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Uvod

Socialni sité jsou v soucasné dobé tématem, kterému se téméef neni mozné vyhnout.
Nejpouzivangjsi socidlni sit’ na svété, Facebook, vyuziva dle statistik z fijna 2012 vice
nez tietina Ceské populace. Pro firmy piedstavuji socialni sit€é novou moznost, jak
oslovit své zdkazniky. Mnoho firem vSak nevyuzivd moZznosti socidlnich siti dostate¢né.
Firmy si Casto profil na socidlni siti vytvofi, dale se o né&j vSak jiz nestaraji. Zatimco
v minulosti stacilo, aby firma byla na internetu, dnes je jasné, Ze pouha pfitomnost na
internetu €1 vytvoreni si profilu na socialni siti nestaci a ze je nutné profil také aktivné
spravovat. S plisobenim na socialni siti je nutné také znat v§echna jejich rizika i vyhody.
Pro socialni sité je typické, Ze se jednotlivé nastroje a funkce, které jsou firmam i
béznym uzivatelim dostupné, rychle méni. Zékladni principy ptisobeni na socidlni siti
vSak zlstavaji stejné. Firmy by mély jednak znat tyto principy a dale toto neustale se
meénici prostfedi sledovat a snazit se znéj ziskat co nejvice — jen tak muize byt
marketingova komunikace na socilni siti efektivni. Zaroven plati, ze socialni sité lze
vyuzivat ve firm¢ i kjinym uéelim, nez pouze k marketingové komunikaci se
zakazniky — socialni sité mohou byt vyuzity naptiklad také k interni komunikaci. Tato
prace se vSak zabyvé zejména prvni zminénou slozkou marketingové komunikace, tedy

komunikaci se zékazniky.

Cilem piredlozené prace je vprvni Casti shrnout dostupné teoretické poznatky

z prostfedi marketingové komunikace na internetu a na socialnich sitich a potom ve

druhé &asti zhodnotit efektivnost vybranych pripadt marketingové komunikace na

socialni siti a navrhnout zlep$ujici opatieni.

V prvni kapitole prace je vymezena marketingova komunikace na internetu obecné a
uvedeny pozadavky, které musi marketingovd komunikace na internetu vcetné
komunika¢niho mixu spliovat. Tyto pozadavky mnohdy plati 1 pro marketingovou

komunikaci na socialni siti.

Druhd kapitola uz se tykd samotnych socialnich siti — nejprve jsou predstaveny
nejpouzivanéjdi socialni sit¢ vCR i ve svété a uvedeny jejich ptednosti pro
marketingovou komunikaci. Jak jiz bylo zminéno, nejpouzivangj$i socialni siti na svété
je vsoucasnosti Facebook. Ztohoto divodu je prace zaméfena zejména na
marketingovou komunikaci na této socidlni siti. V praci jsou dale ukazany konkrétni

nastroje, které muze firma pfi marketingové komunikaci na socialni siti pouzit.



Ve tieti Casti prace je dle uvedené metodiky zhodnocena efektivnost vybranych ptipada
marketingové komunikace na socidlni siti. Soucasti kazdé ptipadové studie je dilci

zavér, kde jsou navrhnuta zlepsujici opatieni.
V zavéru dojde ke shrnuti poznatkli prace a k uvedeni trendd, kterymi se v budoucnu

bude pravdépodobné marketingova komunikace na socidlni siti ubirat.

Vzhledem k neustéle se ménicimu prosttedi socialnich siti tvoii podstatnou ¢ast pouzité
literatury aktudlni elektronické zdroje, a to jak od ceskych autort, tak od autorti

zahrani¢nich.



1 Marketingova komunikace na internetu

1.1 Souvisejici pojmy
V souvislosti s marketingovou komunikaci na internetu je nejprve nutné vymezit
zdkladni pojmy, které se k marketingové komunikaci vztahuji — tj. marketing,

marketingovy mix a marketingova komunikace.

1.1.1 Marketing

Definice marketingu podle Kotlera zknihy ,Moderni marketing” [1] zni takto:
~Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot
[1,s.40]. Marketing Ize definovat také jako ,jednu =z c¢innosti vykonavanych
organizacemi a sadu procesu pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a
pro Fizeni vztahii se zakazniky takovym zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a
zdjmové skupiny s ni spojené [2, s. 6].“ Zamazalova definuje marketing jako ,,komplex
cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika

pri soucasném dosazeni dalSich cilu subjektii, které jej uplatiuji [3, s. 8].

Tyto definice maji v zasad¢ spolecné nahlizeni na marketing jako na proces, kdy na
jedné strané spolecnost uspokojuje potieby zdkaznika a na strané druhé dosahuje svych
cili. Jednou z aktivit, kterou marketing jako proces zahrnuje, je vedle analyzy
marketingovych ptileZitosti, volby cilovych trhii a fizeni marketingového usili vytvoreni
marketingového mixu [1, s. 59]. Soucasti marketingového mixu je pravé marketingova

komunikace.

1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii, které
firma pouziva kupravé nabidky podle cilovych trhu [1,s.70]. Marketingova
komunikace patii spolu s produktem, cenou a distribuci mezi Ctyii slozky zakladniho
marketingového mixu, podle poateénich pismen jeho jednotlivych slozek v angligting'
Casto také nazyvaného jako ,4P“ [1,s.70]. Marketingovy mix slouzi k ovlivnéni
kupujicich. Podle Kotlera by se spolecnosti mély divat na marketingovy mix také
z pohledu zékaznika. Marketingovy mix z pohledu zakaznika se sklada ze Ctyt slozek,
kterymi jsou: ,potreby a prani zdkaznika, ndklady na strané zdkaznika, dostupnost a

komunikace* [1, s. 70]. Marketingovy mix z pohledu zékaznika je nazyvan jako ,,4C* a

: Tj. Product, Price, Place, Promotion



tvofi protipdl marketingového mixu z pohledu firmy. Podle Kotlera vitézi takové
spolecnosti, které ,,uspokoji potreby zdakaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim

efektivni komunikace* [1, s. 70].

1.1.3 Marketingova komunikace, komunikacni mix

Marketingovou komunikaci definuje Kotler jako ,.cinnosti, které sdeluji viastnosti
produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdakaznikiim a presvedcuji je k ndkupu
[1,s.71].° Dalsi definice dle Kotlera tikd, Ze marketingova komunikace je ,.tvorbou a
verejnym Sirenim verohodnych informaci, které maji za ukol prilakat zakazniky*
[4, s. 104]. Bouckova definuje marketingovou komunikaci takto: ,,Za marketingovou
komunikaci se povazuje kazda forma rFizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh

a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna “ [3, s. 253].

Marketingova komunikace souvisi s pojmem komunikacni proces, coz je ,prenos
sdeleni od jeho odesilatele k prijemci [5, s. 21]. V ptipad¢ marketingové komunikace
patii mezi subjekty, mezi kterymi pienos sdéleni probihd, pravé firma, zdkaznici i1 dalsi

zajmové skupiny, jako napiiklad zaméstnanci, dodavatelé ¢i investofi.

Misto pojmu marketingova komunikace se ve stejném vyznamu Casto uziva také termin

»propagace‘.
Mezi hlavni komunikacni nastroje patfi:

- reklama,

- osobni prodej,

- podpora prodeje,

- public relations (PR),

- primy marketing.” [1, s. 809]

Tyto komunikacni nastroje Ize s vyjimkou osobniho prodeje [6,s. 81] v riizné mife
pouzit i v komunikaci na internetu. Déle také vznikaji nové komunikacni néstroje, ty

zde budou popsany pozdéji.

Jednotlivé komunika¢ni néstroje tvoii komunika¢ni mix spolecnosti. Ten je definovan
jako ,,specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,

kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii [1, s. 809].
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1.2 Vymezeni pojmu ,,marketingova komunikace na internetu*

Pojem ,marketingovd komunikace na internetu byva cCasto nahrazovan spojenim
»internetovy marketing®, n€kdy se pouziva také termin ,,online marketing”. Vyznam
jednotlivych termint se nékdy li§i, casto se vSak prolina. Naptiklad Janouch ve své
knize ,,Internetovy marketing [11] piSe, Ze pojem ,,internetovy marketing* je vhodné;si
pouzivat pro veskeré marketingové aktivity na internetu, zatimco termin ,,online
marketing® je $irSi pojem zahrnujici naptiklad i mobilni marketing. Ve starsi literatute
se také marketingovd komunikace na internetu ¢i internetovy marketing zaméiuje
s pouhou reklamou na internetu. To je vSak dost omezené pojeti, nebot’ do prostiedi
internetu lze aplikovat 1 ostatni komunika¢ni néstroje — zejména pak PR, podporu
prodeje ¢i ptimy marketing. Ponékud nepiesné je také zaménovat pojmy ,,marketingova
komunikace na internetu® a ,,internetovy marketing*: internet lze v marketingu vyuzit i
k jinym aktivitim, nez pouze ke komunikaci — marketingovy vyzkum naptiklad pomoci
dotazniku na internetu je zcela béZznou zdlezitosti. V této praci proto bude

uptednostiiovan pojem ,,marketingova komunikace na internetu®.

