15ti

letech Tipsport inovuje svoji vizualni identitu. (Tipsport.cz, 2017b)

4.2 Cilova skupina spole¢nosti

Cilovou skupinou spole¢nosti je pievazné muzska populace, jejimz konickem je sport
a vse okolo n¢j, jak v aktivni, tak hlavné v pasivni podobé. Cilova skupina pokryva
populaci napii¢ generacemi, a to ve v€ku od 18-65 let. Jedna se piedevsim o populaci
z Ceské republiky a ze Slovenska, bez rozdilu mista pobytu. Zahrnuje studenty, obéany
v produktivnim véku i dichodce. Primérny pfijem cilové skupiny je 32 000 K¢
mésicné. Do popifedi se dostavaji populacni skupiny s cO nejvétsim zastoupenim
vyuzivani internetu, coz je podpoieno tim, ze 95% zakaznikli provadi sazky online a jen

5% uzavira sazky na pobocce. (Prochazka, 2017)

Na zéklad¢ udaji poskytnutych spolecnosti Tipsport a. s. autorka prace sestavila

nasledujici personu:

e Zakladni udaje: Libor Malina, 38 let, Zenaty se dvéma détmi, bydlisté Ceské

Budgjovice, sttedoskolské vzdélani zakoncené maturitou.
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e Zaméstnani: servisni technik, hrubd mzda 24 353 K¢& na Urovni celostatniho
praméru dané profese (Platy.cz, 2017).

e Zajmy: ve volném case rad sleduje televizi, brouzda na internetu ¢i hraje fotbal
se svymi kamarady a k sazeni ho pfitahuje vidina snadného zisku s urcitou
formou adrenalinu.

e Socialni sité: na socialnich sitich se chova spiSe pasivné, dle klasifikace
z kapitoly 2.3 Uzivatelé socidlnich médii jej autorka zafazuje do skupiny tzv.

,,Onlookers - divaci‘.

4.3 Specifika trhu sazeni

Autorka se v této kapitole bude zabyvat kurzovym sazenim. Zaméii se na specifika
tohoto odvétvi a na jeho aktudlni situaci. Nastini legislativni podminky provozovani

sazkové kancelafe a to, na jaké udalosti 1ze u vybrané spolecnosti sazet.

Kurzové sazeni patii mezi hazardni hry. Tento druh hazardu je popularni jak mezi
sportovnimi znalci, tak i mezi laickou sportovni vefejnosti. Jelikoz se jedna o hazard,
je tento druh podnikani omezen zakony (viz kapitola 4.3.2 Podminky kurzového sdazeni).
Omezeni trhu sazeni se téz projevuje ve zplisobu propagace spolecnosti a jeji nabidky.
Veskeré marketingové praktiky musi byt v souladu se zdkonem. To znamena, Ze musi

zdiiraznovat vékové omezeni her a fakt, Ze hazardni hry mohou zptsobovat zavislost.

4.3.1 Definice sazeni

Kurzové sazeni spada do Zakona ¢. 186/2016 Sb. 0 hazardnich hrach. Hazardni hry jsou
dle zminéného zéakona definovany jako , Ara, sdzka nebo los, do nichz sazejici viozi
sazku, jejiz navratnost se nezarucuje, a v nichz o vyhre nebo prohie rozhoduje zcela
nebo zcéasti nahoda nebo nezndamd okolnost*. Do hazardnich her spada loterie, kurzové

sazky, totalizatorova hra’, bingo, technicka hra, Ziva hra, tombola a turnaj malého rozsahu.

(Mfcr.cz, 2017a)

Pti sazeni jde tedy o odhad nejistého vysledku, ktery je podloZen finan¢nim vkladem
tj. sazkou a nejistou vyhrou. Sazkové kancelafe pracuji s pravdépodobnostnimi modely

moznych vysledki a dle téchto modeld vypisuji ptislusné kurzy. Sazejici tedy vzdy veédi

” Totalizatorovou hrou se dle Zakona 186/2016 Sb. o hazardnich hrach rozumi sizkova hra, pii niz je
vyhra podminéna uhodnutim sazkové pfilezitosti viz § 32.
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vysi mozné vyhry, pokud dany tip bude spravny. Vyse vyhry je pocitana jako nasobek

vkladu a ptislusného vsazeného kurzu.

Kurzy samotné pak odrdzeji stanovenou Sanci na uspéch daného odhadu vysledku
¢i celého tiketu, kdy pfevracena hodnota kurzové piilezitosti se rovna Sanci na uspéch
daného tipu stanovené¢ bookmakerem (napi. v piipadé kurzu 2,00 je Sance na uspéch

50%) viz nasledujici vzorec 2.

P(x) = —— 2
(%) kurz (x) (2)
kde: P(x) .. pravdépodobnost, ze nastane X,
X . dany vysledek jevu.

Ve skutenosti ovSem souéet pravdépodobnosti vSech moznych vysledki jevu
determinovanych ze sazkovych kurzl aplikovanych sazkovymi spolecnosti se nerovna
1. Divodem je zahrnuti provize spolecnosti, kterd se pohybuje zpravidla okolo 4%
avysledna suma pravdépodobnosti se tedy pohybuje okolo 104%°%. Provize v tomto
pfipadé funguje tak, Ze snizuje vysledné kurzy moznych vysledkl jevu. Nejlépe lze
tento fakt pozorovat na bipolarnich kurzovych ptilezitostech — typicky sazka na tenisové
utkani, kdy vysledek muiZze skoncit pouze vyhrou jedné ze zicCastnénych stran (tzn.
zadna remiza). Tato skutecnost je demonstrovdna na praktickém prtikladé€ tenisového
zapasu pii pouziti skutecnych kurzii sdzkovych spole¢nosti v nasledujici tabulce €. 4.
Uvedené kurzy se li§i zplsobem vypoctu u jednotlivych sazkovych spolecnosti, ve

kterém hraje roli i subjektivni nazor tviirce sazek — bookmakera.

8V zavislosti na druhu kurzové piilezitosti, napf. v tenise se tato suma pravdépodobnosti pohybuje vyse.
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Tabulka €. 4: Ukdzka mechanizmu provizniho systému sazkovych kancelafi.

Analyza kurzovych prileZitosti vysledkii zapasu Chardy J. (subjekt A) — Struff J. L. (subjekt B)

z21.2.2017 11:05

Sdzkova spoleénost | Kurz vyhry subj. A P(A) Kurz vyhry subj. B P(B) | 2'P(X) jevu
Tipsport a. s. 1,90 0,5263 1,82 0,5495 1,0758
Fortuna a. s. 1,84 0,5435 1,84 0,5435 1,0870
Synot tip a.s. 1,89 0,5291 1,87 0,5348 1,0639
Sazka bet 1,88 0,5319 1,84 0,5435 1,0754
Bez provize® 2,00 0,5000 2,00 0,5000 1,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzi jednotlivych sazkovych spole¢nosti, 2017.

Pro umoznéni porovnani s idedlnim stavem, tzn. stavu bez provize sdzkové kancelafe,
autorka uvazuje Sanci na vyhru obou subjektti z predchozi tabulky €. 4 P(A) = P(B) =
50%. Uvazujeme-li stav bez provize, pak kurz na vyhru kazdého ze subjektii se rovna 2
a soucet pravdépodobnosti obou moznych vysledkii P(X) = P(A) + P(B) = 1 (tedy
100%). Pokud budeme uvazovat kurzy spole¢nosti Fortuna, u kterych je evidentni 50%
Sance na vyhru kazdé ze zucastnénych stran, lze vypozorovat efekt mechanizmu
zahrnuti provizi do vypsaného kurzu sazkovymi spoleénostmi. Tyto provize snizuji vysi
vyplacené castky v ptipad€é uspéSného tipu. V piipadé¢ kurzli zminéného zapasu od
spolecnosti Fortuna se jedna o snizeni vyplacené ¢astky o zhruba 8,7% (z 2,00 nasobku

na 1,84 nésobek vsazené castky).

4.3.2 Podminky kurzového sazeni

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi podkapitole, odvétvi kurzového sazeni je upraveno
zakonem ¢&. 186/2016 Sb. 0 hazardnich hrach. Legislativa sazek je v kompetenci Ceské
republiky a na dodrzovani zakona dohlizi Ministerstvo financi Ceské republiky, které
udéluje licenci k provozu. Provozovatel hazardnich her mize byt bud’ (Gov.cz, 2017):

a) Ceska republika,

b) pravnicka osoba, ktera ma

% Autorka zde opira $ance na vyhru (bez uvazované provize) kazdé ze zicastnénych stran o vypsany kurz
sazkové kancelafe Fortuna a. s., kdy je na oba mozné vysledky zapasu, tedy vyhra subj. A nebo vyhra
subj. B, vypsan stejny kurz, tzn. 50% Sance vysledku kazdého z nich.
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1. sidlo v Ceské republice, jiném ¢lenském staté Evropské unie nebo ve staté, ktery

je smluvni stranou Dohody o Evropském hospodatském prostoru,

2. organizacni strukturu s fddnym, prithlednym a ucelenym vymezenim ptisobnosti

a rozhodovacich pravomoci,
3. zfizenou dozor¢i radu, spravni radu nebo jiny obdobny kontrolni organ,
4. vlastni zdroje v minimalni vysi 2 000 000 EUR,
5. prihledny a nezavadny ptvod zdrojii,

6. prihlednou vlastnickou strukturu, ze které je ziejmé, kdo je jejim skuteCnym
majitelem podle zdkona upravujiciho opatieni proti legalizaci vynost z trestné

¢innosti a financovani terorismu,

7. vécné, persondlni a organiza¢ni predpoklady potifebné pro vykon cinnosti

v rozsahu, v jakém hodla provozovat hazardni hry.

Provozovatel nesmi pfipustit ke hie osobu mladsi 18ti let. V pfipadé spole¢nosti
Tipsport a. s. je tohoto docileno registraci uzivateli a naslednym ovéfenim jejich
totoznosti prostiednictvim pobocek, ¢i kompletni registraci na jakékoliv pobocce. Bez
tohoto ovéfeni G¢tu na pobocce nemize byt sazejicimu otevien herni ucet. (Tipsport.cz,
2017c¢) Je taktéz zakazano poskytovat sazky ke hram, jejichz vysledek je predem
znamy. Provozovatel nesmi pfijmout nepenézité vklady a sdm se nesmi ucastnit Zadné

hazardni hry v hernim prostoru, kde svoji ¢innost vykonava. (Gov.cz, 2017)

4.3.3 Druhy sazek

Spolecnost Tipsport a. S. disponuje Sirokym spektrem piedzapasovych sazek, které lze
uzaviit na jejich webovych strankach, pobockach ¢i za pomoci mobilni aplikace.
Tipsport rozdéluje sazky na jednoduché a systémové. Rozdil je v tom, Ze u systémovych
sdzek lze ziskat vyhru také s jednim nebo 1 vice nespravnymi tipy. Jednotlivé druhy
sazek, kterymi disponuje vybrand spolecnost, jsou uvedeny vV nasledujicim textu
(Tipsport.cz, 2017d):

Solo sazka — tento druh sazky je sazkou jednoduchou, ve které hra¢ sazi pouze na jednu
sazkovou prilezitost (zapas) na tiketu. Mozna vyhra se poté vypocita vynasobenim vyse

vkladu a daného vypisovaného kurzu.
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AKU sazka — tzv. akumulovand sazka s minimaln¢ dvéma sazkovymi pfilezitostmi na
tiketu a maximalné 50ti pfilezitostmi na tiketu. Tato sadzka se stava vyherni, pokud jsou
uhodnuty veskeré tipy na tiketu. Do tiketu nesmi byt zafazeny podpurné sézkylo.
Vyherni castka se potom opét vypocita jako néasobek vkladu a vysledného soucinu

vsech vsazenych kurza.

Extratip — u tohoto druhu sazky je mozno vyhrat i pfi jednom chybném tipu, jde-li
0 tzv. ptidavny tip. Hraci je umoznéno piidavny tip urcit v AKU sazce, ktera obsahuje

vvvvvv

ostatnich pfilezitosti na tiketu.

Kombinator — neboli ,,Kombi“, je rozpisova sazka, ktera umoznuje kombinace 2-10

libovolnych piilezitosti. Do téchto kombinaci nesmi byt vloZzena podptirna sazka.

Maxikombi — sazka, ktery vychazi z Kombinatoru a rozsifuje ,,Kombi“ o moznost
kombinaci jednotlivych pfilezitosti pomoci tzv. skupin. Skupinou se rozumi soubor 2-
15 prilezitosti, které jsou libovolné uréené sézejicim. Do téchto skupin nelze zahrnout

podpirné sazky.

4.4 Konkurence na trhu

V této Casti diplomové prace autorka popisuje nejvyznamnéjsi konkurenty spole¢nosti
Tipsport a. s., ktefi byli uréeni na zaklad¢ konzultaci s pracovnikem firmy Matéjem
Hornikem (2017). Tyto konkurenéni subjekty se nachazeji jak v Ceské republice, tak
i v zahrani¢i. K 1. 1. 2017 ptsobi na ¢eském trhu kurzového sazeni nékolik subjektt
s celkovym poctem 9 831 sazkovych pobocek, z ¢ehoz 821 patii spolecnosti Tipsport
(Mfcr.cz, 2017b) Ovsem z hlediska determinovani postaveni neni pocet pobocek
urcujicim faktorem podilu trhu. V ptipadé€ spolecnosti Tipsport, ktera je nejvétsi Ceskou
kancelati kurzového sazeni, je 95% vSech sazek uzavirano online formou a pocet
pobocek jako takovych neni dale rozSifovan, spiSe naopak. Nejvetsimi konkurenty tedy
jsou nasledujici subjekty. Jednoduchy piehled konkurentii a jejich zékladni odliSnosti

uvadi autorka pomoci tabulky €. 5, kterd je uvedena dale.

19 podpiirna sazka je takova sazka, ktera podporuje vsazeny vysledek. Napiiklad v zapase fotbalovych
tyml A a B si sazejici vsadi na vyhru tymu A a na stejny tiket vlozi také sazku, ze tym A vstreli gol.
Jelikoz vstreleny gol tymu A je podminkou vyhry tymu A, jedna se o podptrnou sazku, ktera zvySuje
kurz a z tohoto duvodu neni umoznéna.
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Tabulka €. 5: Piehled zakladnich odliSnosti vybranych spolec¢nosti.

>
CZ | Minimalni | Registra¢ni | Maximalni | -© :é °
licence | sazka bonus™ vyhra Re 2|2 |5 |5
5 “j Sz 2|8
SR | O |la | J
] . Az 50000 K¢ | 10 000 000
Tipsport | Ano 1 K¢ + 150 K& K& |V
N Az 3000 K¢ 5000 000 v/ 0/ V4
Fortuna Ano 10 K¢ + 200 K& K&
) . Az 12500 K¢ | 10 000 000
Synottip | Ano 10 K& 200 K& K (VIS
sazka | Ang 10Ke | Azsoooke| 2000000 & |y v
bet K¢
Bwin Ne 15K¢ | Az1000Ke | 250000€ |V |V |V |V
Bet365 | Ne 5Ke | Az 1500Ke | 2 oog W\ ||V |V

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

441 Fortunaa.s.

Obrazek ¢. 16: Logo spolecnosti Fortuna.

FCRTUNA

Zdroj: Fortunagroup.eu, 2017a.

Spole¢nost Fortuna a. s. (dale jen Fortuna) je druhou nejvétsi spolecnosti poskytujici

kurzové sazeni v Ceské republice a je nejvyznamnéjsim konkurentem zkoumané firmy

Tipsport. Patfi mezi nejsolidnéjsi a neznaméjsi sazkové kancelafe na nasem uzemi.