1.3 Realizace marketingové komunikace na internetu
1.3.1 Zakladni pozadavky marketingové komunikace na internetu
Marketingova komunikace na internetu by méla podle Jahodové a Prikrylové splnit tyto

zakladni pozadavky:

- ,pFitahnout pozornost uZivatelu,

- upoutat pozornost a primét uzivatele ke spolupraci,
- udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci,

- zZjistit preference,

- vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt.* 5, s. 221]

Navod, jak nékteré ztéchto pozadavkl splnit, dava ve svém c¢lanku [7] Kubicek.
Upoutat pozornost Ize vtipnym a zabavnym nebo naopak kontroverznim obsahem.
Pfimét uzivatele ke spolupraci je mozné napiiklad vypsdnim ceny za nejlepsi prispevek
¢i fotografii. Vyzyvani uzivatell, aby se vyfotografovali s produktem, je asté nejen na
webovych strankach, ale i na socialnich sitich — ptikladem muze byt firma Kofola a jeji
fotogalerie na socidlni siti Facebook s nazvem ,,Kofola na cestach* [8] ¢i ,,Vase 1éto
s Kofolou" [9], kdy se uzivatelé fotografuji na riiznych mistech s 1ahvi ¢i sklenici népoje

Kofola.
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Zjistit preference znamena ,,odhalit, podle ceho se potencidlni zakaznik rozhoduje,
cemu dava prednost a jaké argumenty jsou ucinné k vytvoreni potencialni loajality
[5, s. 221]“. Podle Scotta ,,nejefektivnéjsi webova strategie predvida potieby a poskytuje
obsah, ktery zdakazniky uspokojuje, jeste pred tim, nez si lidé tyto potreby uvedomi.
[10, s. 43]“ Také Janouch uvadi, ze poznani zékaznika je jednim zkli¢t k uspéchu

[11,s.22].

Kubicek dale mezi doporucenimi pro webové stranky uvadi zvetejiiovani zajimavych
vyzkumt a statistik, umistovani riznych soutézi a kvizi na webové stranky, pfinaseni
uzitecnych informaci a aktualnost [7]. Dodrzenim téchto tipi mize spolecnost docilit,
ze lidé budou na webové stranky sami odkazovat. Kromé toho by mélo byt jiz

samoziejmosti mit stranky optimalizované pro vyhledavace.

1.3.2 Postup pri planovani marketingové komunikace na internetu
Planovani marketingové komunikace navazuje na marketingové plénovani —
komunika¢ni plan proto nesmi byt vrozporu s marketingovym planem ani se

strategickym planem celé spolecnosti.
Planovani marketingové komunikace spolecnosti je mozné rozdé¢lit do n¢kolika krokt:

- uréeni cilového publika,

- stanoveni komunikacnich cild,

- ptiprava sdélent,

- vybér média,

- ziskavani zpétné vazby [1, s. 820-835].

Dale je nutné stanovit rozpocet, ur¢it konkrétni komunika¢ni mix a zvolit vhodnou

strategii.

Prvnim krokem pfi planovani marketingové komunikace je ur€eni cilového publika. Pii
planovani marketingové komunikace na internetu je nutné si uvédomit, zda ma cilova
skupina viibec pfistup na internet. Podle Ceského statistického Gifadu pouziva internet
denn€ nebo témét denné 37,9 % obyvatel [12]. Mira jeho vyuzivani se dale lisi

v zavislosti na v€ku, pohlavi ¢i vzdélani uzivatele.

Cile marketingové komunikace na internetu ve sméru od spolecnosti k zdkaznikovi lze
rozdélit do Ctyt zdkladnich okruht: |, informovat, oviliviiovat, primeét k akci, udrzovat

vztah [11,s.27]. Ve sméru od zadkaznika ke spolecnosti pak existuji tfi okruhy cilt:
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sinformace vztahujici se k nakupu, informace o pozZadavcich, potrebach, spokojenosti,

apod. a informace o zakaznikovi samotném* [11, s. 27].

Sdéleni marketingové komunikace na internetu by mélo spliiovat pozadavky popsané
v kapitole 1.3.1. Krok ,,vybér média“ je pfi planovani marketingové komunikace na
internetu pomérné jasny — médiem bude internet. Je vSak nutné rozliSovat, zda jde o
samostatnou internetovou kampan, ¢i je komunikace na internetu jednou ze soucasti
integrované komunika¢ni kampané. Snadné ziskani zpétné vazby je jednou z velkych

vyhod internetu.

Na internetu Ize vyuzit téméf vSechny prvky bézného komunika¢niho mixu (reklamu,
podporu prodeje, PR 1 pfimy marketing), objevuji se vSak prvky dalsi. Jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu na internetu budou podrobnéji popsany v nasledujicich kapitolach.
Konkrétni nastroje komunika¢niho mixu se vSak prolinaji, a proto je mnohdy obtizné
zatadit je pouze k jednomu prvku komunika¢niho mixu. Piikladem mohou byt webové
stranky 1 socidlni sité, které mohou byt vyuzity jak k reklam¢, tak k PR a mohou byt

spojeny 1 s podporou prodeje.

1.3.3 Marketingova komunikace na internetu jako soucast integrované komunikace

Integrovand marketingova komunikace je podle Kotlera ,koncepce, v jejimz ramci
spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanali, aby o
organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdeleni
[1,s. 818]. Integrovand marketingova komunikace zahrnuje rizna sdé¢leni, kterd vSak

spotiebitelé vnimaji jako celek [2].

Jak jiz bylo zminéno, komunikaci na internetu Ize provozovat samostatné, nebo jako
jednu ze soucasti integrované komunikacni kampané. Samostatnou internetovou
kampan vyuzivaji pfedevsim internetovi prodejci (e-shopy) [5, s. 226]. Tato kampan je
pak zaméfena pouze na on-line populaci. Pokud je komunikace na internetu soucasti
integrované¢ komunikacni kampané, pak je nutné urCit spravny pomér jednotlivych

soucasti kampané, tedy i internetové.

1.3.4 Vyhodnocovani marketingové komunikace na internetu

Pti hodnoceni efektivnosti komunikac¢nich kampani 1ze sledovat [6, s. 150]:

- splnéni cili marketingové komunikace,

- vliv internetu na celé podnikani pomoci riznych druhti ukazatela.
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V ramci vyhodnocovéni, zda byly splnény cile marketingové komunikace, se dale
sleduje, jak jsou rtzné z pouzitych metod efektivni [6, s. 150]. Kazdy z néstrojii ma
ptfitom své vlastni metody hodnoceni. Naptiklad pti vyhodnocovani metody budovéni
odkazli (linkbuilding) sledujeme, zda odkazy na stranky spolecnosti vedou z tématicky
pribuznych webd, ¢i je na strance s odkazem relevantni text [11,s. 140]. U kampani
typu pay-per-click (PPC) je méfitkem UspéSnosti napiiklad pocet zobrazeni ¢i pocet
proklikd [11,s.179]. U webovych stranek je mozné méfit mj. jejich navstévnost
v pribehu urcitého obdobi, pocet zobrazeni danych stranek, ¢i dobu navstévy serveru
[3, s. 466-467]. Své vlastni metody hodnoceni maji i socidlni sité, které budou popsany

ve druhé¢ kapitole.

Pro vyhodnocovani lze dale pouzit financni ukazatele. Vyznamnym ukazatelem je
napfiiklad ukazatel navratnosti investic (Return on Investment — ROI). ROI Ize vypocitat

podle nasledujiciho vzorce:

ROI(%) = Vynosy z kampané

*100.[11,s. 180]
Ndaklady na kampan

Frey [13] vSak diskutuje vyuzivani tohoto ukazatele a uvadi, ze ,nejvetsim ziskem
podniku ve stagnujici ekonomice muze byt i skutecnost, Ze nema ztraty* [13,s. 167].
Cilem reklamni kampané také muze byt zabranit ztratam z prodeje, ne tedy jeho
zvySeni, coZz by se projevilo v Citateli ukazatele ROI. V urcitych piipadech je proto
vhodné pouzit pro vyhodnoceni efektivnosti jiné kritéria.

1.3.5 Vyhody a nevyhody vyuZiti internetu pro marketingovou komunikaci

Vyuziti internetu pro marketingovou komunikaci s sebou samoziejmé ptindsi pozitiva i
negativa. Nejcastéji uvadéné vyhody a nevyhody podle riznych autorti jsou uvedeny

v nasledujici tabulce.
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Tab. €. 1 Vyhody a nevyhody pouziti internetu pro marketingovou komunikaci

Vyhody Nevyhody

* Celosvetovy dosah * Technicka omezeni

* Nizké naklady * Neosobnost komunikace

* Vys§i rychlost sdéleni * Internet nelze vyuzit ke komunikaci

* Flexibilita s ur¢itymi cilovymi skupinami

* Interaktivita a moznost multimedidlniho |+ Nedostate¢na pozornost v disledku

sdéleni ptiliSného zahlceni informacemi

* Pfesné cileni a individualizace obsahu * Snaz$i Sifeni negativnich zkusSenosti

komunikace s firmou nebo s vyrobkem mezi

* Snazsi métitelnost zékazniky a v disledku toho mozné
poskozeni dobrého jména firmy

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdrojui [1, s. 183] [5, s. 216] [6, s. 80], 2011.

Jednim ze zminénych negativ je omezené vyuziti internetu pro komunikaci s ur¢itymi
cilovymi skupinami. Zjiz zminéného priizkumu Ceského statistického ufadu
»Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi
jednotlivei® [12] vyplyva, ze mezi star§imi obCany neni vyuziti internetu zdaleka tak
velké, jako u mladSich vékovych skupin. Napiiklad mezi obCany starSimi 75 let
vyuzivalo internet v roce 2011 pouze 4,1 % obcantl, zatimco ve v€kové skupiné 16-24
let to bylo témét 95 %. Dale také existuji rozdily ve vyuzivani internetu v zavislosti na
dosazeném vzdélani: zatimco z lidi se zakladnim vzdélanim vyuzivalo v roce 2011
internet pouze 18,6 %, mezi vysokoskolaky to bylo jiz 87,9 %. Uvedeny prizkum tedy

dokazuje. Ze nekteré cilové skupiny je velmi obtizné oslovit pomoci internetu.

Dalsim negativem mulze byt klesajici pozornost uzivatele internetu v dasledku
ptiliSného zahlceni informacemi. Pokud se naptiklad uzivatel zaregistruje k odebirani
novinek e-mailem od vétSitho mnozstvi spolecnosti, je mozné, ze nebude jednotlivym

zpravam vénovat patfiénou pozornost a sdéleni nebude mit pozadovany efekt.

K negativiim je dale mozné ptidat snazsi Sifeni negativnich zkuSenosti mezi zakazniky,
s tim souvisejici negativni publicita a mozné poSkozeni dobrého jména firmy. Jako
priklad z relativné nedavné doby je mozné uvést spolecnost Lidl a jeji nepftili§ povedeny
pokus o ambush marketing pii hokejovém mistrovstvi v roce 2011 [14]. Tato spolecnost
vSak mé¢la problém s negativni publicitou jiz v minulosti v souvislosti s nelegalnim
kacenim stroml v okoli svych supermarketii [15]. Jak jiz bylo zminéno, pomoci

internetu se vse §ifi rychleji — to plati 1 pro negativni zkuSenosti a publicitu.
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1.4 Komunika¢ni mix na internetu

Vzhledem k zaméteni této prace, tj. marketingovd komunikace na socialnich sitich,
budou v této praci zminény jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu ponckud struénéji.
Dale je nutné zminit fakt, ze zafazeni konkrétnich nastroji marketingové komunikace
na internetu pod klasické néstroje komunika¢niho mixu se Casto 1isi podle rtiznych
zdrojii a Ze se dané nastroje Casto prolinaji, jak 1ze ukazat na piikladu webovych stranek
¢1 socialnich siti.

1.4.1 Reklama na internetu

Reklama patii mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu [4, s. 105]. Kotler pise, ze
reklama je ,jakdakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora® [1,s.855]. Dvotacek definuje reklamu na
internetu jako ,,vSechny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankach
daného serveru nebo e-mailu [15,s. 67].“ Zamazalova pak definuje internetovou

reklamu jednodusSe jako ,,reklamu zobrazovanou prostiednictvim internetu |3, s. 446]%.

Vyhody reklamy na internetu se v podstat¢ shoduji s vyhodami marketingové
komunikace na internetu. Mezi hlavni nevyhody patii jeji neosobni charakter:
nemoznost piimo vidét a vyzkouset produkt [5, s. 225]. To je vSak zaroven nevyhoda
reklamy prezentované v médiich obecné. Reklama na internetu mtize mit mnoho podob.
Autofi raznych publikaci ¢asto nebyvaji jednotni v tom, co jesté¢ zafazovat do reklamy
na internetu a co uz lze definovat jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu. Mezi

nejcastéji uvadéné formy internetové reklamy patii:

- e-mailova reklama,
- reklamni prvky na webu,

- placené odkazy ve vyhledavacich. [2, s. 403] [3, s. 448] [5, s. 227] [6, s. 84]

E-mailova reklama, tj. reklama s vyuzitim elektronické posty, je jednou z nejcastéji
uvadénych forem internetové reklamy. V razné literatufe se ponékud 1i§i vymezeni
pojmu. Podle Sedlacka lze rozlisit reklamni e-maily na ty, kde je reklamou cely obsah a
na ty, kde je reklamou pouze jeho €ast [16,s. 217]. Dalsi z autori vSak prvni z typl
zafazuji spise do pfimého marketingu [15, s. 67]. Velkou vyhodou e-mailové reklamy
jsou jeji velmi nizké naklady. Dale ji lze snadno zkombinovat s dal§imi prvky
komunika¢niho mixu. Souvislost s pfimym marketingem jiz byla zminéna, kromé& n¢j
Ize také reklamu snadno spojit s podporou prodeje. Castym piikladem je napiiklad
zasilani specialnich kuponi se slevou zdkaznikiim, ktefi se zaregistrovali k odbéru
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novinek. Jednou ze spole¢nosti, kterd toto v soucasnosti nabizi, je naptiklad spolenost
Marks & Spencer. V souvislosti s e-mailovou reklamou je dale nutné zminit termin
»spam‘. Ten je moZné definovat jako ,.hiromadné rozesilani nevyzadané posty skupiné
uzivatelu® [15, s. 66]. Nekteré spoleCnosti se stale snazi zasilat reklamni sdéleni pravé
prostiednictvim spamd, a to i presto, Ze je zasilani nevyzadané posty v Ceské republice
a mnoha dalSich zemich trestné [4, s. 454]. V souCasné dob¢ je na celém svéte kazdy
den odeslano 14,5 miliardy nevyZadanych e-mailli, coZ pfedstavuje 77,6 % veskeré
elektronické posty [17]. Reklamni sdéleni prostfednictvim spamu vSak kromé toho, Ze
neni legalni, neni ani pfili§ uc¢inné — nevyzddané e-maily byvaji vétSinou stejné
filtrovany. Ostatné antispamové filtry byvaji uvadény jako nejvétsi prekazka nejen pii

rozesilani spami, ale jako pfekazka e-mail marketingu viibec [6, s. 89].

Jako druhd nejcastéjsi forma reklamy na internetu byvaji uvadény reklamni prvky na
webu. Patii mezi n¢ naptiklad reklamni prouzky (bannery) a vyskakujici (tzv. pop-up)
okna [2, s. 403][18, s. 23]. Banneriim a jejich rozd¢€leni se v literatufe vénuje detailnéji
naptiklad Dvoracek [15,s. 84]. V souvislosti s bannery je vSak nutné zminit pojem
,bannerova slepota®. Tu lze definovat jako ,.podvédomé ignorovani reklamnich ploch
na webovych strankach* [3,s.453]. Bannerova slepota vede ktomu, Ze autofi
reklamnich prouzkii vymysleji stale nové typy bannert, zvétSuji jejich rozméry a méni
umisténi. V posledni dobé€ byl vSak zaznamendn jisty odklon od bannerové reklamy —
vydaje na tento typ reklamy zacaly v posledni dob¢ stagnovat a mirn¢ klesat, zejména
v souvislosti s ekonomickou krizi. Tento vyvoj se ve svété predpoklada i do budoucna
[19]. Déle je vSak pravdépodobné, Ze za klesajicimi vydaji na tento typ reklamy bude

stat 1 nastup jinych forem internetové reklamy, jako je naptiklad kontextova reklama.

Dalsi formou reklamy na internetu jsou odkazy ve vyhledavacich. Ty patii, jak jiz bylo
zminéno, mezi textovy typ reklamy. [16, s. 220]. Odkazy ve vyhledavacich se zabyva
Search Engine Marketing (SEM), tj. — marketing ve vyhledavacich [6, s.84].
Vyhledavac je ,,misto na internetu, odkud se uZivatel miize dostat na internetové
stranky, které hledd“ [5, s. 229]. Podle Zamazalové se uzivatel mize dostat na konkrétni

webovou stranku tfemi zptsoby:

-, pFimo, tj. zaddanim adresy stranek v prohlizeci,
- pres odkaz na jinéem webu,

- z vyhledavace nebo katalogu [3, s. 455].“
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Podle Ceského statistického tfadu pouzilo v roce 2010 v Ceské republice vyhledavaé
k nalezeni informaci 94,8 % uzivatell internetu, primér EU pfitom ¢inil 95,1 % [20].
Pti pouziti vyhledavace je dilezité, aby uzivatel nalezl poZadovanou stranku relevantni
k zadanym kli¢ovym sloviim. VéEtsi aspéch pfitom maji odkazy na prvnich mistech
vyhledavani. SEM se zabyva jak oblasti placenych odkazl, tak oblasti odkazi
neplacenych. Podoborem SEM je Search Engine Optimization (SEO), neboli
optimalizace stranek pro vyhledavace. Cilem je SEO je ,,takova uprava stranek, aby se
stranky pri  vyhledavani ve vyhledavaci umistily prirozené na prvnich
mistech® [6,s. 86]. Vyuzivda se pritom algoritmti, podle kterych vyhledavace
vyhleddvaji. Kromé¢ SEO existuje také Social Media Optimization (SMO), neboli

optimalizace na socialnich médiich [21].