Spolecnost byla zaloZzena 4 soukromymi podnikateli v ¢ele s Michalem HoraCkem a jeji

prvni pobocka se objevila na trhu jiz v roce 1990. Ceska sazkovéa kanceldi také o rok

pozdé¢ji zalozila sesterskou kancelaf na Slovensku, ta nesla jméno Terno a. s. Rok 2005

Y Pryni ¢astka vzdy oznaduje bonus piipsany spolu s prvnim vkladem (bonus ve vyii 100% z vkladu).
Druha ¢astka oznacuje penize vyplacené tzv. ,,na ruku‘ pfi registraci.
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pfinesl obéma firmédm odkoupeni investi¢ni skupinou Penta Investments, kterd pozd¢ji
tohoto roku ptidala do svého portfolia také polskou spolecnost Profesional. Spole¢nost
Penta se zaméfovala na sjednoceni znac¢ky a budovani novych trhi. (Fortunagroup.eu,
2017b)

Spolecnost také disponuje svymi webovymi strankami, které umoziuji sazkaiim sazet
online na adrese www.ifortuna.cz. Jeji dlouholeta historie podporuje duvéryhodnost a
oblibenost zna¢ky. Doménou spolecnosti jsou sportovni Kurzové sazky. I tato firma
rozSifuje a zkvalitiiuje svoje sluzby a umoziluje svym zakaznikim sézet pres mobilni

aplikace.

4.4.2 Synottipa.s.

Obrazek ¢. 17: Logo spolecnosti Synot tip.

/A\

stOTtip

Zdroj: Synottip.cz, 2017a.

Firma Synot tip a.s (dale jen Synot tip) patii mezi pfedni ¢eské spolecnosti v oblasti
hazardniho primyslu. Spada pod holding Synot. Spole¢nost provozuje kurzové sazeni,
loterii, elektronické rulety a Kasino, které je zaméfeno predevsim na zivé pokerové hry.
Kurzové sazeni této spolecnosti se netyka pouze sportovnich zapasi, je mozné zde sazet
1 na spolecenské udalosti jako je napt. talentovd soutéZ SuperStar nebo dokonce
umoznuje sazet i na vysledky voleb do parlamentu. Cilem firmy je poskytnout vysokou
kvalitu svych produktii a nabidnout hra¢sky komfort. Doménou u této spole¢nosti jsou
online termindly, které maximaln¢ usnadnuji sazeni a ptfinasi vyhody pro sazkate. Tyto
terminaly se nachazeji jak ve velkych méstech, tak i v malych obcich, v barech a na

benzinovych stanicich. (Synottip.cz, 2017b)
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4.4.3 Sazka bet

Obrazek ¢. 18: Logo spolecnosti Sazka Bet.

Zdroj: Sazkabet.cz, 2017a.

Sazka Bet je ochranou znamkou, jejiz majitelem je spolecnost Sazka a. S. Spole¢nost
Sazka a.s. (dale jen Sazka) byla zaloZena roku 1956 a zamétovala se na loterijni sazeni.
Nyni poskytuje mimo loterijnich sazek také sazky kurzové a rychloobratkové hry.
Terminaly spole¢nosti se nachazeji po celém uzemi CR, stejné tak jako jejich pobocky,
kde mimo hazardnich sluzeb nabizeji také sluzby neloterijni, jako napf. dobijeni krediti
do mobilnich telefontl, prodej vstupenek na sportovni i kulturni akce, platby za sluzby a
zbozi. V této spolecnosti je dominantni slozkou loterijni sazeni tzv. Sportka. Toto sdzeni
ma dlouholetou tradici, a proto je kurzové sazeni u této firmy spiSe jen dopliikovou
zalezitosti. Spolecnost se dostala do finan¢nich potizi pfi vystavbé Sazka Arény (nyni
02 Arena). Po této finan¢ni krizi se novym majitelem Sazky stala Sazkova kancelaf,

ktera je kontrolovana spole¢nostmi PPF a KKCG. (Sazka.cz, 2017)

Kurzoveé sazeni spolecnosti Sazka je znamé pod nazvem Sazka Bet. Na ¢eském uzemi je
jeho popularita podpotena dlouhodobou tradici spole¢nosti Sazka a. s. a tvaii
hokejového hrace Jaromira Jagra. Sazka Bet také disponuje online sdzenim a bohatou
nabidkou kurzl. Pro své klienty nabizi vérnostni program v podobé Sazka klubu, ktery
pfinasi nejriznéjsi benefity. (Sazkabet.cz, 2017b)

4.4.4 Bwin Interactive Entertainment AG

Obrazek ¢. 19: Logo spole¢nosti Bwin.

Zdroj: Bwin.com, 2017a.
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Spoleénost Bwin Interactive Entertainment AG je Svycarskou online sizkovou
kancelati. Byla zalozena v roce 1997 pod nazvem Betandwin, ktery se pozdé&ji zkratil na
bwin. Po nové vydaném zakonu ¢. 186/2016 Sb. o hazardnich hrach je nyni v ¢ekaci
listiné na vydani licence k vykonavani kurzovych sazek platnych na uzemi CR.
Spole¢nost Bwin je jednickou ve svété online sdzeni, vytvaii napéti pii hrach a nabizi
kazdému byt jeho soucasti. Patii do skupiny Holdings PLC, ktera ptisobi jak na B2C,
tak na B2B trzich po celé Evropé€ i na dalSich svétadilech. Nabizi ¢tyii hlavni produkty
(sportovni sazeni, kasino, poker a bingo). Nyni je jeho &innost na uzemi Ceské
republiky pozastavena a webové stranky spolecnosti jsou zruseny v ¢eském jazyce.
Po vytizeni administrativy s novou licenéni smlouvou Ize pfedpokladat, ze jeji ¢innost

bude opét obnovena. (Bwin.com, 2017b)

4.45 Bet365 Ltd.

Obrazek ¢. 20: Logo spolecnosti Bet365.

Zdroj: Bet365.com, 2017a.

Spole¢nost Bet365 Group Ltd. je sazkovou kancelafi zalozenou na tzemi Velké
Britanie v roce 2000. Pusobi ve vice jak 200 zemich po celém svété a nabizi Sirokou
Skalu sportovniho sazeni, pokeru, binga a vysilani pfimych pfenosti ze sportovnich
udalosti. Soucasti jsou také sazky na konské dostihy, které v anglickych sazkovych
kancelaii nesmé&ji chybét. Stejné tak jako zahranicni spole¢nost Bwin, je 1 ¢innost této
spole¢nosti v CR momentalné pozastavena. Firma Bet365 je v procesu ziskani licence
v Ceské republice. Do ziskani licence neni mozné registrovat novy tucet hrace z CR
a hraci, ktefi jiz maji tento profil zaregistrovany, nemohou uzavirat sazky. (Bet365.com,

2017h)
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5 Socialni média ve spolecnosti Tipsport a. s.

V této kapitole autorka popise aktivity vybrané spolecnosti na socialnich médiich a tyto
aktivity zhodnoti. Hodnoceni autorka provede pomoci metrik socialnich médii, které

uvadi v kapitole 3.2 Méreni cili. Data byla poskytnuta spole¢nosti Tipsport a. s.

Spolec¢nost Tipsport a. s. pro tvorbu obsahu na socidlnich médiich zaméstnava jednoho
specialistu, ktery vklada obsah tykajici se svéta sportu na socidlni sit¢ Facebook,
YouTube a Twitter. Profesni sit” LinkedIn spravuji zaméstnanci personalniho oddé¢leni
spoleCnosti Tipsport a. s. Instagramovy profil jako takovy spole¢nost neprovozuje.
Existuje vSak Instagramovy profil s nazvem Tipsport extraliga provozovany vyhradnim
marketingovym partnerem extraligy BPA sport marketing a. s. Extraliga ledniho hokeje
nese nazev spolecnosti Tipsport a. s., ktera je jejim dlouholetym generalnim partnerem.
Autorka prace zahrnuje tento Instagramovy profil do pfitomnosti spolecnosti
Tipsport a. s. na této socialni siti a to i pfes to, ze pfispévky na tomto profilu jsou
zamétené zejména na hokejové prostredi. Aktivita spojend s timto profilem pfispiva
k Sifeni jména znaCky spoleCnosti a Castecné se podili i na tvorb&é obsahu profila
ostatnich socialnich siti pomoci sdileni pfispévklii a uzkou spolupraci se sdzkovou

spole¢nosti samotnou.

I pfesto, Ze ma spolec¢nost Tipsport a. s. vytvofeny profil na vSech uvedenych socialnich
médiich, jako hlavni kanal vyuZiva socidlni sit’ Facebook. Pomoci Twitteru reaguje na
mozné dotazy, ale pro zvolenou cilovou skupinu neni tato sit’ pfili§ relevantni, a proto
jsou na této socialni siti aktivni spiSe sporadicky. Kanal YouTube je potom vyuzivan
ptedevsim pro produktova videa, resp. prezentaci vlastnich reklamnich spoti, které jsou
primarné tvofeny pro televizni reklamni spoty. Spolecnym a nosnym cilem prezence na

vSech socidlnich médiich je snaha udrZet zakaznika. (Hornik, 2017)

5.1 Cile spole¢nosti na socialnich médiich

Pro spole¢nost Tipsport a. S. neni aktivita na socialnich médiich v prvni fadé spojena
s posilovanim brandu, nybrz je tato aktivita spojena spise s prodejnimi cili. Diky obecné
znamé a zavedené znacce se zde spolecnost snazi primarné zapojit do kazdodenniho
déni svych zakaznikd a zvysit tak jejich loajalnost a aktivitu. Nemén¢ dilezitym
aspektem podporujicim piitomnost spolecnosti na socidlnich médiich je taktéz cileni na

nové potencialni zakazniky a jejich akvizice. Cile pro ¢asovy horizont 2017 az 2019 na
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socialnich médiich ve spolec¢nosti Tipsport a. s. jsou tedy zafazeny do 3 oblasti

(setazeno dle dulezitosti):

a) Udrzeni stavajicich zakaznikl a zvySeni zakaznické loajality a aktivity — nardst
engagement rate na troven 1% za dané Casové obdobi,

b) zacileni a akvizice potencionalnich zakaznikd — nartst fanouski o 10%
meziro¢né,

€) posileni brandu — zvySeni denniho dosahu 0 5% meziro¢né.

Ad a)

7

Pro udrzeni stavajicich zakazniki a zvyseni jejich loajality a aktivity spole¢nost vyuziva
zejména Facebook a soutézni piispévky na ném. Soutézni piispévky umoziuji
soutézicim ziskat kredit pro svlij herni Gcet. Téchto soutézi se pravideln¢ zucastiiuje
velké mnozstvi uzivatelli na Facebooku, primér za mésic bfezen byl 638 zcastnénych

fanouskd v ramci 18 soutézi. Priklad takovéto soutéze se nachazi v kapitole 5.2 Profil

na socialni siti Facebook na obrazku ¢. 27 a v nasledujicim komentafi.
Ad b)

Svoji aktivitou na vytvofenych profilech spole¢nost také zvySuje navstévnost svych
webovych stranek a tim moznost pfilakani zakazniki k provedeni registrace
anaslednému kurzovému séazeni. K tomuto je opét vyuzivan nejvice Facebook a
prispévky zvetejnujici St'astné tikety s vysokymi vyhrami a kurzy. Tyto tikety jsou také
nejCastéji pouzivany pro placenou inzerci. Piiklad tohoto piispévku se nachazi
v kapitole 5.2 Profil na socidalni siti Facebook na obrazku ¢. 26 a v nasledujicim

komentari.
Ad c)

K posileni brandu spole¢nost vyuZiva zejména Facebook, Twitter a ostatni socialni
média zminéné v této praci. Na Facebooku se jedna zejména 0 neprodejni pitispévky,
které se tykaji komentaii sportovnich vysledkt, fada ptispévkl je vtipnych a pobavi
Siroky okruh fanousku. Ptiklad takovych piispévku se nachazi v kapitole 5.2 Profil na
socialni siti Facebook na obrazku ¢. 28 a v nasledujicim komentafi. Na Twitteru
spoleCnost dosahuje posilovani brandu pomoci sofistikovangjSich sdéleni a Ostatni

socialni média pak dotvafi komplexnost této Einnosti pomoci aktivit zminénych

Vv nésledujicich kapitolach.
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Navaznost jednotlivych socialnich médii na cile

Nasledujici diagram na obrazku ¢. 21 zobrazuje vSechna uvazovana socialni média tak,

jak pokryvaji plnéni jednotlivych cild, které jsou stanoveny v této kapitole.

Obrazek ¢. 21: Diagram navaznosti vyuziti socialnich médii na cile.

Cil a) Cil b)

Face book

Instagram

YouTube

o -

Twitter

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

5.2 Profil na socialni siti Facebook

Autorka pfi hodnoceni profilu spolecnosti na socidlni siti Facebook vychazi z dat
poskytnutych spole¢nosti Tipsport a. s. Tato data jsou za obdobi jednoho roku,
konkrétné pak od prosince roku 2015 do prosince roku 2016.
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Obrazek ¢. 22: Snimek obrazovky Facebookového profilu spole¢nosti Tipsport a. s.

Tipsport
@Tipsportnet
Hlavni
stranka
Informace 1l Tohle semilibi v | X\ Sleduji v Sdilet Zaregistrovat se Zprava
Fotky
Videa # stav. [8] Fotka nebo video - Sazkova kancelar v Beroun
To se mi libi }
Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To
Udalosti se milibi
Prispév
PRV, Tipsport | Nejvétsi komunita sazkafd
Tipsport
Vytvoit stranku 10 hod - 3%
, Go6l roku? Prosté Sidney Crosby...
« farshnnlk ram/Tincnartnet/2

7nbrazit dali

Zdroj: Facebook.com, 2017e.

Pocet fanouski

Spole¢nost Tipsport a. S. se piipojila k socialni siti Facebook 24. 1. 2012. Od tohoto

okamziku ziskala okolo 50 tisic fanousku, ktefi oznadili profil spole¢nosti ,,TO se mi
libi®.

Obrazek ¢. 23: Vyvoj poctu fanousk.
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Obrazek ¢. 23 zobrazuje vyvoj fanouskt u profilu spoleénosti za obdobi prosinec 2015

az prosinec 2016. K tomuto datu ma profil 49 155 fanouskl, primérné roste pocet
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fanouskid 022,26 fanouska za den. Za zminéné obdobi pak spole¢nost Tipsport a. s.

zaznamenala 19,80% nartist fanouskovské zakladny na socialni siti Facebook.

Obrazek ¢. 24: Geografické slozeni fanouskd.

mCR 89,1%
m Slovensko 6,3%
UK 0,9%
B USA 0,6%
B Némecko 0,5%
m Rakousko 0,2%
W Turecko 0,1%
i Polsko 0,1%

Madarsko 0,1%
W Ostatni 2,2%

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Na obrazku ¢. 24 je patrné geografické zastoupeni fanouskd Facebookového profilu
spole¢nosti Tipsport a. s. Vétsina jsou Cesi, coz je logické diky geografické piisobnosti
Tipsport. Po konzultaci s marketingovym odbornikem spolecnosti je velmi
pravdépodobné, ze i fanousci pfistupujici na Facebook ze zahrani¢i jsou ceSti ¢i
slovensti obcané, nachézejici se na uzemi ciziho statu at’ uz z diivodu dovolené ¢i
trvalého pobytu v tamni zemi. K tomuto zavéru pfispiva i fakt, Ze samotnd komunikace
na Facebookovém profilu a internetovych strankach je vedena pouze v Ceském jazyce,

resp. v ceském a slovenském jazyce v pripade¢ internetovych stranek kurzového sazeni.
Aktivita profilu

Spole¢nost pro své fanousky tvoii pravidelny a zajimavy obsah na svém profilu. Obsah
ptispévki profilu z nejvétsi ¢asti reflektuje aktualni sportovni déni, zminuje aktuality
a kuriozity napfi¢ vSemi sporty. Ke komunikaci s Facebookovymi fanousky jsou
pouzivany jak samostatné textové statusy, odkazy a videa, tak 1 fotografie doprovazené
textovym komentafem. Pravé piispévky obsahujici fotografie jsou pouZivany nejcastéji,

protoze vyvolavaji nejvétsi ohlas a interakcei fanouski.
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Obrazek ¢. 25: Druhy zvetejiovanych ptispévk.