Vedle optimalizace stranek tak, aby je vyhleddvafe pfirozené nasly a zobrazily ve
vysledcich vyhledavani na prednich mistech, je mozné vyuzit formu placenych odkazi.
Placené odkazy jsou ,,riizné formy sponzorovanych odkazii [3, s. 456]“. Patii mezi né
tzv. pay-per-click reklama ve vyhledavacich (PPC), placeny zapis/zatazeni a placené
umisténi [3, s. 456]. Podstatou pay-per-click reklamy je platba az poté, co uzivatel na
odkaz klikne — jde tedy o model platby za reklamu. S PPC byva ¢asto spojovan dalsi
pojem - kontextova reklama. Ta byva casto placena pravé formou PPC. Kontextovou
reklamu je mozné definovat jako ,reklamni sdéleni vkladana do stranek v kontextu
k jejich obsahu [22]. Timto typem reklamy je prosluly naptiklad vyhledava¢ Google
[16, s. 229]. Problematikou kontextové reklamy se dale podrobné zabyva ve své knize

Sedlagek [16].

Néktefi zautori pak kromé& zminénych nastrojii pifidavaji ndstroje dalsi, jako
naptiklad reklamu v diskusnich skupinach [6, s. 84], reklamni video [3, s. 448] ¢i virdlni
marketing [16, s. 218]. Pravé posledné zminény virdlni marketing vSak autofi jinych
publikaci povazuji za samostatny nastroj komunikacniho mixu [5, s. 224]. Toto zafazeni
bude respektovano i v této praci. Obecné pak autofi rozdéluji internetovou reklamu

podle formy nejcastéji na:

- textovou, kam patii naptiklad placené odkazy ve vyhledavacich a

- obrazovou ¢i grafickou, kam lze zatradit reklamni prvky na webu.

1.4.2 Public Relations (PR) na internetu
Kotler definuje PR jako ,,budovani dobrych vztahu s riuznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy*“ a reseni a odvraceni
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nepriznivych fam, povesti a udalosti“ [1,s. 889]. Mezi nejCastéj$i nastroje Public

Relations na internetu patii dle zdrojt [3], [5], [6] a [11] tyto nastroje:

- firemni WWW stranky,

- tiskové zpravy na webovych serverech,
- Ucast v diskuzich,

- elektronické noviny a Casopisy,

- recenze a ¢lanky,

- blogy.

V této praci budou blize popsany pouze webové stranky. Kromé& zminénych nastrojt
byvaji mezi nastroji PR v literatufe uvadény i dalsi nastroje, naptiklad sponzoring [3]
[6], jinde vSak byva zafazovan jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu. Podobné
je to s ,online events®, které¢ lze spiSe zafadit do event marketingu a s vyuzivanim
komunitnich webt (a tedy i socidlnich siti). Jejich zatazeni k nastrojim PR by bylo
prili§ zjednodusené — socialni sité lze vyuzit nejen k PR, ale 1 k reklam¢ ¢i podpote
prodeje. Je nutné zopakovat, Ze rozdily v zafazeni jednotlivych nastrojii se Casto stiraji —
také webové stranky mohou byt vyuzity nejen pro PR aktivity, ale i pro dalsi aktivity,
zataditelné k jinym nastrojim komunikac¢niho mixu. Public Relations I1ze déale rozdélit
podle prostredi na komunikaci wvnitini, tj. zejména se zameéstnanci a vnéjsi,
tj. napiiklad se zdkazniky, vetejnosti ¢i dodavateli [5, s. 236]. DileZitou oblasti PR je

dale krizova komunikace.

Jak jiz bylo zminéno, jednim z nastroja, které miize spolecnost vyuzit pro komunikaci
s okolim jsou webové stranky. Mezi piedpoklady uspéSnych komercnich webovych

stranek uvadi Janouch nasledujici doporuceni:

- ,Stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospech
- Tento prospéch musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny
- Prospech musi byt dostatecné silny, aby z navstevnikii udelal zakazniky

- Pro kazdého zdakaznika musi byt prospéch individuadlni [11, s. 63].

Uzivatelé navstévuji internetové stranky s nejvyssi informacni hodnotou [5, s. 237].
Informace na webovych strankach 1ze rozd¢lit podle toho, pro koho jsou urceny, do tii
skupin:

-, iInformace pro novindre a dalsi pracovniky médii,

- informace financniho charakteru pro akcionare a financni kruhy blizké organizaci,
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- informace urcené pro odbornou i laickou verejnost a obchodni partnery* [5, s. 237].

Pro kazdou z cilovych skupin je pfitom mozné vytvofit na internetu samostatnou sekci.
Webové stranky musi byt dale predevsim piistupné a diivéryhodné. Divéryhodnost 1ze

zvysit mj. naptiklad uvedenim telefonického kontaktu [11, s. 70].

Vyhody a nevyhody vyuziti internetu pro PR aktivity se opét v podstaté shoduji
s vyuzitim internetu pro marketingovou komunikaci vibec. V pfipadé zarazeni
webovych stranek pod Public Relations 1ze vSak pfidat navic jeSté€ jednu nevyhodu:
nutnost prabézné aktualizace informaci na webovych strankach. V ptipadé, ze by
internetové stranky nebyly aktudlni, ¢i by informace na nich byly zavad¢jici, dosahla by

firma pravého opaku toho, co je cilem PR.

1.4.3 Podpora prodeje na internetu

Jako podporu prodeje oznacuje Kotler ,kratkodobé pobidky, kterée maji povzbudit nakup
¢i prodej vyrobku nebo sluzby* [1, s. 880]. Byva uvadéno nékolik typa podpory prodeje
podle toho, na koho je zaméfena. Mezi tyto typy patii: [1, s. 880] [6, s. 91]:

- spottebitelska podpora,
- podpora obchodnika (maloobchodu),
- podpora organizaci,

- podpora prodejcu.

Cilem podpory prodeje na internetu miiZze byt zvySeni loajality zakaznikd k danému

virtualnimu obchodu[6, s. 91].

Vyhody i nevyhody podpory prodeje na internetu jsou podobné, jako u ostatnich
nastroji marketingové komunikace v prostiedi internetu, tj. v pfipadé¢ vyhod vyssi
rychlost, m¢éfitelnost a nizké ndklady. Znevyhod je mozné zopakovat
naptiklad zasdhnuti jen urcité skupiny spotfebitelli. Mezi nastroje podpory prodeje,

které se daji vyuzit na internetu, uvadéji rizni autoii nejéastéji [6] [11] [16]:

- mnozstevni slevy,

- vérnostni programy (napiiklad sbirani bodi),
- vzorky zdarma,

- darky,

- kupoény,

- soutéze.
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Jednotlivé nastroje maji sva specifika. Jejich vyuziti zavisi na cili, kterého chce firma
dosahnout. Napftiklad loajalitu Ize zvySit zavedenim vérnostniho programu, slevy se
zase spiSe hodi pfi snaze okamZité zvysit prodej. Pii pouzivani nastrojii podpory prodeje
je nutné brat v uvahu platnou legislativu — zejména pak pfi vyhlaSovani soutézi, kterych
se Castecn¢ dotyka zékon o loteriich [23]. Pfi registraci zdkaznikd na webové stranky
(naptiklad za ucelem prihlaSeni se do soutéze) je nutné déle brat v tvahu ochranu

osobnich tdajt.

V oblasti podpory prodeje na internetu dochazi podobné jako v dalSich oblastech
marketingové komunikace na internetu k rychlému vyvoji. To lze ukazat na ptikladé —
Sedlacek v publikaci [16, s. 263] v roce 2006 uvadi, Ze se slevovymi kupony se lze
v Cechach setkat pomérné malo. V roce 2013 viak v CR tzv. slevovych portald existuji
jiz desitky [24] a jejich vyuZivani je zcela béZnou zalezitosti. Jednotlivé néstroje
podpory prodeje v prostfedi internetu jsou v literatufe velmi podrobné popsany, tato

prace se jimi proto blize zabyvat nebude.

1.4.4 Primy marketing na internetu

Ptimy marketing je definovan jako ,jakakoli prima komunikace se spotrebitelem nebo
firemnim zakaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé objednavky, Zadosti o
dalsi informace nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikani za ucelem zakoupeni
produktu’ [2,s.413]. V prostiedi internetu lze povazovat za hlavni néstroj pifimého
marketingu komunikaci prostfednictvim elektronické posty [5, s. 240]. Zde se, jak jiz
bylo zminéno v podkapitole ,,Reklama na internetu®, nékdy mize piimy marketing
prolinat s reklamou. Pod pfimy marketing na internetu dale zarazuje Janouch webové
seminafe a telefonicky rozhovor nebo chat mezi zakaznikem a prodejcem v e-shopech
[11,s.279]. Vyhody a nevyhody pfimého marketingu v internetovém prostiedi se op¢t

shoduji s vyhodami a nevyhodami jinych komunikac¢nich nastrojt.