Druh % ze vSech
prispévku  podil  prispévki

I Foto 61,33 % 379
I Video 29,61 % 183

Odkaz 8,74 % 54

Status 0,32 % 2

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Typickym ptikladem obrazkl s vysokym ohlasem fanouski jsou $t'astné vyherni tikety
s vysokym kurzem (viz nasledujici obrazek €. 26), které maji navic motivaéni efekt
ke vsazeni podobnych tiketd. Tento druh sazeni tiket je navic velice rentabilnim pro
sazkovou spole¢nost. Vysoky vysledny kurz tiketu totiz odrazi velice nizkou teoretickou
Sanci na uspéch tiketu samotného — v tomto ptipadé se jedna o teoretickou Sanci nizsi

nez 0,005% (viz vzorec 2 uvedeny v kapitole 4.3.1 Definice sdzeni).

Obrazek ¢. 26: Ukazka piispévku obsahujiciho vyherni tiket s vysokym kurzem.

e

Famaozni plachta!!!

37 zapas( a z dvacky je 404 016 KE! Sice se tipér 193850 u prvniho a
posledniho maée na tiketu dost zapotil, kdyZ Citizens i Ajax pfidaly dileZité
goly aZ v 93. minut&, ale Zivotni vyhra je domal!

Jeho trefu najdete v Tiket aréné: bit ly/tiket 193850

Datum ulozeni 5.220171:11:25
Celkovy kurz 20 200.80
Vsazena Castka 20,00 KE
Skutec¢na vyhra 404 016,00 K&
¢ To se mi libi P Komentaf A Sdilet h'
O% 0 vy a524 daldich Nejlep&i komentdfe ~
20 sdileni

Zdroj: Facebook.com, 2017e.
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DalSim velice oblibenym druhem piispévkl jsou soutézni piispévky. Tyto soutézni
pfispévky jsou zalozené na tipech vysledkti utkéni, kdy uzivatelé do komentart
k piispévku pisi své tipy. Vyhercem je vzdy urCeny pocet nejrychlejSich spravnych
odpovédi. Vyhrou je vzdy pfedem urCend castka pfipsand na herni et vyherce
V podobé¢ sazkového bonusu. Tento bonus v podobé tzv. netd (1 net = 1 K¢) nelze ihned
po pfipsani vyplatit, pro vyplaceni musi byt alesponi 1x cely prosadzen. Ukézka takovéto
soutéZe je vidét na obrazku ¢. 27, kde mizZe 5 nejrychlejSich a spravné odpovidajicich
uzivatelli ziskat 300 netl tipem na zapas Tipsport extraligy ledniho hokeje mezi

Hradcem Kralové a Litvinovem.

Obrazek ¢. 27: Ukazka soutézniho piispévku na Facebooku.

Hradec Kralové si uz dnes dojde pro semifinale, vefi tipéfi. Sledujte
kompletni program play off na TV Tipsport!

Jak dopadne zapas Hradec Kralové - Verva Litvinov podle vas? Napiste do
komentare pfijmeni strelce libovolného golu a skore na konci zakl. hraci
doby a hrajte o 5x300 Net(! Soutéz konéi dnes v 17:20

Pravidla naSich soutéZi najdete zde:

bit ly/pravidla_souteze TS

Hradec si jde pro semifinale!

e i H.Kralove — hitvinoy,
91% 5% 4%
To se mi libi I Komentar Sdilet o~

Zdroj: Facebook.com, 2017e.

Poslednim vyuZzivanym druhem piispévkil pouzivanych na Facebooku spole¢nosti
Tipsport a. s. jsou neprodejni prispévky, které maji za ukol pobavit ¢i informovat
uzivatele. Tyto ptispevky kladou diraz na lidskou stranku svych uzivateld, uvoliuji
atmosféru a umoziuji znacce Tipsport dostat se blize ke svym zdkaznikim. Ukazku

takového piispévku vidime na obrazku ¢. 28.
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Obrazek ¢. 28: Ukazka neprodejniho ptispévku na Facebooku.

o SO

Zazraky se prosté déji i v Lize mistr( w2

To se mi libi ® Komentar Sdilet & B

Zdroj: Facebook.com, 2017e.

Z celkovych 618 rocnich ptispévka bylo prave 379 fotografii, 183 videi, 54 odkazl
a pouze dva textové statusy. Spole¢nost ptidava primémeé 1,69 piispévka za den. Touto
aktivitou laka své fanousky k interakci a snazi se v nich vzbudit zajem o sazeni.
Nejoblibenéjsi piispévky za zvolené obdobi profilu spolu se statistikou jednotlivych

druha reakci uzivatelti jsou uvedeny v piiloze B.
Aktivita fanouSku

Prevazna ¢ast fanouski na Facebooku je sou¢asnymi klienty s aktivnimi online Gcty pro
sazeni se spolecnosti Tipsport a. s. Nejvyssi aktivitu zaznamendvaji prispévky

obsahujici fotografie, viz nasledujici obrazek ¢. 29.
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Obrazek ¢. 29: Interakce fanouski dle druhu ptispévku.

Druh % ze viech  Pocet interakci
prispévku  podil interakei na 1000 fanouski

I Foto 65,19 % 192 tis. 17,95
I Video 31,70% 93,3 tis. 13,31

Odkaz 3,04 % 8,9 tis. 3,84
I Status 0,07 % 215 2,41

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Touto statistikou se firma Tipsport a. s. vymyka studii, kterou autorka uvadi na obrazku
¢. 13 vKkapitole 3.2.3 Aktivita fanouski, kde na zékladé 16 mil. piispévkid bylo
odhaleno, Ze k nejvice interakcim dochazi u pfispévku s videem. Tato vyjimka je dle
konzultace se zastupcem spolecnosti zpiisobena druhem fotografii, které spole¢nost na
svém profilu zvetejiiuje. Na téchto fotografiich jsou totiz velmi Casto ukazovany tikety
s nizkou vsazenou Castkou a vysokou vyhrou. Snimek obrazovky s takovym typem
ptispévku je zobrazen na obrazku €. 26. Za uplynulé obdobi vzniklo 294 406 interakci
mezi profilem a fanousky, a to nejCastéji v podobé komentait daného obsahu,

Viz obrazek ¢. 30.

Obrazek ¢. 30: Typy interakci fanouskd.

in-tl;)ll'gici %6 podil ilthZ::licclil
I Lajkovani 43,00 % 127 tis.
Komentate 48,51 % 143 tis.
I Sdileni 8,49 % 25 tis.

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. S., 2017.
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Fanousci profilu Tipsport a. S. vSak neprojevuji svoji aktivitu pouze pomoci reakci na
zvefejniovany obsah, ale také vlastni iniciativou. Za obdobi prosinec 2015 — prosinec
2016 uvetejnili celkovych 547 ptispévki na profil spole¢nosti, z toho nejvice 45 v jeden
den, a to v sobotu 20. 2. 2016. Aktivita fanouSkd roste v prubéhu dne a dosahuje $picky
okolo 17. hodiny vecerni, od které nasledn¢ pozvolna klesa a ve vSedni dny tak kopiruje
denni rezim pracujici osoby. Vikendova aktivita fanouskl je téméf rovnomérné
rozprostiena do ¢asového tseku zacinajiciho pozdnim dopolednem a konce veCernimi
hodinami. Nejaktivnéj$§im dnem v tydnu je dle internich statistik Ctvrtek (viz obrazek
¢. 31). | pfesto, ze fanousci jsou nejaktivnéjsi ve ¢tvrtek okolo 17. hodiny odpoledni,
spolec¢nost nevyuziva tohoto faktu ke zvyseni frekvence prispévka v tomto case. Dle
nazoru autorky by méla spolecnost zohlednit tuto zvySenou aktivitu uzivateli a v tomto

¢ase zintenzivnit komunikaci.

Obrazek ¢. 31: Aktivita fanousku dle dne v tydnu.
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Na obrazcich ¢. 32 a ¢. 35 autorka zobrazuje statistiky pozitivni a negativni zpétné

vazby a formu této zpétné vazby k profilu ¢i samotnym piispévkam.

Obrazek ¢. 32: Forma pozitivni zpétné vazby.

ze vSech
Zpétna vazba % podil zpétnych
vazeb
I Lajkovani 52,42 % 247 tis.
Komentare 36,85 % 174 tis.
Sdileni 10,74 % 50,6 tis.

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.
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Pozitivni zpétna vazby se projevuje formou lajkovani dané¢ho obsahu tlacitkem ,,To se
mi libi“. Tento tzv. lajk vyjadiuje zalibeni a stranka Facebook dokonce nabizi i reakci
spojenou s emocemi. Tlacitko lajk je od roku 2016 rozsifeno na 6 reakénich emoci

pomoci riznorodych emotikont.

Obrazek ¢. 33: Rozsiteni tlacitka lajk.

o)
®)

Zdroj:Emojipedia.org, 2017.

Takov¢ tlacitko tedy nyni umoziluje vyjadieni uzivatelskych pocitii z daného ptispévku.
Od radosti az po zlost. Avsak i v pfipad¢ naStvaného emotikonu nemusi nutné jit o
negativni zpétnou vazbu ¢i nesouhlas s autorovym sdélenim, ale pouze o vyjadieni
pocitd vyvolanych v navaznosti na piispévek (napi. rozhoiceni ze soucasného stavu).
Ptikladem muze byt pouziti tlacitka vyjadfujici naStvanost po shlédnuti videa
mezinarodni neziskové organizace UNICEF o svatbach nezletilych divek (viz
nasledujici obrazek ¢. 34). Do oficidlnich statistik, ze kterych vychazi tato diplomova
prace, se vSechny tyto druhy tlacitek pocitaji jako lajky, tedy jako pozitivni zpétna
vazba na prispévek. Tyto statistiky vychdzeji z analytického néstroje od spole¢nosti

Socialbakers.com.
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Obrazek ¢. 34: Priklad uziti rozsiteného tlacitka lajk, video UNICEF.

This looks like a storybook wedding. Except for one thing

Zobrazit pieklad

15 million girls will be married this year...

Before their 18th Birthday

To se mi libi {omentaf Sdilet

w5E 123 tis.

376 675 sdileni

Zdroj: Facebook.com, 2017c.

Obrazek ¢. 35: Forma negativni zpétné vazby.

(2 I

MNejlep&i komentafe ™

Zpétna vazba

‘ Skryti

piispévku

ZruSeni
sledovani
stranky

ZruSeni ,,To se
mi libi*

Zdroj: Interni informace spolecnosti Tipsport a. s., 2017.

% podil

81,15 %

17,73 %

1,11 %

ze v§ech
zpétnych
vazeb

4 4 tis.

954
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Negativni zpétna vazba ma nejcastéji formu skryti pfispévku na zdi vybranych

prispevkli dané¢ho uZzivatele. To znamend, ze uzivatel je stadle fanouskem dané stranky,
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ale pouze se mu dany nevyhovujici ptispévek skryje na jeho zdi piispévki a v ten dany
den se mu jiz nebude zobrazovat. Dalsi variantou je zruSeni sledovani stranky, tj. dany
uzivatel skryje navzdy veskeré ptispévky konkrétni stranky, ale stale zastava jejim
fanouSkem. Posledni a nejhorsi variantou zpétné vazby je zruSeni tlacitka ,,To se mi

libi, které znamend ukonceni pratelstvi mezi uzivatelem a strankou.
Dosah

Dosah aktivity spolenosti za obdobi prosinec 2015 az prosinec 2016 lze rozd¢lit
na samostatny dosah jednotlivych piispévkid a na dosah stranky jako takové, Viz

tabulka ¢&. 6.

Tabulka ¢. 6: Dosah Facebookového profilu spole¢nosti Tipsport a. S.

Dosah stranky Dosah prispévki
Organicky denni dosah 48 606,81 48 367,15
Placeny denni dosah 77 720,02 77 689,37
Celkovy denni dosah 126 326,83 126 056,52

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Organicky dosah je takovy dosah, ktery byl zobrazen oslovenym uzivatelim neplacenou
distribuci. Analogicky placenym dosahem se rozumi obsah, ktery byl zobrazen

uzivatelim pomoci placené formy, tzn. reklamou. (Facebook.com, 2017d)

Z poskytnutych dat vyplyva, ze kazdodenni dosah piispévku profilu spolecnosti zasahne
okolo 126 tisic uzivatelii, a to za pomoci placené i neplacené distribuce. V navaznosti
na metriku pocet fanousku, jichz ma Tipsport a. s. okolo 50 tis., lze fici, ze dosah
profilu je 2,5 krat vétsi nez je fanouskovska zakladna. Vzhledem k tomu, Ze jednim
z cili spolec¢nosti Tipsport a. s. je budovani komunity sdzkaii 1 na socidlni siti
Facebook, lze konstatovat, Zze by se méla spoleCnost zaméfit na zefektivnéni svého

cileni.
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Mira zapojeni

Pii vypoCtu miry zapojeni zobrazeného vzorcem 3 autorka poméiuje celkovy pocet
interakci uzivatelti a celkovy roéni dosah piispévki profilu spoleénosti Tipsport a. s.

na socialni siti Facebook.

294406

46010629 ,8 0,639% (3)

Mira zapojeni =

Vyslednd mira zapojeni 0,64% se pohybuje dle Leandera (2017) ve spodni ¢asti rozmezi
0,5% az 0,99%, které znac¢i stfedné¢ dobrou miru zapojeni (viz kapitola 3.2.5 Mira

zapojeni).

Obrazek ¢. 36: Podoba miry zapojeni uzivateld celkového obsahu.

B Lajkovani
Komentare

49% m Sdileni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Na miru zapojeni maji velmi pozitivni vliv vypisované soutéze, které jsou zvefejiiovany
na Facebookové strance. U téchto soutézi je dilezita rychlost reakce fanouskd. Fanousci
proto zamérn¢ zapinaji upozornéni tak, aby vidéli veSkeré prispévky, které profil
Tipsportu zvetejni.

Reakéni doba

Za sledované obdobi bylo vzneseno celkovych 139 otazek prostfednictvim Facebooku.
Z téchto otazek bylo zodpovézeno 76,26 % (tj. 106 odpovédi). Primérny reakéni Cas
na dané otazky je 23h a 56 min. PfestoZe vétSina uzivatelii o¢ekava rychlejsi reakéni

dobu (viz kapitola 3.2.3 Aktivita fanouskit), 98,87% fanouskt prokazovalo za zvolené

obdobi pozitivni zpétnou vazbu k profilu spole¢nosti.
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5.3 Profil na mikroblogu Twitter

Spole¢nost Tipsport a.s. je piitomna na mikroblogu Twitter od listopadu roku 2010 a je
na tomto profilu aktivni spiSe sporadicky. Za existenci profilu bylo zvefejnéno pouhych
349 tweetl (tomu odpovida piiblizné¢ 0,15 tweetu denn€), z ¢ehoz 180 piispévki bylo
formou fotografii nebo videi. Profil spolecnosti ma 617 sledujicich a stranka jako
takova ma 27 lajkti. Hlavnim divodem pfitomnosti spolecnosti na mikroblogu Twitter
je snadna reakce na jakékoli zminky a dotazy od samotnych uzivateli Twitteru.
Analyzu Twitterového profilu provede autorka za pomoci internich dokumentt

spole¢nosti za obdobi uplynulého roku 2016.
Pocet fanousku

Profil spolecnosti se t€si oblibé 617 followers a tito followers mirné rostou, avsak ne tak
vyznamnou rychlosti jako napf. u profilu na Facebooku ¢i u konkurence. Za lonské
obdobi pfibylo profilu pouhych 48 fanouskd. Tyto statistiky jsou logickym vyusténim
spiSe pasivni pfitomnosti, kdy je komunikace zaloZena zejména na iniciativé ze strany

uzivateld tohoto mikroblogu.
Aktivita profilu

Vroce 2016 uveiejnila spoleénost Tipsport a. s. na svém Twitterovém profilu
42 tweetn, tj. ptiblizné 3,5 prispévku mesi¢né. Z téchto 42 tweetl statistiky vyhodnotily
10 piispévkl jako nejzajimavéjsi, tzn. ty, které zobrazilo a zapojilo nejvice uzivatelt
Twitteru. OvSem téchto deset pfispévku si ziskalo dohromady pouhych 9 oznaceni lajk,

3 komentafe a 2 sdileni.