1.5 Nové trendy

1.5.1 Zmeny v marketingové komunikaci, Web 2.0

Ke zménam v marketingové komunikaci dochazi ptedev§im srozvojem novym
technologii. Spolu s nim a dale s rostouci imunnosti spotiebiteld viuci klasické reklamé
se objevuji v komunika¢nim mixu vedle klasickych nastrojt, tj. reklamy, PR, podpory
prodeje, osobniho prodeje a pfimého marketingu néstroje dalsi, jako naptiklad virdlni
marketing, ¢i Word-of-Mouth (WOM). Rozvoj tzv. novych médii s sebou piinasi dale

vznik novych komunika¢nich kanald [13, s. 168].
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Nova média je mozné definovat jako ,, produkty a sluzby, které nabizi informace nebo
zdbavu za pomoci pocitacii Ci internetu namisto tradicnich metod, jako napriklad
televize ¢i novin“ [25]. Mezi novad média patii napiiklad internet, e-mail ¢i mobilni
marketing [13, s. 168]. Novad média mohou byt podle Freye [13] v mnohych ptipadech
efektivnéj§i nez tradicni média, zatim vSak nedochazi k vyrazngjSim zméndm
medialnich mixd. Nova média pfitom mohou vhodné doplnit vyuziti tradi¢nich médii —

vvvvv

odkazu na webové stranky nebo socialni sit¢ v reklamach v tisku, apod.

S rozvojem technologii nedochazi jen ke zménam v klasickém komunika¢nim mixu, ale
meéni se 1 marketingovd komunikace na internetu. UZivatelé internetu se stavaji tvirci
obsahu, mohou sdilet své myslenky, ndzory a vytvatet internetové komunity [5, s. 241].
Tento typ komunikace uZivatelll na internetu se nazyva Web 2.0 [5, s. 241]. Web 2.0 je
»wsoubor ndstroju, které lidem umoznuji na internetu navazovat spolecenské i pracovni
vztahy, sdilet informace a spolupracovat na projektech. Patri mezi né blogy, wiki
systemy, socialni sité a dalsi online komunity a virtudlni svety [26].“ Nastroje Webu 2.0
mohou byt pouzity ke stejnému cili jako néstroje tradicni — naptiklad v ptipad¢, kdyz
firma piSe blog, ve kterém informuje o svém zbozi. Podstatné je vSak vyuzit tyto
nastroje tak, aby byl zadkaznik do marketingovych aktivit firmy pfimo zapojen [26].
Spolec¢nosti by také pii rozhodovani se, zda piejit ¢i nepiejit na koncept Webu 2.0 mély
zohlednit, zda je pocet zdkazniki, ktefi jsou ochotni sami ptispivat, viibec dostatecny.
V ptipad¢ malého poctu zédkaznikd, ktefi chtéji sami tvofit obsah webu, se totiz mize
stat, ze se stranky stanou mén¢ uziteCnymi pro vétSinu uzivatell, ktera na né chodi

pouze za n¢jakym konkrétnim ucelem a kterd viilbec nemd v umyslu ptispivat [27].
Mezi nastroje Webu 2.0 patii také socidlni sité. Ty budou popsany blize v kapitole 2.

1.5.2 Nové nastroje komunikacniho mixu — viralni marketing, Word-of-mouth

Jak jiz bylo uvedeno, na internetu lze v rizné mife vyuzit téméf vSechny bézné
komunikac¢ni néstroje, tj. reklamu, PR, podporu prodeje a ptimy prodej. Vedle nich v§ak
vznikaji nastroje dal$i. Mezi nové nastroje komunikacniho mixu néjakym zptsobem
spojené s prostfedim internetu a vyuzitelné i v oblasti socidlnich siti, patii predevsim

viralni marketing a Word-of-Mouth. Tyto nastroje budou dale popsany podrobnéji.

Virdlni marketing je ,takovy zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dale*
[5, s. 265]. Podminkou tuspéchu viralniho marketingu je podle Freye:
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- ,jednoducha prenositelnost na dalsi uZivatele,

- koncept postaveny na bézné motivaci a chovani,
- nabidka produktu ¢i sluzby zdarma,

- vyuziti existujici komunikacni site,

- vyuziti dalsich zdroju pro Sireni.*“ [13, s. 58]

v v

Ve starsi literatufe je uvadéna mezi nejcastéjSimi zpiisoby prenosu sdéleni v ramci
virdlniho marketingu elektronickd poSta [6, s. 94]. Je vSak otazkou, zda tento zplsob
§iteni viralniho marketingu v soudasné dob& neni jiz ponékud piekonany. Sifeni
viralnich sdéleni je mozné pozorovat i v oblasti socidlnich siti. Zakladni vyhody a

nevyhody viralniho marketingu jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tab. ¢. 2 Vyhody a nevyhody virdlniho marketingu

Vyhody Nevyhody

Nizka finan¢ni narocnost Nizka kontrola nad pribe¢hem kampané
Rychlé siteni

Duivéra vici zdroji Sifeni zpravy

Moznost posilit povédomi o znacce

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroju [5] [6], 2011.

Jednou z podstatnych vyhod je divéra vici zdroji Sifeni zpravy — ta souvisi s tim, Ze se
sdéleni $ifi mezi lidmi v podstaté samo. Mezi vyhodami dale prevazuji nizké naklady a

VI v r

rychlé Sifeni. Rychlosti Sifeni napoméha predevsim zajimavy obsah.

Autofi publikaci se vSak 1i§i v otdzce budoucnosti virdlniho marketingu. Podle
publikace Blazkové zroku 2005 [6] bude se vzrUstajicim poctem virdlnich sdéleni
klesat jejich ucinnost [6, s. 94]. To se vSak zatim nepotvrdilo - naopak lze fici, ze se
s rozSifenim pouzivani socidlnich siti pouzivani virdlniho marketingu jesté rozsifilo.
Viralni marketing se stal bézné nabizenou sluzbou reklamnich agentur [3, s.461]. Lze
tedy souhlasit spiSe se Zamazalovou, kterd tvrdi, ze ,,v dopliikové podobé viralni

marketing z komunikacniho mixu zirejmé nezmizi [3, s.461].

Word-of-Mouth (WOM) je ,.,forma osobni komunikace zahrnujici vvménu informaci o
produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy
[5,s.267]. WOM byva vnckteré literatufe ztotoznovan s virdlnim marketingem
[16, s. 243], toto pojeti vSak neni zcela presné — virdlni marketing je pouze jednou
z forem WOM. Uginnost WOM je velmi vysoka: uvadi se, 72 WOM mé vétsi vliv nez

televize nebo internet [28].

23



Podle zptisobu Sifeni 1ze WOM rozdé¢lit na dva zpusoby [5, s. 268]- spontdnni a umély
WOM. Piikrylova a Jahodova uvadéji 5 zakladnich prvka (tzv. ,,5T“) WOM kampané
podle Asociace WOMMA™:

., 1. Talkers (Mluvci)

2. Topics (Témata)

3. Tools (Nastroje)

4. Taking part (Ucast)

5. Tracking (Sledovani)““ [5, s. 268].

Jak jiz bylo zminéno, WOM zahrnuje mnoho dalSich forem, mj. naptiklad virdlni
marketing. Dalsi takovou formou je naptiklad ,,buzz marketing* — ,,vytvareni rozruchu
a debat o zmnacce c¢i produktu formou témat, ktera sama vyvolavaji pozornost
spotrebitelii a médii* [5, s. 270]. Jako ptiklad buzz marketingu lze uvést kampan znacky
Jagermeister, ktera probé¢hla o letnich prazdninach v r. 2011. Spole¢nost umistila v lese
u byvalého vojenského prostoru Milovice velkou ledovou kouli, ve které byla umisténa
lahev ndpoje znacky Jégermeister [29]. K tomu, ze o udélosti bezprostiedné poté
informovala média, pomohlo i vhodné nacasovani kampang, tj. letni prazdniny, které

byvaji pro novinare obvykle chudsi co se tyce poctu zprav.

Problematika Word-of-Mouth tzce souvisi s tématem socidlnich siti [30, s. 1-2], nebot’
na tomto principu socialni sité¢ vlastné funguji. Problematika socidlnich siti a Word-of-

Mouth bude proto popsana podrobnéji ve druhé kapitole.

> World of Mouth Marketing Association
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2 Socialni sité

2.1 Definice a charakteristika

Socialni sité patii mezi jednu z forem socialnich médii [11 s. 209]. Socialni média je
mozné definovat jako ,.formu médii, ktera umoznuje lidem komunikovat a sdilet
informace za pouziti internetu ¢i mobilnich telefonii“[31]. Sterne definuje socialni
média jako ,vSe, co umozinuje komukoliv komunikovat s kymkoliv, tj. uZivatelsky
generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi nastroji [32, s. 17].
Podle Janoucha jde o ,,online média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen uzZivateli*
[11,s.210]. Vedle socidlnich siti byvaji mezi socidlni média zatazovany také

napiiklad blogy [11, s. 209].

Socidlni sit’ 1ze definovat jako ,zvidstni skupinu internetovych sluzeb umoznujict
vzdjemné virtudlné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné
aktivity* [33]. Misto terminu ,,socidlni sit* se také pouziva ve stejném vyznamu cCasto

vyraz ,.komunitni web*. Socidlni sit¢ jsou zaloZeny na téchto zékladnich principech:

-, Vétsina obsahu je vytvarena samotnymi uzivateli
- Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzdajemné komentare, odkazy a hodnoceni

- Provozovatelé serverii jen minimdlné vstupuji do jejich provozu‘ [34, s. 10].

Pro spole¢nosti piedstavuji socidlni sit€¢ novou moznost komunikace. Podle Prikrylové a

Jahodové [5, s. 247] mize firma vyuZit socidlni sit’ naptiklad k:

- vytvareni profili pro své produkty,
- monitorovani diskuze o svych znackéach,

- realizaci vhodnych PR aktivit.