Dle informaci od spole¢nosti Tipsport a. s. se kombinace pfitomného publika
a charakteru tohoto mikroblogu jevi jako méné efektivni pro zavedenou marketingovou
komunikaci. Cilova skupina spole¢nosti se zde z velké ¢asti vitbec nevyskytuje a pokud
ano, vétsinou vyhledava na Twitteru jiné druhy informaci. Komunikace s pfitomnym
publikem vyzaduje sofistikovan€j$i pfistup oproti Facebooku. Tipsport a. s. tohoto
socialniho média vyuziva spiSe k poskytovani informaci pro sazkare. Kuptikladu jednim
z uzivatelsky nejatraktivnéjSich piispévkl sledovaného obdobi byla informace o nové
mozZnosti pfepnuti webovych stranek do tzv. ,,no¢niho rezimu* (viz nasledujici obrazek

8. 37).
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Obrazek ¢. 37: Priklad Twitterového piispévku z roku 2016.

Top Tweet camed 760 impre

Mame pro vas hned nékolik novinek! Tou
nejviditeIngjsi je urcité "nocni rezim" naseho
webu. tipsport.cz/clanek/3132-no...
pic.twitter.com/hvlI8ZJcB8

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich informaci spolec¢nosti Tipsport a. s., 2017.
Aktivita fanouSki

Fanousci na Twitterovém profilu byli za uplynuly rok pomérné aktivni. Spole¢nost
zminili ve svych pfispévcich v 145 ptipadech, coz je o 9,1% vice nez za predchozi
obdobi. Samotny profil spole¢nosti ovSem nezaznamenal nardst navstév, kdy pii ro¢nim

poctu navstév 16 780 se drzel pfiblizn€ na stejné tirovni jako v ptfedchozim obdobi.

Aktiva fanouskli na Twitteru je téméf rovnomérné rozprostiena do celého tydne.
Nejaktivnéji se fanouSci Tipsportu chovaji v sobotu okolo 15. hodiny (viz obrazek
¢. 38).

Obrazek ¢. 38: Aktivita fanousku dle dne v tydnu.

Mon
Tue
Wed

Thu

00° 01%° 02 03" 04 05" 06™ 07 08" 09™ 10™ 11 129 13% 14% 15% 16° 17% 18™ 19° 20" 21%® 22 23

<3,00 <2,40 <1,80 <120 <0,60

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.
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Dosah

Zminénych 10 nejpopularngjsich prispévka piineslo piiblizné 21% celkového dosahu.
Celkovy dosah pak zaznamenal za sledované obdobi 141 651 impresi. Celkovy pocet
zobrazeni profilu byl za uplynuly rok 36 130.

Tabulka ¢. 7: Dosah profilu a nejlep$ich prispévku za rok 2016.

Dosah profilu Dosah TOP prispévka

141 651 30 257

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Mira zapojeni

, ., 202
Mira zapojeni = T 0,14% 4)

Mira zapojeni na socialnim médiu Twitter je velmi nizkd, pouhych 0,14%. Znaci jistou
pasivitu fanouskd, ktefi vétSinou na zvetejnéné piispévky nijak nereaguji. Jejich aktivita
se spiSe objevuje ve form¢& oznaceni profilu Tipsport a. s. v osobnim piispévku, coz

reprezentuje 145 z celkového poctu 202 projevi zapojeni.
Reakéni doba

Pfimé informace o reakéni dobé autorka nema k dispozici. Podle principi fungovani
Twitteru je vSak ziejmé, Ze kdokoli se zmini o spolecnosti pomoci tweetu ¢i tweetne
ptispévek pfimo na zed’ profilu, objevi se zvukové upozornéni spravci daného profilu.

Proto je celkem jednoduché rychle zareagovat na mozné dotazy ¢i pfipominky.

Prikladem mize byt negativni piispévek od uzivatele ,,Tonislav, jenz v kvétnu 2016
oznamil pomoci svoji profilové Twitter stranky, zZe odchazi od spole¢nosti Tipsport a.s.,

protoze mu byl administratorem znemoznén piistup do fora (viz obr. ¢. 39).
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Obrazek ¢. 39: Ukazka negativniho zminéni a reakce spolecnosti Tipsport a. S.

Tonislav @TondaKoutsky - 4. 5. 2016
Diky @tipsporicz. Odchazim od vas :-)
- ca

ﬂ .TIpSpOl‘t Actiace 2 eeregagrens @ Upcomng Vet B wew. Soccers [l MeyeBarks 44 SOTBAL
E T —

rE—

Dobry den, dnes 04.05.2016
18:02 Vam byl udélen Ban za
tento pispévek: ,Tady mate
odkaz s obrazem 3}
http://goo.gl/nbCWcp”.
Moznost znovu piispivat do
fora Vam bude obnovena
03.06.2016 18:.02.

04.05.2016 18:02

Tlpsport 2+ Sledovat

@ TondaKoutsky Tondo neprchejte, zblaznil se
nam admin :-), uz jsme to s nim vyresili a vas
ban jsme hned odstranili...

: ey

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Uzivatel ,,Tonislav zvefejnil tento negativni pfispévek vici spolecnosti dne 4. 5. 2016
a spravce profilu pfiSel s reakci, v€etn€ napravy problému a vysvétlenim, o nékolik
hodin pozdé¢ji. I piesto, ze odpovéd byla delsi nez 1 hodinu (viz kapitola 3.2.6 Reakcni

doba), spolecnost napravila svoji chybu a udrzela si sazkate ,, Tonislava“.

5.4 Profil na kanale YouTube

Spolec¢nost Tipsport a. s. disponuje profilem na kanalu YouTube od 17. 1. 2014.
Celkem tento kanal za dobu svého puisobeni zvetejnil 37 videi. Obsahem jsou rizné
reklamni spoty, které se také objevovaly v televiznim vysilani, zakulisni videa
z nataceni reklamnich spotu, videa z ptedavani vyhernich cen ¢i video k naboru novych

zaméstnanci z oboru IT. Pritomnost spole¢nosti na kanalu YouTube je ucelové
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zaméfena na vyuziti placenych reklam formou kratkych reklamnich spotti vlozenych

pfed samotnym videem uZzivatele.

V nasledujicim textu autorka uvede vybrané statistiky profilu za uplynuly rok 2016,

které vychazeji z dat od spole¢nosti Tipsport a. S.
Pocet fanouskii

Profil spolecnosti Tipsport a. s. ma na kanalu YouTube 345 fanouskt — odbératelti. Tito
odbératelé zaSkrtnuli na serveru YouTube tlacitko ,,Odebirat®, a proto nyni dostavaji
novinky o jakémkoli videu, které spole¢nost na svém profilu uvetejni. Od 1. 1. 2016 —

31. 12. 2016 vzrostl poc¢et odbératelti 0 193, tj. na vice nez dvojnasobek.

Obrazek ¢&. 40: Rozlozeni odbératelt kanalu YouTube.

Popularita v zemich Pohlavi
Cesko Muzi
Slovensko >

Zeny
Nemecko

Spojene kralovstvi

Polsko

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Z obrazku &. 40 je patrné, Ze nejvice odbérateli je ziad muzské populace Ceské
republiky. Zenska populace je zastoupena pouze 6%. UZivatelé sledujici tento kanal
ze statd mimo Ceskou a Slovenskou republiku jsou dle informaci od pracovniki
spolecnosti Tipsport a. s. ¢esti €i slovensti obcané, ktefi se nachazeji na uzemi daného

statu, at’ uz z divodu dovolené ¢i trvalého pobytu.
Aktivita profilu

Za rok 2016 spole¢nost piidala na svijj profil 9 videi. Ctyfi z nich se tykala pozvanek
na zivé prenosy fotbalovych utkani prostfednictvim TV Tipsport, kterd se nachdzi na
internetové strance spoleCnosti pro aktivni UCty sazkatrd. Ostatni videa se tykaji
prevazné fanouskd, hlavné predavani vyhernich cen ¢i motivace k pridani se do nejvétsi

komunity sédzkaii pomoci reklamnich spotl. Jednim z velmi neobvyklych videi se stalo
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video, které se zamérovalo na nabor novych zaméstnancti pod ndzvem ,,Odchyt talentti

prave zacal!“.
Aktivita fanouSku

Tabulka ¢. 8: Aktivita fanouska v éislech.

Celkova doba sledovani Prum. doba sledovani Pocet zhlédnuti

73 197 minut 29,5 sekundy 148 461

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Tabulka ¢. 8 zobrazuje ciselné vyjadreni aktivity fanouskli za zvolené obdobi.
Zvetejnéna videa od spole¢nosti Tipsport a. S. byla zhlédnuta celkem 148 461 krat
auzivatelé stravili sledovanim videi ptfes 1200 hodin. Pramérna délka videi
zvetejnénych spoleénosti Tipsport a. s. na kanale YouTube je 33,9 sekundy. Lze tedy
konstatovat, Ze dosazena prumérna doba sledovani pokryva 87% doby trvani celkového
poctu 148 461 zhlédnutych videi. Autorka se domniva, Ze k tomuto vysledku napoméaha
hlavné strucnost a jasnost videi, ktera nepiesahuji délku 2 minut. Videa tykajici

se pozvanek na piimé prenosy zapasu ¢i reklamni spoty maji délku 31 vtefin.

Obrazek €. 41: Podoba aktivity fanouskd.

M Libi se mi
Nelibi se mi

B Komentafe

| Sdileni

B Seznamy videi

m Odbératelé

Zdroj: Interni informace spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.

Obrazek ¢. 41 popisuje druh interakce fanouSkd na celkovy pocet zvefejnénych videi

na socidlnim médiu YouTube. Videa iniciovala uzivatele YouTube k interakci
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v podob¢ 52 komentaiti, 258 lajki a 78 dislajkd, tj. tlacitko nelibi se mi. Celkové bylo
vSech 9 videi sdileno ostatnimi uzivateli YouTube ve 172 ptipadech, ve 193 piipadech
zhlédnuti iniciovalo odbér profilu a v 983 piipadech byla videa pfidana do seznamu
videi. Tyto seznamy videi usnadiiuji uZzivatelim opakované zhlédnuti ¢&i sdileni

oblibenych videi bez nutnosti je znovu hledat.
Dosah

Celkovy dosah vSech videi spole¢nosti Tipsport a. s. zvefejnénych na kanalu YouTube
se rovna poctu zhlédnuti téchto videi. 148 461 je tedy celkovy pocet impresi. Celych
92% videi bylo zhlédnuto piimo na strankach YouTube a pouhych 8% mimo tyto
stranky, tedy na externich webovych strankdch a aplikacich. Zdroje zhlédnuti videi
reprezentované obrazkem ¢. 42 odréazeji primarni ucel pfitomnosti spolecnosti Tipsport

a. s. na kanalu YouTube — tj. reklama formou kratkého spotu pied samotnym videem.

Obrazek ¢. 42: Zdroje zhlédnuti videi spolecnosti Tipsport a. s. na kandle YouTube.

® Reklama na Youtube 77,0%
Externi vyhleddvace 11,0%

® Vyhleddvani na YouTube 3,7%

MW Ostatni 7,8%

Zdroj: Interni informace spolecnosti Tipsport a. s., 2017.

Mira zapojeni

421
148461

Mira zapojeni = 0,96% (5)

Mira zapojeni je chvalitebnych 0,96%, coz ukazuje ve srovnani s 1% hodnotou
zminénou v kapitole 3.2.5 Mira zapojeni na pomérné zdafilou marketingovou
komunikaci prostfednictvim tohoto socidlniho média. I ptfes nizky pocet komentait
a lajkti je zde velky pocet sdileni videi a taktéz vysoky pocet ptidani videi do seznamt

videi uzivatelt kanalu YouTube.
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Reak¢ni doba

Reakéni doba neni u profilu spolecnosti Tipsport a. s. na kandlu YouTube relevantni
informaci a proto neni spole¢nosti méfena. Hlavnim divodem je pievazna absence
komentaii u videi ¢i profilu samotného a také charakter tohoto socidlniho média, které

ve srovnani s ostatnimi neni az tak vhodné k zapoceti oboustranné komunikace.

5.5 Profil na Instagramu

Jak jiz autorka zminila v kapitole 5 Socidalni média ve spolecnosti Tipsport a. s.,
instagramovy profil jako takovy spole¢nost neprovozuje. Existujici Instagramovy profil
s nazvem Tipsport extraliga, ktery provozuje vyhradni marketingovy partner extraligy —
BPA sport marketing a. s., pfispiva k Sifeni jména znacky spoleCnosti a ¢astecné
se podili i na tvorb¢ obsahu profilti ostatnich socialnich siti pomoci sdileni ptispévki
tohoto profilu. Tento profil byl zalozen v roce 2014 a jeho prvnim piispévkem byla
informace pro ,,permanentkaie” v Olomouci, ktefi si mohli koupit permanentku na dalsi

sezonu. Tento prispévek mél pouhych osm lajkti a zddny komentar.
Pocet fanousku

Instagramovy profil dnes sleduje 13 115 uzivatel tohoto socialniho média. Velka
vétSina z nich sleduje tento profil na kanalu svych vybranych Instagramovych
prispévkl. Tito fanouSci jsou velmi specifickou skupinou, jejiz velky zajem
se vyznaCuje pravé naklonnosti khokeji jako takovému, nikoli Kk provozujici

marketingové spolecnosti ¢i sdzkové spolecnosti Tipsport a. s.
Aktivita profilu

Od roku 2014 profil hokejové Tipsport extraligy uvefejnil 968 ptispévki, z toho celych
546 prispévka jen za rok 2016. 540 fotografii a 6 videi dohromady tvofi primérnych
1,5 ptispévki zvetejiovanych kazdy den. Velké mnozstvi téchto piispévkl zobrazuje
vysledky hokejovych zapasti. Mnoho piispévkl také zachycuje nejriznéjsi momentky
téchto zapasu, jako napf. narazeni do mantinelt, radost ¢i zklamani fanouSkd nebo

utrapené pohledy trenér.
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Tabulka ¢. 9: Aktivita profilu za rok 2016.

Fotografie Video
Zvetejnény obsah
540 6
Pram. pocet lajka 448, 16 1890
Prim. pocet komentait 8,75 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci spole¢nosti Tipsport a. s., 2017.
Aktivita fanouski

Aktivita fanouskd se na této platformé projevuje také pomoci tzv. hashtaga?. Uzivatelé
mohou piidavat fotografie ¢i kratka videa s hashtagy, které odkazuji na specifické
misto, udalost, osobu ¢i spole¢nost. Na Instagramu funguje vyhledavani podle
konkrétnich hashtagt, které zobrazi jakoukoli fotografii ¢i video s danym hashtagem

ve svém popisku.

Profil Tipsport hokejové extraligy pouziva u vétSiny svych piispévka hashtag ,.#telh”.
Pokud né¢ktery fanousek pouzije toto oznaeni u svého piispévku, zobrazi se tento
piispévek ve vysledcich vyhledavani. Na Instagramu je nyni celych 5 420 piispévku
nesoucich toto oznaCeni. Hashtagem #tipsport je na Instagramu oznaceno 3 534
prispevka.