Pro marketingovou komunikaci prostfednictvim socidlnich médii plati, Ze socialni
média nejsou primarné urcend k reklamé [11,s.210]. Téma efektivnosti klasické
reklamy na socidlnich sitich je stale diskutovano [35] — uZzivatelé socialnich siti jsou
totiz Casto vici bézné reklamé€ imunni [5, s. 247]. Pfi marketingové komunikaci na
socialni siti je proto vhodné tézit spiSe z principu, na kterém socialni sit¢ funguji,
tj. word-of-mouth (Ustni Sifeni). Oproti béznému ustnimu Sifeni informaci je zde
vyhodou velka rychlost pienosu sdéleni a mensi pravdépodobnost zkresleni informaci
[30, s. 1-3]. Sdé¢leni na socidlni siti je ¢asto vnimano jako divéryhodné&jsi [34, s. 25].
Dlvodem je to, ze lidé vice véfi informacim, které pochazeji od lidi, které znaji

[34, s. 28]. Qualman pridava dalsi dalezity bod, ktery plati pro socialni sité: lidé jiz
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nemusi nové informace sami vyhleddvat, misto toho se jim tyto informace nabizeji
samy [30,s.19]. Na socialnich sitich je velmi jednoduché rizné zpravy sdilet,
tj. predavat dal. Pfi tom je snazsi zjistit, kdo je plivodnim autorem Sifené informace
[30, s. 3]. Sdéleni tedy mize byt velmi rychle Sifeno a navic vnimano jako divéryhodné

— to pro marketing na socialni siti pfedstavuje vekou vyhodu.

Vedle word-of-mouth patii mezi casto vyuzivané zptisoby marketingové komunikace na
socialni siti také virdlni marketing [5,s. 48]. Spolecnost miize déale prostfednictvim
socialnich siti snadné¢ji ziskévat informace o uzivatelich ¢i zdkaznicich. Uzivatelé
mohou naopak diky svym napadim pomoci firm¢ vytvaret nové produkty. Zde je tedy
mozné vidét obousmérnost komunikace, ktera je na socidlnich sitich velmi dualezita a

dale jeji provazanost s ostatnimi prvky marketingového mixu.

2.2 Uzivatelé socialnich siti
Pti realizaci marketingové komunikace na socidlni siti je nutné rozdélit jeji uzivatele do

nekolika skupin (segment). Hlediska pro roztfidéni mGzou byt v zasad¢ dvojiho typu:

- chovani uzivatele na socialni siti a frekvence jejiho uzivéni, [34, s. 15] [36]

- demografické a psychograficka kritéria. [37, s. 174]
Podle prvniho hlediska lze uzivatele rozdélit do n¢kolika skupin [34, s. 15] [36]

- tvirce obsahu,

- hodnoti¢ obsahu,
- pozorovatel,

- autorita,

- neaktivni uzivatel,

- uzivatel s vice profily na jedné socidlni siti (tzv. ,,joiner).

Rozdéleni uzivatelti podle jejich chovani uzce souvisi s tim, jaky vliv maji na ostatni
uzivatele. Jednu z nejpodstatnéjsich skupin uzivatelti predstavuji tzv. autority (nazorovi
vudci). Nazorové vidce je mozné definovat jako ,,0s0by, které hraji klicovou roli ve
formovani nazori. Jejich vyjimecna pozice a jejich komunikacni navyky v ramci site jim
umoznuji ovliviiovat nazory mnoha dalsich uZivateli [38]. Podle teorie, se kterou
poprvé prisli Lazarsfeld, Berelson a Gaudet, probiha komunikace ve dvou stupnich:
informaci vyslanou médii nejprve obdrzi nazorovi vidci. Ti poté ziskanou informaci
predaji dale lidem, se kterymi jsou ve styku [38]. Autority jsou dilezité v marketingu

obecné, nejen na socidlnich sitich. Zde vSak jejich role vzhledem k rychlosti a principu
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Siteni informaci (word-of-mouth) jesté vzristd. Konkrétni zplsoby komunikace
s riznymi typy uzivateli z hlediska vlivu na ostatni uzivatele doporucuje ve své knize

Bednéf [34].

Smyslem druhého hlediska tfidéni, tj. tfidéni podle demografickych a psychografickych
faktord, je presnéjsi cileni marketingové komunikace na urcity typ uzivateli. Mezi
faktory, podle kterych lze wuzivatele podle tohoto hlediska rozdélit, patii
napiiklad pohlavi, v&k, stav, vzdélani, bydlisté ¢i zaymy [37, s. 174-175]. Socidlni sité
pfitom segmentaci zdkaznikl, kterd je jinak b&Znou soucésti cileného marketingu
[1,s.457], do zna¢né miry ulehcuji — uzivatelé socidlni sit¢ o sob& potiebné udaje
prozradi sami. Nutné je potom pouze zvolit pro urity produkt spravny segment
uzivatell. V piipad¢, Ze je toto splnéno, plati to, co jiZ bylo zminéno — zékaznik jiz

nemusi urcity produkt (¢i informaci) hledat, naopak si produkt najde je;j.

Pti zkoumani uzivatelli socidlni sit¢ a tedy i1 potencidlnich zakaznikli je nutné obé
zminéna hlediska jejich tfidéni kombinovat. To znamena identifikovat uzivatele, ktefi
predstavuji ndzorové vidce pro urcité skupiny dalSich uzivatell, které jsou vymezeny
naptiklad podle veéku, vzdélani, ¢i pohlavi — podle toho, pro jakou skupinu uzivatelii

dana osoba predstavuje autoritu.

2.3 Strucny prehled socialnich siti

Jednotlivych socialnich siti existuje po celém svété pomérné mnoho. Statistiky ohledné
jejich vyuzivani budou uvedeny v nasledujici kapitole. Zde budou proto popsany pouze
socialni sit¢, kter¢ jsou vsoucasné dobé pro marketingovou komunikaci
nejvyznamnéjsi — tj. Facebook a Twitter, dale pak sit’ Google+, zalozena v roce 2011 a
jako doplnéni socialni sit’ LinkedIn, kterd je zaméfena spiSe na hledani pracovnich
piilezitosti.

2.3.1 Facebook

Facebook, ktery byl spustén v tinoru roku 2004 [39], je v soucasné dob¢ nejvyuzivangjsi
socialni siti na svété [40]. Jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg. Zkladnim prvkem
komunikace na Facebooku je sdileni statusti [34,s.11] — ty se objevuji ostatnim

3

uzivatelom na tzv. ,zdi“. Uzivatelé mezi sebou mohou dale komunikovat
prostiednictvim soukromych zprav a chatu. Tim, Ze ma Facebook tolik uzivatelt
(k fijnu 2012 to bylo piiblizné 750 mil.), v sob& skryva i1 obrovsky marketingovy
potencial. V souvislosti s tim dokonce Facebook v dubnu roku 2011 pfipravil pro
odborniky na socidlni marketing specialni web — Facebook Studio [41]. Nastroju, které
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muze firma pro marketingovou komunikaci na této siti pouzit, je cela fada — od stranek
a skupin az po rtizné aplikace. Vzhledem k tomu, Ze je socialni sit’ Facebook v soucasné
dobé nejpouzivanéjsi, a to jak v Ceské republice, tak ve svété, bude tato price zaméfena
pfedevsim na marketingovou komunikaci na této siti. Jednotlivé néstroje budou v této

praci proto podrobné popsany pozdéji.

2.3.2 Twitter

Twitter byl zaloZena v roce 2006 tfemi zakladateli — J. Dorseym, E. Williamsem a
B. Stonem [42]. Dnes je tato socidlni sit’ s pomérné¢ velkym odstupem za Facebookem
druhou nejvyuzivangjsi socialni siti na svété [40], v Ceské republice viak zatim zdaleka
takovou podporu nema. Twitter funguje na principu tzv. mikroblogovani — zvetejiiovani
kratkych zprav s omezenym poctem znaki [34, s. 29], tzv. tweetl [42]. Kazdy z tweetl
pfitom miize mit maximalné 140 znaka [42]. Twitter neni jedinou socidlni siti, ktera
funguje na tomto principu — z dal§ich podobnych siti je mozné zminit napiiklad Teidu,
¢1 Identit.ca [43], ty vSak zdaleka nedosahly takové popularity, jako se to podatilo
Twitteru. Oproti Facebooku je moZnost marketingové komunikace na této siti omezena,
pfesto ji vSak lze vyuzit k distribuci informaci o urcitych produktech ¢i k udrzeni

kontaktu se zakazniky v podobé€ rychlé reakce na jejich dotazy ¢i problémy.