Z tabulky ¢. 9 je patrné, ze profil zvefejiiuje kratka videa jen sporadicky, avsak praveé
videa se t€s$i velké oblibé. Pocet lajkii u téchto videi je v priméru 4x véEtsi nez
u fotografii. Napiiklad ale fotografie z 8. ledna 2017 se vymyka profilové statistice, kdy
a¢ se jedna o fotografii, ma neuvétitelnych 1033 lajki. Tato fotografie zobrazuje
nevSedni udalost pii hokejovych utkanich — Zadost 0 ruku v O2 Aréné, kterd

je zachycena pomoci obrazku ¢. 43.

12 . r ’ v oy Y s . . T v, ry ,
Hashtag je znak # nasledovany slovem ¢i frazi oznacujici popis daného piispévku ¢i kli¢ové slovo.
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Obrazek ¢. 43: Ukazka popularniho ptispévku na Instagramovém profilu.

1033 To se mi libi

telh_cz | tohle na hokeji Cas od €asu
uvidite (B P
#Repost @hcspartapraha

Bé&hem patecniho utkani doslo v O2 arené i
na Zadost o ruku. Odpovéd znéla: ANO!

veronicasalade Jeeee@

131 @ hcspartapraha

Zdroj: Instagram.com, 2017c.
Dosah

Dosah Instagramového profilu Tipsport extraligy je za sledované obdobi roku 2016
roven 7704 190. Dosah vyznamné ovliviiuji tzv. mentions (zminky), kdy kazda
fotografie oznac¢ena pfislusnym hashtagem ,,#telh* se nasledné zobrazi na hlavni strané
prispévki nejen vSem odbératelim profilu Tipsport extraligy, ale také vSem
odbératelim autora daného prispévku. Takto oznaceny piispévek se rovnéz zobrazi po
vyhledani pfisluSného hashtagu. Je nutné podotknout, ze vSechna tato zobrazeni jsou
chronologicky sefazena a ve vysledném dosahu mohou byt predbéhnuta zcela jinymi

prispévky, které byly zvetejnény pozdéji.
Mira zapojeni

Studie vychdzejici z interakei vice nez 3 mil. uzivatelll, 2 500 svétovych znacek a 7
socialnich siti, vypozorovala, Ze mira zapojeni Instagramového profilu ve srovnani
S ostatnimi profily na socialnich médiich je mnohem vyssi. V této studii byla dokonce
vypozorovana v pruméru 58 krat vysSs$i mira zapojeni Instagramu nez na ostatnich
socidlnich médiich. (Sproutsocial.com, 2017b) Mira zapojeni je 1 v pfipadée

Instagramového profilu Tipsport extraligy vyrazn€ lepSi ve srovnani s ostatnimi
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socialnimi médii. Hodnota 3,36% miry zapojeni je pak vice nez 3 krat vyssi nez celkovy
primér profild na vSech uvazovanych socialnich médiich v této praci.

258 714

7 704 190 3,36% (6)

Mira zapojeni =

Reak¢ni doba

Obdobné jako u YouTube, Instagram neni primarné urCen ke kontaktu mezi dvéma
stranami tykajiciho se jinych zaleZitosti, nez je obsah piispévku. Profil jako takovy
nelze kontaktovat soukromou zpravou. Piesto, ze by se mohla méfit reakéni doba na
jednotlivé komentéie pod pridanymi pfispévky, neni to pro tento profil smérodatné.
Instagram jako takovy slouzi v B2C komunikaci ptredev$im k brandingu a vétsina
ptidanych komentait jen vyjadiuje pocity z ptidané fotografie ¢i videa a neobsahuje

zadné dotazy vici profilu jako takovému.

5.6 Profil na profesni siti LinkedIn

Profesni sit' LinkedIn funguje na bazi propojovani kontakti v profesnim svété
a businessu. Spole¢nost Tipsport a. s. disponuje i zde svym profilem, kde uvadi zakladni
informace o firm¢ a poskytuje kratké reporty o svych aktivitich ve vztahu
k zaméstnancim. Profil je zamyslen pfedevs§im jako prezentace spole¢nosti sméfujici
k akvizici novych zaméstnanct. O tento profil pecuje personalni oddéleni spoleénosti,

nebot’ jeho zaméstnanci maji aktualni pehled o pozicich a aktivitach uvnitt firmy.
Pocet sledujicich uZivateli

Profil na LinkedIn je postaven jinak neZ u ostatnich socialnich médii. Jde 0 seriozni
profesni sit’, kterd neni zaméfena na Sirokou vetejnost. Hlavnim ucelem je usnadiiovat
spojeni a kontaktovani osob ve svém profesnim zivoté. Vytvoreny profil spolecnosti
Tipsport a. s. sleduje 387 uzivateli. Toto sledovani umoziuje dostavat nabidky
a aktudlni informace o pozicich dané spolecnosti. Jednotlivi uZivatelé maji také
k dispozici aktualni i historicky piehled o pracovnim zafazeni propojenych osob, jejich

odbornosti a ostatnich podobnych informaci.
Aktivita profilu

Intenzita tvofeni obsahu na daném profilu je velice nizka. Posledni ptispévek se objevil

v prosinci roku 2016. NejstarSim piispévkem, ktery lze na strankach aktualit spatfit,
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je ptispévek z kvétna téhoz roku. Celkovy pocet pfispévki na tomto profilu je tedy

pouhych 6.

Veskeré prispévky, které jsou na strance uvedeny, souviseji se zaméstnanci spolecnosti.
Jsou zde zvetfejnény c¢lanky o tom, jak probihaji porady a brainstormingy ¢i to, jak
zaujmout nové vyvojafe a vyvolat jejich zajem piipojit se k zam&stnanciim spolec¢nosti.
Tento zajem se pokusili vyvolat kratkym videem, které se téSilo velkému uspéchu

a spole¢nosti piineslo ocenéni od RA Awards 2016 (Hrmixer.cz, 2017)

Aktivita uzivateli

Profil na profesni siti LinkedIn je ve spojeni se 167 vlastnimi zamé&stnanci, ktefi také
maji profil na této siti. AvSak z tohoto poctu lidi se k samotnym pfispévkim vyjadiuji
jen malokteti. Pouze jediny piispévek je oznaceno v 19 ptipadech tlacitkem ,,Libi se*
a je tak nejpopularngjsim zvefejnénym piispévkem. Tento piispévek popisuje pribéh

oslav 25. vyroci zalozeni spole¢nosti, které prob&hlo ve Foru Karlin.

Obrazek ¢. 44: Ukazka firemniho ptispévku na siti LinkedIn.

Tipsport Holding Tipsport oslavil koncem kvétna ve Fdru Karlin své 25. narozeniny. Na obfi party
zaméstnance a pratele Tipsportu ekalo paradni prekvapeni — koncert skupiny Lucie. Privodcem celého
vecera byl berouriak Leo$ Mare$, o zabavu se postaral i Alex Dowis se svou svételnou show, akrobaticka
show Argolla, svételna show Pyrottera, kapela Zluty pes...samoziejmé se tanéilo, povidalo, jedlo
zpivalo, fotilo, pilo, sazelo na riZova prasétka, natacelo, relaxovalo...prosté oslava jak se patfi. UZ se
téSime na tu dalsi, co nas ceka za pét let ;)

Zdroj: Linkedin.com, 2017c.
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Tabulka ¢. 10: Druhy ptispévki a uzivatelské reakce.

Druh piispévku Reakce uzivateli
Tipsport slavi Gispéch videa na nabor vyvojart (fijen 2016) 15x tlacitko ,,Libi se*
Naborové video pro vyvojate (fijen 2016) 3x tlacditko ,,Libi se*
Tipsport sjizdi vodu (zati 2016) 5x tlacitko ,,Libi se*
Vyjezdni zasedani Tipsportu CR a SK (zaii 2016) 4x tlacitko ,,Libi se*
Uspéch personalistky Renaty (srpen 2016 7x tlacitko ,,Libi se*
Oslava 25. vyro¢i Tipsportu (kvéten 2016) 19x tlacitko ,,Libi se*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Tab. ¢. 10 ukazuje velmi nizkou periodiku zvetejiiovanych piispévkl a celkové nizkou
aktivitu uzivateli. Na jednotlivé piispévky v priméru reaguje jen 8,83 uzivateld.
A navic se tato aktivita projevuje pouze v obdobé¢ tlac¢itka ,,Libi se*. Neobjevuji se zde
zadné komentate, ani zndmky mozného Sifeni danych ¢lanki.

Dosah

Dosah profilu na profesni siti LinkedIn je za sledované obdobi 21 784. Potencionalni
dosah by pfitom mohl byt daleko vyssi, kdyby uzivatelé, ktefi jsou s profilem spojeni,
sdileli jednotlivé ptispévky, které jsou na stranku ptidavany. K tomuto sdileni ¢lankt

vSak na této profesni siti nedochazi, a proto je dosah profilu takto nizky.

Mira zapojeni

Mira zapojeni = 0,24% (7)

21 784

Mira zapojeni je vtomto piipadé opravdu nizka, dosahuje pouhych 0,24%. Tento
vysledek je samoziejmé ovlivnén dénim na profilu tohoto socialniho média, obecné
malou aktivitou ze strany spolecnosti Tipsport a. s., tak i ze strany samotnych uzivateld,

s kterymi jsou ve spojeni.
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Reak¢ni doba

Reak¢ni doba neni ani v tomto piipade u spolecnosti Tipsport a. s. relevantni informaci,
a proto neni spoleCnosti méfena. Duvodem je piedevSsim absence komentait
u prispévki, které jsou na profilu této profesni sité piidivany a nemoznost kontaktu

zaslanim zpravy ptimo této spolecnosti.
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6 Srovnani s konkurenci

Tato kapitola se zaobira srovnanim pusobeni na vybranych socialnich médiich
spolecnosti Tipsport a. s. a jejich nejvétSich konkurentti. Z divodu Zakona ¢. 186/2016
Sb. o hazardnich hrach je pozastavena ¢innost zahrani¢nich sazkovych spole¢nosti bez
licence na uzemi CR. Autorka se zde bude zabyvat pouze t&mi sazkovymi kancelafemi,

které vlastni licenci k provozovani tohoto druhu podnikani na izemi CR.

Zdrojem dat k této analyze jsou informace poskytnuté spole¢nosti Tipsport a. s., data
z analytickych nastroji od spole¢nosti Socialbakers a. s. a vetejné pristupné informace.

Predmétné obdobi v této casti diplomové prace je prosinec 2016 az tinor 2017.

Pro srovnéni piisobnosti sazkovych spolec¢nosti na socidlnich médiich autorka prace
pouzije metodiku, ktera je zaloZena na udé€lovani potadi u jednotlivych metrik. Vitézem
se stava ta sazkova spolecnost, kterda ma nejnizsi vyslednou sumu téchto potadi

a v ptipadé shodného vysledného souctu rozhoduje absolutni pocet fanouski.

Tabulka ¢. 11: Pocet fanouskt (obdobi prosinec 2016 az anor 2017).

Pocet fanousku
Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedlIn
Tipsport 50 640 611 13115 345 387
Fortuna 70 802 742 1690 1270 760
Synot Tip 12 809 79 | - 74 32
Sazka Bet" R T T e B B
Sazka | =-eemeeemeee 275 2755 1320 837

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat socialbakers.com, 2017.

Tabulka ¢. 11 obsahuje piehled poctu fanousSkll na vybranych socidlnich médiich mezi
zvolenou firmou a jeji konkurenci k tinoru 2017. Na socialni siti Facebook je jasnym
favoritem konkuren¢ni spolecnost Fortuna a. s., ktera ma o zhruba 20 tis. fanouska vice.

Spolecnost Sazka a. s. disponuje sice 66 tis. fanouskll, avSak jejich ochranni znamka

B3 Autorka zde uvadi primarné statistiky profili Sazka bet, jakozto pfimého konkurenta spoletnosti
Tipsport a. s. Sazka bet vSak nedisponuje samostatnymi profily na vSech socialnich sitich a na nékterych
vyuziva komunikace prostfednictvim spole¢ného profilu s nadfazenym subjektem Sazka a. s. Tento
piistup je pouzit i u nasledujicich tabulek.
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Sazka Bet, ktera se soustfed’'uje na kurzové sazeni, ma fanouskt pouze 9 336. Sazka
Bet, spolu se sazkovou kancelaii Synot Tip a. s. s 12809 fanousky, neptedstavuji

v oblasti metriky poc¢tu fanouskt pro zkoumanou spole¢nost velkou konkurenci.

Sazka Bet nedisponuje vlastnim profilem na zbyvajicich socidlnich médiich, autorka
zde proto uvadi udaje zprofili spoleCnosti Sazka a. s., vramci kterého jsou
zvefejiiovany informace o Sazka Bet spolecné s informacemi o ostatnich sluzbéach této

spolecnosti.

Na Twitteru je situace obdobna Facebooku, kdy Fortuna a. s. opét drzi vedouci pozici
z pohledu poctu fanouSkd. Na druhé pficce se umistil Tipsport a. s. a nejslabsi

fanouskovskou zakladnu na Twitteru maji Sazka a Synot Tip.

Instagramovy profil ze vSech zminénych spolecnosti pfimo provozuje pouze
Fortuna a.s. aSazka a. s., ktera zde prakticky nezvefejiiuje informace o Sazka bet.
Spolec¢nost Synot Tip a. s. svym profilem na této siti nedisponuje a Tipsport a. s. je zde
zastoupena pouze v podobé¢ profilu hokejové Tipsport extraligy. Vysoky pocet fanousku
zde nemusi presné odpovidat naklonnosti k samotné spole¢nosti Tipsport a. s., nybrz jen

k naklonnosti k nejvyssi hokejové lize v CR &i hokeji jako sportu.

Kanal YouTube v8ak pfinasi mezi konkurenty velky rozdil. Spole¢nosti Fortuna a. s.
a Sazka a. s. se dostavaji do poptedi a vedou skore v poctu sledujicich. OvSem v piipadé
spole€nosti Sazka je nutné fici, Ze se profil na kandle YouTube zabyva spiSe loterijni
nez sazkovou c¢innosti. Pocet sledujicich fanouskl, ktefi odebiraji novinky z kanalu
Tipsport a. s., je oproti svému nejvétsimu konkurentu, Fortuna a. s., téméf ¢tvrtinovy.
Spole¢nost Synot tip a. S. zaostava za konkurenci i na tomto médiu se zanedbatelnym

poctem 74 sledujicich uzivateld.
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Tabulka ¢. 12: Ptehled dostupnych metrik (prosinec 2016 - tinor 2017) na Facebooku.

Facebook
Ruist Pocet Pocet Posty od ZOdpd' / Reakéni .
Sfanouskit | prispévki | interakci | fanouskii nezodp. doba Poradi
dotazy
Tipsport 2,24% 41 19 462 22 6/3 14h 17min 2.
Fortuna 2,84% 43 57 549 16 3/2 10h 43min 1.
Synot Tip 0,07% 26 2 647 2 1/0 7adna 4.
Sazka Bet 6,04% 15 5679 3 2/1 8 min 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani z reporta sluzby socialbakers.com, 2017.

V ramci ukazatele rastu poc¢tu fanousku se jasné vymyka profil Sazka Betu, jejiz nartst
za zvolené obdobi byl 6% a naopak nejslabsi narust je vidét u Synot Tipu. Srovna-li
autorka celkovy pocet interakci ptispévkt s poctem fanouskd, na prvni misto se dostava
Fortuna s 81,28%, na druhém misté je potom Sazka Bet s 60,08%, na tfetim misté
se umistil profil spole¢nosti Tipsport a. s. s 38,43% a s 20,66% na poslednim misté
Synot tip a. s. Z téchto vysledkid autorka prace piisuzuje nejvyssi schopnost zapojit své
Facebookové fanousky pravé Fortuné, nasledované Sazka Betem. V piipadé Tipsportu
dochdazi k niZz§imu zapojeni hlavné z divodu mensi tvorby vlastniho obsahu a Synot Tip
v tomto ohledu témér selhava, kdy za sledované obdobi v priméru na kazdého uzivatele
pfipada pouze 0,2 interakci. Kratsi reakéni doba predstavuje lepSi hodnotu ukazatele,
nutné je ovSem piihlédnout i k poctu zodpoveézenych a nezodpovézenych dotazli. Synot
Tip za dané obdobi neodpovédél na vzneseny dotaz, je proto hodnocen v kategorii

odpovédi a rychlosti odpovédi na poslednim miste.
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Tabulka ¢. 13: Ptehled dostupnych metrik (prosinec 2016 - tnor 2017) na Twitteru.

Twitter
Pocet o o
Zména Pocet interakci/ Posty od Zodp ovez€ne/ meen’z L,
followeru tweetil 1000 Sfanousk nez?dp ovezen | pomoct Pofadi
oll é dotazy hashtagii
otiowers
Tipsport +12 1 0 2 0/2 11 3.
Fortuna +5 15 2,71 2 0/2 2 1.
Synot Tip 0 17 0 0 0/0 0 4.
Sazka +3 8 5,12 2 2/0 6 2.

Zdroj: Vlastni zpracovani z reporta sluzby socialbakers.com, 2017.

I pfesto, ze za sledované obdobi Tipsport vykazal aktivitu na Twitteru v podobé pouze
jednoho tweetu, vzrostl tomuto profilu pocet followeri o 12. Fanousci jej zminili
celkem 10 krat ve svych tweetech s aktivitou kulminujici v sobotu okolo 15. hodiny.
Ackoli byl profil Sazky aktivni za zvolené obdobi celkem 8 krat, téchto 8 piispévki
vyvolalo jen 2 interakce. Fanousci profilu spole¢nosti Sazka ji zminili v 6 tweetech
a jejich aktivita nardstda hlavné v pondéli okolo polednich hodin. Fortuna na svém
profilu ptispéla dokonce 15 ptispévky, které ale bohuzel vyvolaly jen jedinou reakci.
Uzivatelé Twitteru profil Fortuny zminili pouze 2 krat a jejich aktivita je nejvyssi
v utery v 17 hodin. Ackoli se sazkova spolecnost Synot Tip mize zdat na socialnich
médiich spiSe pasivni, na Twitteru zvefejnila 17 tweetd. Bohuzel ani jeden z téchto
piispévkl nevyvolal zadnou reakci a neobjevily se ani zadné tweety, které by tento

profil zminovaly.
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Tabulka ¢. 14: Piehled dostupnych metrik (prosinec 2016 - tinor 2017) na YouTube.

YouTube
. . . Videa Prim. pocet
Zn}ena . Ifocet. , . Pocet , celkem (od Zhlédnuti Poradi

odberatelii | novych videi interakci L S

zaloZeni) videi
Tipsport +2 1 0 37 6 601 2.
Fortuna +0 1 0 58 44 889 1.
Synot Tip +0 0 0 19 2323 4.
Sazka Bet +0 0 0 10 10 013 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani z reporta sluzby socialbakers.com, 2017.

Tipsport na svém YouTube kanalu zvefejnil za sledované obdobi pouze jedno video,
které se tykalo predani vyhry z hokejové tomboly. Toto video ma 444 zhlédnuti.
| Fortuna piispéla pravé jednim videem, kde popisuje novou mobilni aplikaci pro své
sazkafe. Toto video bylo ovSem zhlédnuto 200 006 krat. Synot tip byl na kanalu
po zvolené obdobi neaktivni. Naopak velkou aktivitou se t€sil kanal Sazka, ktery ma
celkové pres 4 tis. videi. Za zvolené obdobi jich pridal celych 23, ovSem zadné

se netykalo sadzeni na Sazka bet.

Tabulka ¢. 15: Piehled dostupnych metrik (prosinec 2016 - tinor 2017) na Instagramu.

Instagram
Ruist Pocet Pocet .POdll a -POdll " L,
‘70 e e . , interakci interakci Poradi
fanouski PpFispévkii interakct lajky komentiri
Tipsport™ +1419 192 49183 98,04% 1,96% 1.
Fortuna +93 48 2 248 95,83% 4,17% 2.
Sazka +264 27 1071 97,67% 2,33% 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani z reportl sluzby socialbakers.com, 2017.

Profil Tipsport extraliga byl za zvolené obdobi velmi aktivni. VSech 192 piispévki bylo

vvvvvv

formou zvetfejnéni fotografii. fotografie wvyvolala 2 100 reakci

Y Autorka zde uvadi statistiky profilu Tipsport extraliga, ktery je zamé&fen na hokejovy svét a jejimz
patronem je spolecnost Tipsport a. s.
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od fanousku. Aktivita profilu Sazky, v podobé 26 pridanych fotografii a 1 videa,
nevyvolala ani zdaleka tolik reakci jako u Tipsportu. Nejpopularnéjsi piispévek profilu
Sazky, ktery zvefejiiuje zékulisni fotografii z losovani Stastnych 10, mél pouze
47 reakci. Fortuna piidala 48 fotografii, u nichz byl maximalni pocet reakci 138.
Ze zjisténych 0daji vyplyvd, Ze uzivatelé maji v oblibé hokejové déni, které
je zvetejnovano pomoci profilu Tipsport extraligy. Tento profil se také umistil dle

autorky na 1. misté nasledovany 2. Fortunou a 3. Sazkou.

Tabulka ¢. 16: Zakladni piehled z profesni sité LinkedIn.

LinkedIn
Pocet Pocet lidi v Pocet Prim. pocet | Prum. pocet Poradi
sledujicich Siti DpFispévki lajkii komentaru
Tipsport 387 166 6 8,83 0 2.
Fortuna 760 265 33 12,9 0,63 1.
Synot Tip 32 9 0 0 0 4.
Sazka 837 166 0 0 0 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Tabulka ¢. 16 poukazuje na fakt, ze Sazka i Synot tip jsou zcela pasivni na této profesni
siti. Maji zde pouze vytvoreny profil, ale nezvefejnuji na ném zadné ptispévky, které by
se tykaly jak pracovnich nabidek, tak udalosti, které se d¢ji ve firmé. Ze zminénych
konkurentl na poli online sazeni si nejlépe vede Fortuna. Ta disponuje na vytvofeném
profilu pomémé velkou siti propojenych kontaktti, kterd je pifimo spojena s danou
spole¢nosti ¢i jen tuto spolecnost sleduje a reaguje na jeji piispévky. Aktivita na piidané
ptispévky se projevuje nejen pomoci tlacitka ,,Libi se®, ale dokonce ikomentafi.
Tipsport zde zvefejiiuje piispévky pouze sporadicky a nejinak je tomu iV piipadé

aktivity ze strany uzivatelt.

V celkovém souétu hodnoceni plisobnosti na jednotlivych socidlnich médiich autorka,
za pouziti metodiky popsané v tivodu této kapitoly, vyhodnotila nasledujici potadi:

1. Fortuna,

2. Tipsport,

3. Sazka bet (Sazka),
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4. Synot tip.
Fortuna se ve svétle zminénych metrik jevi mezi pfedstavenymi konkurenty jako
sazkova kanceldir snejlepSim vyuzitim socidlnich médii. Fortuna piedcila své
konkurenty na vSech socidlnich médiich kromé Instagramu, ktery vitézné Tipsport

extralize spravuje externi marketingova agentura.
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7 Navrhy ke zlepSeni vyuZiti socidlnich médii

Kli¢em k tspéchu na socialnich médiich je podpofit angazovanost stavajicich klientl
a svym obsahem ptildkat potenciondlni zakazniky. Je nutné si uvédomit, ze socialni
média urychluji komunikaci mezi firmou a zakaznikem, a proto je dulezité peclivé volit
zamé&stnance, ktefi se budou plné a kvalifikované vénovat socialnim médiim a budou
vést oboustranné rozhovory se zédkazniky. DalS$im dulezitym krokem vstfic efektivnimu
vyuziti socidlnich médii je sprdvné méfeni, vyhodnocovani a zpétnd vazba v ramci
prabézné¢ho plsobeni. Analyzou vyuziti socidlnich médii autorka nalezla nékolik
nedostatkti. V souladu s cili spole¢nosti pro socialni média a za G¢elem zlepSeni jejich

vyuziti autorka navrhuje u jednotlivych socidlnich médii provést nasledujici zmény.

7.1 Navrhy Kk profilu na Facebooku

Na Facebooku je spolec¢nost Tipsport a. S. stabilné aktivni. Jak z ptedchozi analyzy
vyplyva, tato sit’ je sty¢nym bodem v marketingové online komunikaci spole¢nosti.
K tomuto zavéru se piiklani i zaméstnanec spolec¢nosti zodpovédny za komunikaci
socialnimi médii Matéj Hornik, jenz tvrdi, Ze Facebooku je ve firmé vénovano nejvice
prostoru. Facebook nabizi spoleCnosti snadné a rychlé zacileni nejen na stavajici
zakazniky, ale i jejich okoli. Prostor, ktery je socialni siti Facebook vénovan, by se dle
autorky mohl vice soustfedit na to, aby dochédzelo k vétsi interakci mezi fanousky
a spolecnosti jako takovou. Aktivity uvedené nize jsou navrhovany tak, aby pomohly
profilu spole€nosti zvysit miru zapojeni uZivateld nad 1% a pfispély ke zvySeni tvorby
vlastniho obsahu. Navrhy na zlepSeni vyuziti sit¢ Facebook jsou nasledujici:

a) zakaznicka podpora,

b) udalosti,

C) streamovani,

d) reklamni sdéleni (PPC),

e) vlastni aplikace,

f) firemni sit.
Ad a)

Facebook poskytuje prostor pro dialog mezi fanouskem a profilem spole¢nosti. Tento

A4

druh komunikace Ize snadno vyuzit pro zakaznickou podporu Vv redlném case a s nizSimi
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naklady. V tomto ohledu je vhodné vypracovat rozvrh spravy této zakaznické podpory
zaméstnanci a uvédomit o téchto specialnich sluzbach vSechny uzivatele, S nimiz
je profil spojeny. Toho dosahneme napi. pomoci opakovaného sdileni fotografie
s informaci o zakaznickém servisu na zdi spravované stranky. Podle internich statistik
Tipsportu jsou fanousci profilu nejvice aktivni ve Ctvrtek, takze by se tato zakaznicka
podpora mohla soustfedit pravé na tento Casovy interval a moznost poskytnuti

zakaznického servisu také na Facebookové strance.

Obrazek €. 45: Novinka zakaznické podpory spolec¢nosti Tipsport a. s. na Facebooku.

Cas 11:29:39 Népovéda Pobocky Zakaznicka podpora Mobilnisazeni Vklady/Vyplaty

V Tipsport

KURZY LIVE LIVESCORE VYSLEDKY FORUM TIKETARENA ANALYZY SOUTEZE BONUSY TV

Dobry den,
S éim Vam muze nase
zakaznicka i : pomoci?

dZil

Email: podpora@tipsport.cz

Nové také kazdy
Telefon: +420311 633 118 v v
L ¢tvrtek na nasem

Po — Ne: 8:00 - 23:00

Pro rychlou reklamaci tiketu F B f. I |
pouzijte email reklamace@tipsport.cz, p rO I U .
nebo funkei ,Reklamace tiketu”

pfimo na Vasem tiketu.

Zdroj: Vlastni zpracovani z Tipsport.cz, 2017e.
Ad b)

Tipsport dlouhodob& pracuje na svém brandu, jenZ je prezentovan jako Tipsport -
sazkova spolecnost s nejveétsi komunitou sazkatfii. Udalosti by slouzily k podpote
brandu spolecnosti. U sazkatt lze predpokladat jistou miru soutézivosti stejné jako

vzajemné sounalezitosti, kterou bychom mohli udalostmi podpofit.

Komunita sazkai by mohla napt. vytvofit sadzejici tymy, které své vysledky porovnaji
za ur€ité ¢asové obdobi pfi néjakém spole¢ném setkani. Na tuto udalost budou sazejici
pozvani prostfednictvim Facebooku tzv. udalosti. Lze tak u¢inné zvySovat navStévnost

akci, které jsou Tipsportem organizovany nebo sponzorovany.
Ad ¢)

Na Facebookové strance by se také mohly castéji objevovat odkazy na pienosy

dalezitych a pro sdzkare ldkavych sportovnich utkani, které nejsou pokryty bézné
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dostupnymi Ceskymi a slovenskymi televiznimi kanaly. Odkazy na tyto streamy
by se mohly objevit v ptispévcich Facebookové stranky spolecnosti a vedly by na
internetové stranky kurzového sazeni Tipsport. V piipadé nového zakaznika by bylo
mozné sledovat tyto streamy po dobu 7 dni bez nutnosti dokoncit registraci na pobocce.
Pro registrovaného zakaznika jsou pak podminky pro zpftistupnéni sledovani streamu

nasledujici (Tipsport.cz, 2017f):

a) Vpribéhu poslednich 30 dni si uzivatel musi vsadit alespon za 30 K¢
(vyjma 1. ¢eské fotbalové ligy),

b) vptipadé 1. ceské fotbalové ligy si uzivatel musi vsadit v den zapasu nebo
predchozi den v libovolné vysi nebo disponovat zlstatkem ve vysi alespon

100 Ke¢.

Podoba propagujiciho pfispévku mize byt formou kratkého promo videa, které
po rozkliknuti pifesméruje fanouska na www stranky spole¢nosti, kde po vyplnéni
prvniho kroku registrace muze prenos sledovat. Autorka se domniva, ze velice dulezité
je upozornit potencidlniho zdkaznika jiz v propagujicim piispévku, Ze v ramci
predregistrace je nutné sdélit osobni informace. Timto sdélenim se dle ndzoru autorky

snizi pocet nedokoncenych predregistraci, nebot’ uzivatel o tomto faktu jiz vi.

Ad d)

Doporuceni tykajici se propagace v podobé PPC reklam na socialnich médiich autorka

préace rozd¢luje dle zakaznikd na:

e Stavajici zékazniky (lidé s vlastnim uétem na webu Tipsport.cz) -
Remarketingovy obsah reklamniho sdéleni by mohl byt v podobé& ptfipomenuti
blizicich se velkych nebo i menSich sportovnich udalosti, které si fanousci
nemohou nechat ujit, a naopak zkusit znovu svoje Sance. Tuto reklamu lze
do jisté miry podpofit i cilenym e-mailingem.

e Potencialni zdkazniky — Facebook dokaze vytvofit publikum, které je podobné
jiz stavajicim fanouskiim profilu, diky skupindm pftatel stavajicich fanouski
a ostatnim informacim, které Facebooku uzivatelé poskytuji. Obsah takovéto
reklamy by autorka doporucovala v podob¢ ldkadla na registratni bonus. Dobte
nastaveny registratni bonus, ktery dava novym sazejicim alesponn zdanlivé

realnou Sanci vyhrat, je €innou formou ziskavani dalSich vérnych fanouskl —
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sézkaii. Dal$im zplsobem je placena forma téch druhti ptispévka, které maji

nejvyssi engagement rate dle navrhu sluzby Builder od Socialbakers.
Ad e)

Naprogramovani vlastni Facebookové aplikace tykajici se herni platformy, ankety
¢i soutéze. Aplikace bude propagovat znacku a zapoji fanousky do déni na profilové
strance. Autorka zde navrhuje soutéz s ndzvem ,,Druha Sance od Tipsportu® pro ty, kteti

nevyhrali.