2.3.3 Google+

Provoz sociélni sit€¢ Google+ spolecnosti Google byl zahajen 28. ¢ervna roku 2011 [44].
Vzhledem naptiklad k Facebooku byl tedy zalozen pomérné pozdéji. Spolecnost Google
se pokousela proniknout na pole socialnich siti se sluzbami Google Buzz ¢i Jaiku jiz
diive. Ob¢ tyto sluzby byly vSak v fijnu 2011 zruSeny [45]. Pii svém nastupu byl
Googlet+ velmi srovnavan s Facebookem a prezentovan jako jeho vazny konkurent.
Naptiklad v Cechach se této socialni siti podafilo b&hem né&kolika prvnich mésict
existence ziskat vice fanouskl, nez m¢l v té dobé Twitter [46]. Urcitou novinku po
zavedeni této socialni sité predstavovalo rozdéleni ptatel do rtznych okruht [47].
Podobnou funkci nabizel Facebook pouze v omezeném rozsahu prostfednictvim
tzv. ,,seznami® (v anglické verzi lists) [48]. Po spusténi Google+ vSak byla tato funkce
aktualizovéana a roz§itfena. Také Google+ obsahuje nékteré nastroje pro marketingovou
komunikaci: jako prvni bylo zavedeno tlacitko ,,+1%, které umoznuje uzivateli ocenit
sdéleni, které zvetejnil n€kdo jiny. Toto hodnoceni se nésledné zobrazi uzivateliim,
kteti si sdéleni prohlizi [49]. Vedle tlacitka ,,+1° maji dale firmy moznost zalozit

firemni stranky [50].
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V soucasné dob¢ se vSak ¢im dal vice objevuji kritiky této socidlni sité. Google+ byva
Casto srovnavan s Facebookem a jednim z nazori je, ze oproti této socialni siti nema co
nového nabidnout. Pocet uzivatelll této socidlni sité je sice vysoky, uzivatelé se vSak
podle nekterych zdroju pfili§ nevraceji [51] a firmy také ponékud tapou, co na Google+
zvetejiiovat. Vzhledem k tomu, Ze jsou ndstroje dostupné firmam na Google+ podobné
jako na Facebooku, zatim vétSinou firmy zvetejiiuji 1 podobny obsah. Jaka bude

budoucnost Google+ ukaze tedy jen Cas.

2.3.4 LinkedIn

Socialni sit' LinkedIn byla spusténa v roce 2003, jejim hlavnim zakladatelem byl
R. Hoffman [52]. Jde o tzv. profesionalni sit — jsou zde sdileny kontakty mezi
profesionaly zriznych oborii [34,s.30]. SpiSe neZ pro klasickou marketingovou
komunikaci je tato sit’ vyuzitelnd pro prezentovani pracovnich uspéchti a hledani

pracovnich nabidek [53].

2.4 Aktudlni statistiky ohledné vyuZivani socidlnich siti

2.4.1 Svet

Piehled patnacti ve svété nejpouzivanéjSich socialnich siti podlé kritéria poctu
unikatnich uzivateli za mésic je uveden v nasledujici tabulce. Tabulka byla zpracovana

dle zdroje [40], udaje v ni uvedené plati k fijnu 2012.

Tab. ¢. 3 Potadi socialnich siti podle odhadovaného poc¢tu unikatnich uzivatelt za mésic v fijnu 2012-svét

Poradi Nazev socialni sité Odhadovany pocet
unikatnich uzivatela

1 Facebook 750.000.000
2 Twitter 250.000.000
3 LinkedIn 110.000.000
4 MySpace 70.500.000
5 Google+ 65.000.000
6 DeviantArt 25.500.000
7 Live Journal 20.500.000
8 Tagged 19.500.000
9 Orkut 17.500.000
10 Pinterest 15.500.000
11 CafeMom 12.500.000
12 Ning 12.000.000
13 Meetup 7.500.000

14 myLife 5.400.000

15 Badoo 2.500.000

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [40], 2012.
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Z tabulky je mozné vidét, ze nejpouzivanéjsi socialni siti byl Facebook s odhadovanym
poctem 750.000.000 unikatnich uzivateli za mésic. Na dalSich mistech se umistil
Twitter, LinkedIn, MySpace a Google+.

Porovnéni poctu uzivatelli nejpouzivangjsi socialni sité Facebook podle riznych zemi
ukazuje nasledujici graf. Udaje vychazi ze zdrojt Socialbakers.com za obdobi 4/2012-

10/2012. Pro vétsi prehlednost bylo v grafu uvedeno pouze prvnich 20 zemi.

Obr.¢. 1 Facebook — 20 zemi s nejvétsim poctem uzivatel
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ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [54], 2012.

Z grafu je mozné vidét, ze nejvice uzivateld socidlni sit¢ Facebook pochédzi z USA, na
druhém misté pak z Indie a na tfetim z Brazilie. Ceska Republika by se podle podtu
uzivateld umistila aZ na 44. misté. Za stejné zkoumané obdobi dale doslo k nejvétSimu
nariistu uzivatelli z Brazilie - ptibylo 14.910.560 uzivatell z této zemé [54]. Naopak
k nejvétsimu ubytku doslo u uzivateli z Kuvajtu: za zkoumané obdobi opustilo socidlni
sit Facebook 91.660 uzivatelti. V Ceské republice vzrostl za uvedené obdobi pocet
uzivateld o 162.220 osob.

Dalsi zajimavé statistiky ohledné vyuZzivani socidlnich siti pfinasi server AddThis. Podle
néj lidé nejvice sdili rizné informace v 9.30 hodin dopoledne. Nejcastéjsim dnem pro
publikovani informaci je pfitom stieda. Podle prizkumii zminéného serveru dale vétSina
uzivatel klikne na obsah sdéleni 2 minuty poté, co je zvefejnéno [55]. VétSina
uzivateld dale pouziva vice socialnich siti, nez jen Facebook. Primérny pocet socialnich

siti, které lidé vyuzivaji se li$i podle oblasti.

30



Obr.¢. 2 Primérny pocet vyuzivanych siti na uzivatele podle oblasti
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ZDROJ: Vlastni zpracovéni dle zdroje [56], 2011.

Jak je vidét z grafu, nejvice socidlnich siti z uvedenych oblasti vyuZivaji obyvatelé
Brazilie. Vramci EU maji lidé nejvétsi povédomi o socialni siti Facebook (95 %),
nasleduje Twitter a Google+[56]. Nejvice obyvatel EU vyuziva opét Facebook, dale
Twitter a Google+. Ve vychodni Evropé je popularni socidlni sit’ Vkontakte [6] [56],
v Ciné pak Qzone [56]. 60 % respondenttl, ktefi n&jakou sit’ pouzivaji, dale uvedlo, Ze si

nepieje zaregistrovat se do dalsi socidlni sité [56].

2.4.2.CR

Také v Ceské republice je nejpouzivandjsi socialni siti Facebook. Podle
Socialbakers.com [54] uZivalo Facebook v fijnu 2012 3.783.920 Cechii. Podle serveru
Klaboseni.cz ¢inil pocet Ceskych a slovenskych uzivateli Twitteru ve 2. Ctvrtleti roku
2012 116.944 uzivateld [57]. Socidlni sit” LinkedIn navstévovalo v roce 2011 mési¢né
piiblizné 180.000 Cechti. [53]. S piichodem Facebooku doslo k poklesu v uZzivani
tradi¢nich ceskych komunitnich webli — Libimseti.cz a Spoluzaci.cz [53]. Server

Spoluzaci.cz byl p¥itom v Ceské republice nejvyuzivangjsi jesté v lednu roku 2009 [58].

Podle aplikace Google Trends vyhledavali socidlni sit' Facebook v fijnu roku 2012

vramci CR nejvice uZivatelé z Karlovarského a z Usteckého kraje [59]. Twitter
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vyhledavali opét nejéast&ji uzivatelé z Usteckého kraje, u socialni sité LinkedIn vsak

prevladala Praha a dale Jihomoravsky kraj.

Podle udajii Ceského statistického tifadu [60] vlastnilo et na socialni siti Facebook
v Ceské republice k lednu roku 2012 pfiblizné 3.552.000 uZivateld, coz &inilo piiblizné
2 % uzivateli Facebooku z EU. Co se tyce pohlavi, vyuzivaji Facebook muzi i Zeny
piiblizné ve stejném poctu. Nejvice byli zastoupeni uzivatelé z vékové skupiny 18-34
let.

Obr.&. 3 Procentualni podil vékovych skupin uzivatelti Facebooku v CR na celkovém poétu uZivateli

zCR
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M 18-34 let
35-54 let

M 55 3 vice let

57%

ZDROI: Vlastni zpracovani dle zdroje [60], 2012.

Mezi znacky s nejvice fanouSky na socialni siti Facebook patfily znaCky uvedené

v nasledujici tabulce.

Tab. ¢&. 4 Nejpopularngjsi znatky v CR na Facebooku podle poétu fanouskd k #jnu 2012

Nazev znacky Pocet fanouskii na Facebooku
Kofola 362.870
Xparfemy.cz — exclusive essential 349.830
Lentilky 266.113
Slevomat 197.559
Nike Room 165.490

ZDROIJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [61], 2012.

2.5 Marketingova komunikace na socialni siti

2.5.1 Planovani, realizace a hodnoceni marketingové komunikace na socialni siti
Existuje mnoho navodu, které doporucuji, jak spravné postupovat, chce-li firma zacit
s marketingovou komunikaci prostfednictvim Facebooku. Obecné postupy se piilis

nelisi od tvorby marketingové komunikace prostfednictvim jiného média, ¢i od
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marketingové komunikace na internetu. Mezi zakladni kroky, které nesméji chybét,

patti [34]:

- planovani a ptiprava komunikace,
- realizace komunikace,

- udrzeni a optimalizace komunikace.