Tato Druhd Sance by mohla mit podobu tipovani kodt z piratské truhly, kdy timto
kédem bude ndhodné vybrany nevyherni tiket z predchoziho dne. Takovéato truhla bude
umisténa na profilové strance spolecnosti a po zadani Cisla z nevyherniho tiketu
se zjisti, zda je v truhle ukryty poklad ¢i nikoli. Tento poklad mize byt v podobé
bonusového kreditu na sézeni ¢i jiné lakavé nabidky. Dany kéd budou zaddvat samotni
fanousSci a vlastnici tiketu, ktefi nevyhrali. Tim ziskaji druhou Sanci vyhrat, coz
je emocné velmi dobie vnimano nejen v poloze vlastni Sance na vyhru, kterou jiz jednou
promarnili, ale 1 vérnosti k dané znacce. Tato aplikace by m¢la ptispét ke zvySeni miry
zapojeni fanousk, ktera se nyni pohybuje na dobrych 0,64%, nicméné stale nedosahuje
urovné 1% mety. Aplikace pfinese novou energii do stylu pfispévkil na profilové
strance, namisto sdilenych fotografii a videi bude tato hra sofistikovanou formou

interniho obsahu spole¢nosti, kterou bude pfispivat k déni na Facebookové strance.
Ad f)

Vyuzivani Facebooku jako firemni sit¢ namisto intranetu. Rychlé snadné spojeni
v podob¢ soukromé skupiny, kde jsou striktn¢ a jasné nastavena pravidla. Jednoduchost
Vv propojeni jednotlivych lidi, ktefi navic jiz maji vytvofeny sviij osobni profil na této
siti. Tento navrh mé usnadnit komunikaci napfi¢ spolecnosti a usnadiiovat i komunikaci
smérem k uzivatelim této socidlni sité¢ tim, ze bude jednodussi ptesunout danou

komunikaci na kompetentnéjsi osobu.

7.2 Navrhy k profilu na Twitteru
Néavrh a)

Tento mikroblog by mohl byt dle autorky propojen s profesni siti LinkedIn. Propojeni
téchto siti by mélo podobu sdileni stejného obsahu jako jsou PR ¢lanky, clanky
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0 zaméstnancich a ocenénich firmy. Hlavné PR ¢lanky by pak cilily na podporu prestize
spolecnosti a jeji duveéryhodnosti. Oba profily by timto ziskaly sofistikovangjsi formu

prezentace.
Navrh b)

Na Twitteru by mohly zaujmout kratké zpravy, tykajici se jednotlivych sazejicich
a jejich taktik. Je jisté zajimavé si piecist tweet o sdzkafi, jenz z malé vsazené Castky
dokazal vygenerovat nasobn¢ velkou vyhru. Tyto zpravy by dle autorky prace mohly
vyvolat reakce v podobné sdileni a lajkovani, tim zvysit interakci stranky spolec¢nosti

a jejich followerd.
Navrh c)

Autorka by také doporucovala vyuziti moznosti zménit si obrazek v pozadi profilu,
ktery by korespondoval s osobni image spole¢nosti. Pozadi stranky by mohlo
korespondovat s aktudlnimi svétovymi sportovnimi udalostmi jako jsou Olympijské hry,

mistrovstvi svéta v hokeji apod.

7.3 Navrhy k profilu na Instagramu
Navrh a)

Prvnim doporucenim je zaloZeni vlastniho Instagramového profilu nebo ziskéni vétsi
kontroly nad profilem Tipsport extraligy, ¢i zvySeni spoluprace mezi Instagramovym
profilem a profilem spolecnosti na Facebooku po dobu vyhlaseni soutéze, kterou

autorka uvadi v nésledujicim textu.

Autorka doporucuje pro toto médium vyhlaSeni soutéze pro fanouSky pomoci
Facebookove stranky. SoutéZ v podobé nejoriginalng;si fotografie na zimnim stadionu
s pomoci uziti hashtaglh #MameRadiTipsport a #telh. Fotografii soutéZici nahraje na
Instagramovy profil, ozna¢i profil Tipsport extraligy, do popisku vlozi zminéné
hashtagy a poté tuto fotografii bude sdilet i na Facebookové strance Tipsportu.
Vyhercem se stane autor fotografie, ktera dostane po secteni z obou médii nejvice lajkd.
Timto lze zvysit aktivitu fanousku, pfilakat potencialni zakazniky a propojit Facebook
a Instagram. Tato soutéz by opét vedla k navySeni poctu interakci a miry zapojeni
fanouskl spolecnosti Tipsport a. S. a taktéz ke zvySeni povédomi a rozsireni komunity

sazkaru.
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Névrh b)

Dalsi moznosti v piipadé vétsi angazovanosti Tipsportu na Instagramu je moznost
reklamnich sd€leni na tomto socidlnim médiu, kdy by se mohla v kandlu vybranych
piispévki zobrazovat reklama od spole¢nosti Tipsport a. s. Tato reklama by mohla
upozoriiovat na jednoduchost sazeni pres mobilni telefony, pro néz je Instagram urceny

predevsim.
7.4 Navrhy k profilu na YouTube

Navrh a)

Mimo kratkych reklamnich spoti, které bézi pred spusténim samotného vyhledavaného
videa, by spolecnost mohla zavést pravidelnou video rubriku ,,Co na to nas
bookmaker?*“. Tato videa by poskytovala tipy a rady bookmakeri. Videa by se mohla
objevovat jen pred velkymi zapasy a udalostmi, jakymi jsou napf. Olympijské hry,
Wimbledon, Super Bowl atd. Cileni by bylo zamétené na vyhledavaci dotazy spojené

s danou udalosti, které jsou zadavany prostfednictvim portalti YouTube a Google.
Néavrh b)

Dalsim zplUsobem realizace komunikace prostfednictvim YouTube mohou byt
,»zakulisni“ videa z chodu spole¢nosti, kdy kameraman muze natacet video, jak prochazi
pracovistém a zaméstnanci mavaji do kamery. Takovéto video lze pozdéji snadno
zrychlit a vyuzit napf. pii soutézi, kdy fanousci mohou pocitat, kolik zaméstnanct

na sobé mélo firemni tri€ko a vitézem by byl autor s nejrychlejsi spravnou odpovédi.

7.5 Navrhy k profilu na LinkedIn
Névrh a)

Tato sit' je jako stvofena pro realizaci PR c¢lanki a ¢lankd ohledné vlastnich
zaméstnancl. Mohou se zde zmiflovat o novinkach, se kterymi zaméstnanci pfisli,
¢ijaké dostali ocenéni. Pomoci nejriizngjSich €lankd se zvySuje prestiz spole¢nosti
a lidé, ktefi pro danou firmu pracuji, vzrostou v hodnoticim zebticku tak, jak vzroste
I samotna spole¢nost. Dovolit vlastnim zaméstnancum byt hrdi na to, co se u jejich

zamé&stnavatele déje a co je v kurzu.
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7.6 Navaznost uvedenych navrhi na cile pro socialni média

Nasledujici obrazek ¢. 46 zobrazuje propojeni predstavenych navrh s jednotlivymi cili,
které jsou urCeny v Kapitole 5.1 Cile spolecnosti na socidlnich médiich. Jednotlivé
navrhy jsou oznaceny zkratkou socidlniho média a pismenkem piislusného navrhu,
ktera byla témto navrhiim pfifazena v pfedchozich kapitolach. Zkratky pro jednotliva
socialni média jsou:

FB — Facebook,

TW — Twitter,
IG — Instagram,
YT — YouTube,
IN — LinkedIn.

Obrazek €. 46: Navaznost ndvrhil na cile spolec¢nosti pro socialni média.

Loajalita zakazniku | FBgAkvizice zakazniki

@

FB D)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.
Zhodnoceni

Tato Cast prace je zalozena na analyze aktivit spolecnosti na socidlnich médiich.
Tyto aktivity byly ndsledné porovnany také s konkurenénimi subjekty na trhu sézeni.
Na zaklad¢ téchto analyz byly autorkou zpracovany proaktivni navrhy pro jednotliva
socidlni média tak, aby podporovaly zakladni cile, které spolecnost na socidlnich

médiich sleduje. Tyto navrhy se jevi jako vhodné pro realizaci v online marketingové
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komunikaci spolecnosti. Pro sledované tfi cile spolecnosti je podstatnd Grovein miry
zapojeni fanouskl jednotlivych profilt, kterda se nyni nachdzi pod hranici 1%.
Tyto zmény by mély napomoci k piekroceni této hranice za pomoci zpestieni aktivit

a obsahového sdé€leni, které nyni spolecnost na socidlnich médiich vyuziva.
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8 Implementace navrhu

ZavéreCna Kkapitola prace se tyka zpusobu implementace navrhovanych zlepSeni
marketingové komunikace na socidlnich médiich do strategie zkoumané spolecnosti
Tipsport a. s. Autorka prace se zde bude zabyvat pouze t€émi navrhy, které zastupce
spoleCnosti Tipsport a. s. povazuje za vhodné pro jejich komunikaci a je ochoten

je implementovat ve zminéné ¢i upravené podobé.

8.1 Konzultace navrhu se spole¢nosti

Autorka prace konzultovala svij nadvrh na zlepSeni vyuziti socidlnich médiich
s pracovnikem marketingového oddéleni spolecnosti Tipsport a. s. Celkovy feedback

navrhovanych opatieni uvadi autorka v ptiloze C.

Protoze spolecnost nejvice vyuziva piedev§im socialni sité¢ Facebook, autorka prace
bude v nasleduji podkapitole prezentovat implementaci navrhd, které by mély pomoci
spole¢nosti zvysit zapojeni svych fanouskl pfi komunikaci na tomto socialnim médiu.
Pozitivni reakci ze strany spolec¢nosti ptinesla Facebookova aplikace v podobé soutéze
,»Druha Sance®, kterd by pfispéla spolecnosti ke tvorbé vlastniho obsahu na socialni siti
Facebook. Kladnou odezvu mél i navrh spojeni Instagramového profilu Tipsport
extraligy a Facebookového profilu spole¢nosti v podobé vyhlaseni soutéze o nejlepsi
fotografii pofizenou z hokejového stadionu auzitim hashtagh oznacujicich jak
samotnou hokejovou soutéz, tak fakt, Ze uzivatelé maji radi spolecnost Tipsport a. s,

ktera je jejim sponzorem.

8.2 Implementace vybranych opati‘eni

V kapitole 7 Navrhy ke zlepseni vyuziti socidalnich médii byly vypracovany navrhy
na zéklad¢ teoretickych poznatkli a analyzy plisobeni spolecnosti na vybranych
socialnich médiich. Implementace vybranych navrhii bude ve spolupraci se spole¢nosti

Tipsport a. s. provadéna za pomoci teoretického zakladu z Ungerman (2014).
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Obrazek €. 47: Vznik navrhu a jeho implementace.

Sbér dat a informaci:

elLiteratura Popis a analyza socialnich
eInternetové zdroje —> médii vyuzivanych ve
*Védeckd databaze zkoumané organizaci

eKvalitativni a kvantitativni data

{

Implementace ndvrhu

Navrhy opatreni ke zlepseni vyuZiti do marketingové
socialnich médii komunikace na

socidlnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani z Ungerman, 2014.

Z obrazku ¢. 47 je patrné, ze navrh vyuziti socidlnich médii byl postaven na bazi
teoretického zakladu sekunddrnich informacnich zdrojii a na analyze souc¢asného stavu
vyuziti socidlnich médii vybrané spole¢nosti. Navrh vyuZziti socidlnich médii byl
zpracovan tak, aby napomohl spole¢nosti Tipsport a. s. zvysit miru zapojeni svych
fanouskd, a to zejména na socialni siti Facebook, kterou spolecnost vyuziva jako nosny
prostfedek své online marketingové komunikace. Postup implementace vybranych a

spole¢nosti schvalenych navrhii je zobrazen na obrazku ¢. 48.
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Obrazek ¢. 48: Postup tvorby a zavedeni implementace navrhu do organizace.

1. Definice duvodu rozsifeni aktivit na socialnich
médiich na zaklad¢ analyzy souc¢asného stavu.

2. Stanoveni cili navrhovanych feSeni na sociadlnich
médiich a urceni cilové skupiny dle odpovidajicich
parametra.

3. Formulovani navrhd ke zlepSeni a vybér vhodnych
navrht k implementaci.

4. Sestaveni konkrétniho implementovaného modelu (typ
média, nastroje kKomunikace, tvorba obsahu).

5. Zhodnoceni implementovanych navhra v ndvaznosti na
plnéni cild marketingové komunikace na socidlnich
médiich.

Zdroj: Vlastni zpracovani z Ungerman, 2014.

~ ™

1. krok spociva v definovani divodu, které vedou k rozsifeni aktivit na zvoleném
socialnim médiu. Hlavni dGvody implementace zvolenych ndvrhl vychazeji z cila této
spole€nosti na socidlnich médiich a jsou jimi pravé zvySeni angaZovanosti fanouski

spole¢nosti, potencidlni rust sazkarské komunity a posileni brandu.

2. krok je stanoveni cilt, které maji byt pomoci navrhovanych feseni splnény. Zvolené
cile byly riistového charakteru, a to navySeni miry zapojeni na uroveil 1%, zvySeni
poctu fanousku profilové stranky Facebook a Instagramového profilu Tipsport extraligy
0 10% a zvyseni dosahu ptispévki o 5%. ProtoZe je spolec¢nost jiZ na socidlnich médiich
zavedenad, cilova skupina navrhovanych zmén odpovida cilové skupiné, ktera je popsana

v kapitole 4.2 Cilova skupina spolecnosti.

3. krok obsahuje samotné formulovani navrhu ke zlepSeni vyuziti socidlnich médii
ve spoleCnosti a vybér vhodnych ndvrhi k implementaci. Tento navrh vychazi
z predchozi analyzy aktivit na socialnich médiich a je uveden v kapitole 7 Ndavrhy
ke zlepseni vyuziti socidlnich médii. Vybér navrhii vhodnych k implementaci byl
proveden ve spolupraci se spolecnosti Tipsport a. s. viz kapitola 8.1 Konzultace navrhu

se spolecnosti.

4. krok je samotny model navrhu, ktery spada do strategické faze implementace.

Zvoleny navrh bude implementovan na socidlni sit’ Facebook, za podpory aplikace
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Instagram. Na socialni sit’ Facebook bude nainstalované soutézni aplikace. Tato soutéz
bude spusténa od 1. 6. 2017 a bude trvat po dobu 3 mésict, tedy do 31. 8. 2017.
Pted samotnym spusSténim je tieba danou novinku oznamit fanouskiim a to nejen
na profilové strance Facebooku, ale také na webovych strankach ¢i pomoci newslettert.
Tato oznamovaci faze bude trvat jeden mésic, a to v pribéhu kvétna 2017. Po uplynuti

pfipravné a realizacni faze mize dojit k ndslednému vyhodnocovéni stanovenych cila.

Druhym navrhovanym feSenim je vyhlaSeni Instagramo-Facebookové fotografické
soutéze o nejlepsi foto z ledniho hokeje. Tato soutéz spoji Instagramovy profil hokejové
Tipsport extraligy a Facebookové stranky spolecnosti Tipsport a. s. Autorka doporucuje
stanovené opatfeni odlozit na pfisti hokejovou sezénou 2017/2018. Piipravnou fazi
autorka opét navrhuje v casovém useku jednoho mésice, tedy srpna roku 2017.

Realiza¢ni faze zacne prvnim hokejovym zapasem a skon¢i poslednim hokejovym

zapasem v roce 2017. Tato soutéz bude vyhodnocena v 1. tydnu po Novém roce.

5. krok je zhodnoceni implementovanych navrhi. Toto hodnoceni bude provedeno
Vv kontextu se stanovenymi cili a jejich plnénim. V ndvaznosti na zvolené opatieni
(Facebookova aplikace a fotografickd soutéz) je zapotiebi stanovit si ¢asové rozmezi,
vnémz se dany ndvrh bude hodnotit. Po uplynuti ur¢ené doby je mozné dany
implementovany navrh vyhodnotit. Vyhodnoceni navrhu Facebookové aplikace bude
uskutecnéno po uplynuti realizacni faze, tedy v zafi/fijnu roku 2017. Vyhodnoceni

fotografické soutéze probéhne v pribehu ledna roku 2018.

Cely harmonogram implementace vybranych navrhii je zobrazen pomoci Ganttova
diagramu na obrazcich ¢. 49 a ¢. 50. Prvni z obrazkd znazoriiuje pocet fazi a jednotlivé
¢innosti  implementace spolecné s Casovym harmonogramem. Druhy obrazek
pfedstavuje navaznost jednotlivych fazi implementace a také cervené zvyraznénou
kritickou cestu implementace. Kriticka cesta zde ptedstavuje fetézec navazujicich
ukoli, které maji pfimy vliv na datum dokonceni projektu. Jakékoli zdrzeni ukola

ve vyznacené kritické cest€ zapti€ini 1 posun dokonceni celkového navrhu.
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Obrazek ¢. 49: Seznam ¢innosti v Ganttoveé diagramu.

Nazev ikolu Konec
I=| Faze 1 M6 o20nT
Shér dat 01/01/16 123016
5 Analyza a hodnoceni dat 01/0217 01/18M17
6 Definice divodd pro nové aktivity 011917 02001117
7 I=| Faze 2 020217 0211617
7 Uréeni cild navrhovanych aktivit 02/02/17 02/16M17
7 Uréeni cilové skupiny 02/02/17 02/16M17
9,10 I=| Faze 3 021717 032217
9,10 Mavrh aktivit 021717 031617
12 Vybér vhodnych navrhd 031717 032217
13 I=| Faze 4 032317 1212917
13 Tvorba aplikace pro FB 03/231M7 04/28M17
15 Propagace nawhu pro FB 05/0117 05/3117
16 Realizace navrhu pro FB 06/01/17 08/3117
13 Pfiprava soutéZe pro IG 0372317 0713117
18 Propagace navrhu pro |G 08/0117 08/3117
19 Realizace navrhu pro 1G 09/0117 12/2917
|- Faze 5 09T Mizns
17 Vyhodnoceni aktivit z FB a 09/0117 1011917
zpétna vazba
20 Vyhodnoceni aktivit z 1G a 01/0118 01/31118
zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Obrazek ¢. 50: Ganttliv diagram implementace zvolenych navrht.

2016 2017
Q12016 Q22016 | Q32016 | Q4 2016 Q12017 Q2 2017 Q32017 Q42017 | Q12018
| Faze1
: :  Sbérdat

Analyza a hodnoceni dat

Definice diivodd pro nové aktivity
] Fize2

1 Ureni cild navrthovanych aktivit

=

| Uréeni cilowé skupiny
1 Fszes
T Néwrh akdivit
[j_ l\f}'lbérvhodnjch nawrhid
[ | Fized

1 _‘Tvorba aplik(ace pro FB

1
- Propagace nivrhu pro FB
= vy

: -, Realizace ndvrhu pro FE

L : |_I Pfiprdva soutéze pro |G
:L Propagace navrhu pro |G
L : Realizace nivrhu pro 1G
! | Fize5s

=
>
4
v
2.

i|aktivit 2 FB a zpétnd vazba

| Wyhodnoceni aktivit
21G a zpétnd vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.
100



8.3 Rizika implementovanych opati‘eni

Mozna rizika spojena s implementovanymi navrhy autorka uvadi Vv nasledujicich
bodech. Vyznamnost rizik je nasledné vyobrazena tabulkou ¢. 17. Se vSemi riziky
implementace byli odpovédni pracovnici Tipsport a. s. seznameni pii konzultaci
implementovanych navrhli. VeSkera nasledujici rizika budou v ramci oSetfeni rizik

spolecnosti akceptovana.
R1. Spatna interpretace dat.

Riziko R1 spociva ve Spatné interpretaci nasbiranych dat z roku 2016 a jejich
nevhodnému vyhodnoceni v navaznosti na strategické cile spole¢nosti v oblasti online
komunikace na socialnich médiich. V ramci provadéné analyzy pod dohledem
zkuseného marketingového zaméstnance spolenosti je vyznamnost tohoto rizika

hodnocena jako nizka.
R2. Nedokonceni Facebookové aplikace.

Toto riziko je spojené s nedokoncenim Facebookové aplikace a nemoznosti jejiho
aplikovani v rdmci navrhu hry ,,.Druhd Sance. Tato aplikace bude naprogramovana
softwarovymi specialisty z fad vlastnich zaméstnanci spole¢nosti Tipsport a. s.

Vyznamnost rizika je hodnocena jako stfedni.
R3. Nedostate¢ny zajem ze strany fanousku.

Riziko R3 poukazuje na mozny nespravny dopad nasazenych opatfeni ve formé
nezaujeti fanouskl profilu ani potenciondlnich fanouskl. Autorka prace vSak diky
charakteru navrhovanych opatieni, které koreluji s cilovou skupinou spolecnosti,
vyhodnocuje R3 jako riziko s velmi nizkou pravdépodobnosti, ale vysokym dopadem,

tj. se stfedni vyznamnosti.
R4. Nesplnéni vyty€enych cili.

Riziko v podobé mozného nesplnéni vytyCenych cili v navaznosti na netspéch
navrhovanych opatfeni v ramci nezaujeti fanouskt. Toto riziko navazuje na riziko R3,
které mad ptimy vliv na vysledek a plnéni cili navrhovanych opatieni. Autorka
vyhodnocuje riziko jako stfedné rizikové, a to zejména kvili moznému poklesu aktivit

fanouski v ramci obdobi letnich prazdnin. Tento pokles aktivity mtze mit dopad
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na neplnéni cilii v ndvrhu Facebookové aplikace ,,Druhd Sance®, kterd je naplanovana

na obdobi ¢erven — srpen 2017. Vyznamnost rizika je hodnocena jako vysoka.

Tabulka €. 17: Zobrazeni vyznamnosti rizik implementovanych opatteni.

Intenzita dopadu

Velmi Velmi
} Vysoka Stredni Nizka L,
vysoka Nizka
Velmi
= vysoka
g
i< Vysoka
g
2 Stredni
(=]
=
2
5 Nizka R2
E Ve
eimi
= o R3 R1
nizka
Vyznamnost rizika - Vysoka Stfedni Nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.
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Zavér

V souladu se zadanim a zasadami diplomové prace byla vyhotovena formulace navrhu
zlepseni vyuziti socidlnich médii ve vybrané organizaci Tipsport a. s. V navrhu byly
uvedeny efektivni moznosti vyuziti socidlnich médii tak, aby byly Zzivotaschopné

a podporovaly online marketingovy zadmér spolecnosti.

Teoreticka ¢ast prace vhodné popisuje socialni média, jejich druhy, a to, jak je jich
mozné vyuzit ve svété marketingu. Jsou zde také nastinény zakladni typy metrik,
pomoci nichz lze méfit uspéSnost vyuzivani socidlnich médii. Pro teoreticky zéklad bylo
vyuzito reSerSe odborné Ceské i zahranic¢ni literatury a hlavné internetovych zdroji.
Internetové zdroje poslouzily jako nosi¢ aktualnich informaci a byly autorkou

vyuzivany proto, aby nedochazelo k uvadéni nerelevantnich informaci.

Praktickd cast prace popisuje vyvoj a pusobeni zkoumané spolecnosti Tipsport a. s.
na trhu sézeni. Je zde popsana konkurence na trhu sadzeni a jednotlivé rozdily mezi
konkurenty. V této Casti prace navazuje analyza vyuzivani socialnich médii spole¢nosti
Tipsport a. s. a nasledna komparace aktivit na téchto sociadlnich médiich s Ceskou
konkurenci. Z téchto analyz vychazi formulace navrhu zlepSeni vyuziti jednotlivych

socialnich médii, ¢imz doslo k naplnéni cile této diplomové prace.

Z provedenych analyz vyplynul fakt, ze spole¢nost Tipsport a. s. na socidlnich médiich
nevytvaii dostatek vlastniho obsahu. Vzhledem k tomu, Ze na trhu sazeni panuje ostry
konkurenéni boj, autorka navrhuje, aby byl obsah nejen sdilen, ale také kvalitné
vytvaten samotnou spole¢nosti. ZvySeni tvorby vlastniho obsahu by mélo zefektivnit
marketingovou komunikaci spolecnosti. Spole¢nost by také neméla zustavat v
zavedenych kolejich, ale nebéat se zkouSet nové véci, jelikoZ prostfedi informacnich
technologii, internetu a komunikace na internetu se neustale vyviji. Bylo by vhodné, aby
spolecnost sledovala vyvoj novych trendti v tomto odvétvi a zahrnovala vystupy téchto

trendt do své marketingové online komunikace.
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Seznam pouzitych zkratek
B2B — z anglického Business to business — obchodni vztahy mezi obchodniky.

B2C — z anglického Business to consumer — vztahy mezi koncovymi zakazniky a

obchodnimi spolecnostmi.

FB — zkratka pouZzivana autorkou pro sociélni sit’ Facebook.

HR — z anglického Human Resources — oddéleni lidskych zdroju.
IG — zkratka pouzivana autorkou pro socialni aplikaci Instagram.
IN — zkratka pouzivana autorkou pro profesni sit’ LinkedIn.

PPC kampan — z anglického Pay Per Click (platba za kliknuti). Zptsob internetové

reklamy kde inzerent plati jen za prokliknuti daného sdéleni, nikoli za jeho zobrazeni.

PR — z anglického Public Relations — techniky a néstroje pomoci kterych firma udrzuje

vztahy se svym pracovnim okolim.
TW — zkratka pouzivana autorkou pro socialni sit’ Twitter.

URL — z anglického Uniform Resource Locator (jednotna adresa zdroje). Retézec znaki
slouzici ke specifikaci umisténi zdrojii informaci na internetu.

YT — zkratka pouZivand autorkou pro socidlni kanal YouTube.
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Priloha A: Ukézka spravné reakce na uto¢ny komentaf na socialni siti.
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Bohuslava Lobotkova » Lidl Ceska
republika

Dobry den, mam dotaz.

Pro¢ se ve vasich letacich pro nasi Ceskou
republiku neustale objevuji modelové
NEGROIDNIHO typu ?

Dékuji za vysvétlujici odpovéd.

Bohuslava Lobotkova

To se milibi Komentar Sdilet

=D 9

Lidl Ceska republika @

@ Dobry den, Bohuslavo, jsme v Evropé v
21. stoleti, kde spolu souziji rizné rasy.
A protoze Lidl najdete také po celé
Evropé, nevidime rozdily. Cim vice ze
svéta totiz poznate, tim vétsi toleranci
vUci jinym mate. Proto jsou nasi
modelové ze vSech koutl svéta.
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Zdroj: M-journal.cz, 2017a
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Piiloha C: Zpétna vazba k navrhiim od spole¢nosti Tipsport a. S.

Autorka prace celkem podrobné zmapovala aktivity firmy Tipsport a. s. v oblasti socialnich
médii. Pravdou je, Ze naSe spolecnost vyuziva prakticky pouze Facebook jako socidlni
médium. Ostatni sociélni sit€ jsou vyuzivany pouze okrajove.

Diplomova prace pfinasi podnéty, jak bychom mohli a zfejmé i méli zlepsit komunikaci se
svymi fanousky, resp. zakazniky. Socidlni média nabyvaji stale vét§iho vyznamu a je ¢im dal
vice ziejmé, Ze kdo nebude aktivni v komunikaci prostiednictvim téchto médii, bude zcela
jisté ztracet v konkurenénim boji. Ten je na poli sazkového byznysu vice neZ osiry.

Autorka spravn¢ poukazuje na to, ze velmi malo vytvafime vlastni obsah. Je to dano hlavné
tim, Ze prostiedi sportu je velmi atraktivni a pfinasi fadu zajimavych momentd, které jsou
pokryty audio i videozaznamy. Prosté pouziti té&chto materialti pak vytvaii celkem zajimavy
obsah, ktery dokaze fanousky oslovit a ptilakat. Do budoucna ale toto stadit nemusi. Pfikianéi
bych se tedy k implementaci nékterych navrhii autorky prace do marketingu na socialnich
sitich.

Vzhledem k tomu, Ze disponujeme slu$nou vlastni programatorskou kapacitou, stilo by jisté
za Uvahu vytvoiit vlastni aplikaci typu Druhd Sance, kterou autorka prace navrhuje. V praxi
bychom mohli takovou zalezitost zrealizovat rychle a levné.

Rozhodné bychom se méli vice zviditelnit na Twitteru. Informace o zajimavych vyhrach
nasich sazkaii mohou pisobit emoc¢né velmi silné€ a sdéleni formou kratkého tweetu je pro to
idedlni.

S rostoucim objemem live sdzek, které se uskuteiiuji prostfednictvim mobilnich telefond,
roste 1 vyznam Instagramu. Tato socialni sit, kterd sdili fotografie, by uréit¢ neméla ztstat
opomijena. Nabizi se zde skvéla prilezitost pracovat s fanousky, kteti mohou bezprostiedné
pii sledovani sportovniho utkadni nejen sazet, ale i pofizovat opravdu zajimavé momentky
sledovaného utkani. SoutéZ o nejlepsi fotku tak organicky navazuje na snahu vtadhnout do hry
celou nasi komunitu sazkaiti nejen v piimé sazkaiské lince, ale i v poloze socialni komunity.
Tento napad kvituji pfiznivé a myslim, Ze bude dobrym pojitkem a doplnénim nami dosud
téméf vyhradné vyuzivaného Facebooku.

Trochu skepticky bych naopak vidél navrh rubriky na YouTube ,,Co na to nd$ bookmaker?"
Je pravdou, Ze fada sazejicich tipy od bookmakerii vyuziva, na druhé strané fada fanouski
tyto rady nepovazuje za divéryhodné. Zde se odehrava pomyslny boj mezi sazkati a sazkovou
spole€nosti, kdyz fada sézejicich se jednoduse snazi sazkovou spole¢nost porazit. Proto by
takové poradni okénko mohlo pisobit kontraproduktivné. YouTube je ovSem zajimavym
nosi¢em videoreklamy a zcela jist€ jsou zde pro naSi spoleCnost jest€ velké mozZnosti.
Uvidime, kam se tento kandl posune poté, kdy Facebook zatadi midroll reklamu do piisp&vka

pratel.
Y Tipsport
Tipsport.glet a.s.
2 Politic 'cmepmg 1566 92;:0%: gsemun
- is 74 . ¢. 28178653 DIC:
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Zdroj: Komunikace se spole¢nosti Tipsport a. s., 2017
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Tato diplomova prace se zaméfuje na problematiku socialnich médii a jejich vyuziti v oblasti
online marketingu. S pomoci teoretické baze odborné tuzemské i zahrani¢ni literatury autorka
ve své diplomové praci navrhla mozné zpisoby jejich aplikovani ve spole¢nosti Tipsport a. s.
V praci lze nalézt teoretické poznatky jak pracovat se socialnimi médii v marketingu
spolec¢nosti a analyzu aktivit a chovani Tipsport a. s. v tomto prostiedi. Vystupem prace je
proaktivni navrh, ktery zefektiviiuje online marketingovou komunikaci spolecnosti ve

vybranych socialnich médiich.
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This master’s thesis is focused on social media and their use in a field of online marketing.
The author has proposed a specific application of them for the company Tipsport a. s. using
the theoretical base from specialized domestic and foreign literature. This Master’s thesis
includes theoretical knowledge about how to deal with social media in company marketing
and an analysis the activities of Tipsport a. s. in this discipline. The main outcome of this
thesis is a proactive proposal of an application of social media ready for its implementation by
the selected company.