Planovani a pfiprava marketingové komunikace na Facebooku zahrnuji dalsi kroky.

Mezi tyto kroky dle Treadawaye a Smithové patii:

- ur¢eni publika,
- stanoveni cilu a tkolu,
- nastaveni konfigura¢nich voleb,

- vytvoreni pfitazlivé stranky [62, s. 66-67].

Pti planovani je nutné formulovat cilové skupiny, na které bude komunikace zaméfena.
Cilové skupiny mohou byt rozdéleny do tfech okruhii: zakladni cilové skupiny,
tj. skupiny, jejichz ¢lenové maji pattit mezi klienty, $irsi cilové skupiny, u jejichz ¢lena
neni pfili§ pravdépodobné, ze se nechaji oslovit k néjaké akci, presto vSak mohou
informace dale S§ifit a skupiny nezadouci [34, s. 55]. Mezi neZzadouci skupiny patii
napiiklad publikum, které prezentaci firmy nepochopilo, ¢i takové publikum, které¢ by

mohlo skodit komunikaci s cilovou skupinou [34, s. 55].

Dalsim krokem pfi planovani je stanoveni cili a Ukold. Jednim zcild mize byt
napiiklad obsazeni novych trhi. K tomu jsou podle Shihové socidlni sité¢ zvlaste¢ vhodné
[37, s. 158]. Cile musi byt vzdy méftitelné a Casoveé vymezené. Jak jiz bylo zminéno, pii
provadéni marketingové komunikace na socialnich sitich 1 na internetu viibec je velkou
vyhodou pravé méfitelnost. Moznd meétitka budou popséna v jedné z nasledujicich
podkapitol. Kromé toho je dale nutné zvazit, zda bude mit prezentaci na starosti
agentura, Ci si ji spoleCnost vytvofi sama [34, s. 76]. S tim souvisi také otdzka financi,

tj. vymezeni potfebné ¢astky potiebné pro propagaci.

Dalsi dva kroky, tj. nastaveni konfiguracnich voleb a vytvoteni pfitazlivé stranky, uzce
souviseji s konkrétnimi nastroji, které si firma pro svou prezentaci zvoli. I tato
problematika bude blize popséana v dalsi podkapitole. Vyuziti jednotlivych néstroju lze
zahrnout jiz do dalS$i etapy — realizace komunikace. Dalsi etapou je udrzeni a
optimalizace komunikace. Je nutné zajistit, aby se jednotlivi uzivatelé vraceli. Tomu by

méla napomoci pravidelna udrzba a aktualizace obsahu.
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Konkrétni postup realizace marketingové komunikace na socidlni siti Ize tedy shrnout

do péti krok:

., 1. Priprava kampané
2. Vytvoreni obsahu

3. Aktualizace obsahu
4. Sledovani uspésnosti

5. Analyza a vyhodnoceni* [62, s. 73].

2.5.2 Meéreni ucinnosti marketingové komunikace na socialni siti, efektivita
Jak jiz bylo zminéno, je uc¢innost marketingové komunikace na socialnich sitich velmi
dobie métitelna. Janouch rozdéluje jednotlivé ukazatele na pfimé a neptimé [11, s. 239].

Prehled téchto ukazatell je uveden v nasledujici tabulce.

Tab. €. 5 Socialni sité¢ - méfeni ucinnosti - pfimé a neptimé ukazatele

Primé ukazatele Nepiimé ukazatele

Pocet ¢lenti komunity Kvalita leads

Pocet odbératelti RSS kandlu Kvalita ostatnich informaci
Pocet registraci k odbéru newsletteru Vstup do novych segmentli
Pocet zobrazeni ¢lanku Zvysovani povédomi
Pocet komentari Zvyseni trzniho podilu
Pocet leads Pomér pozitivnich a negativnich
Pocet dokoncenych akcei komentati v souvislosti se
Pocet odkazt znackou/firmou

Pocet navstév z odkaza

Pocet vyskytu ndzvu znacky/firmy

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [11, .s 239], 2011.

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.4, hodnoty nékterych ukazateli se miizou liSit
v zavislosti na tom, jaky je den tydnu. Proto je n¢kdy vhodné vyuzit klouzavé priméry
[62, s. 232]. Kromé¢ absolutnich ukazatelll (po€et odbératelli, pocet komentaia, apod.) a
jejich priméri je dale mozné vyuzit ukazatele relativni, tj. ukazatele, které jsou
vyjadieny v procentech. Mezi n¢ patii podle Petersona naptiklad tyto ukazatele:

- ,,procento novych a vracejicich se zakaznikii,

- procento navstévnikii v konkrétnim segmentu,

- procento navstev, které trvaly dlouhou, stiedni a kratkou dobu,

- procento navstev rozdélené podle , hloubky navstév‘ (pocet zanorenych odkazii)

[32,s. 199].

Seznam dalSich klicovych metrik (KPI) podle Lakea, kromé téch, které zde jiz byly

zminény, je uveden vknize Sterna [32]. MozZnost analyzy jednotlivych stranek je
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v soucasné dob¢ piistupna i piimo na socialni siti Facebook. V minulosti byly jednotlivé
ukazatele dostupné pouze v piipadé, Ze je zobrazil administrator [62,s.237]. Od
zavedeni nového typu profilu Timeline vroce 2012 jsou vSak nckteré ukazatele

dostupné i béznym navstévnikim stranky. Jedna se naptiklad o ukazatele: [63]

- celkovy pocet hodnoceni ,,To se mi libi* a vyvoj tohoto ukazatele v Case,
- pocet lidi, kteti o tom mluvi a vyvoj tohoto ukazatele v Case,
- tyden s nejvyssi navstévnosti,

- a dalsi.

Déle zde budou uvedeny ukazatele, které budou pouzity v praktické casti této prace,

tj. v ptipadovych studiich. Jde o nasledujici ukazatele:

- pocet lidi, ktefi o tom mluvi,
- mira angazovanosti,

- Response Rate.

Ukazatel ,,pocet lidi, ktefi o tom mluvi® udava ,pocet lidi (fanouskii), kteri néjakym
zpiisobem aktivné reagovali na déni na strance* [64]. Hodnota tohoto ukazatele byva
vétSinou mnohokrat mensi, nez pocet fanouskll dané stranky [64]. Stava se, Ze si
uzivatel stranku oblibi, ale poté na ni jiz nijak aktivné neptisobi. Firmy by proto mély
sledovat nejen pocet fanouskli svych stranek, ale také jejich aktivitu na strance [65].
Ukazatel ,,pocet lidi, ktefi o tom mluvi® je zjiStovan vzdy za posledni tyden a je vefejné

piistupny pro vSechny navstévniky dané stranky [64].
Dalsim ukazatelem, ktery bude pouzit v pfipadovych studiich, je tzv. mira
angazovanosti. Tu lze vypocitat jako [66]:

Pocet lidi, kteti o tom mluvi/celkovy pocet fanouska*100 [%].

Na velikost tohoto ukazatele ma tedy ptimy vliv velikost ukazatele ,,pocet lidi, ktefi o
tom mluvi“. Hodnoty ukazatele se mohou dale lisit podle tématu stranek [67]. Také

tento ukazatel slouzi ke sledovani aktivity fanouski dané stranky.

Ttetim ukazatelem, ktery zde bude bliZe vysvétlen, je tzv. Response Rate. Jde o metriku
spolecnosti Socialbakers. Response Rate je ,,mira, v jaké administratori reagovali na

prispevky fanouskit na jejich zdi [68]. Tuto miru lze vypocist jako [68]:

Pocet ptispévkli okomentovanych administratorem stranky /Celkovy pocet

ptisp&vkt*100[%].
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Ukazatel je opét sledovan za urcité Casové obdobi. Hodnotu ukazatele je mozné
jednoduse zjistit naptiklad pomoci aplikace Engagement Pro spole¢nosti Socialbakers.

V praci bude pouzito casové obdobi jednoho mésice.

Vedle vySe zminénych ukazatelli, které se daji vyuzit pro sledovani, zda je ucinnost
marketingové komunikace na socidlni siti v souladu s tim, co bylo naplanovano, je
dalezit¢ sledovat jeji efektivnost. K tomu slouzi podobné jako u marketingové
komunikace na internetu obecné ukazatel rentability investic. Navratnost investic

v procentech lze spocitat jako [11, s. 239]:
ROI = zisk/investice*100.

K méfeni navratnosti investic do marketingové komunikace 1ze podle Cohena vyuzit
také tzv. ,kartu vysledki* (scorecard) [69]. Tento nastroj je vhodné vyuzit v piipadé¢
integrované¢ marketingové komunikace. Podle Cohena jde o ,soubor tabulek, které
srovnavaji potencialni a skutecnou navratnost investic ze vSech kandlu‘ [69]. ,Karta

vysledki* zahrnuje osm prvki [69]:

- jednotlivé kandly,

- celkové naklady na kampan,

- pocet navstev, ke kterym doslo v diisledku kampang,
- Cost per Click (CPC), tj. néklady na jedno kliknuti,
- poCet konverzi,

- Cost per Sale (tj. naklady na prodej),

- dalsi métitka,

- dalsi naklady souvisejici s kampani.

Vyhodou tohoto nastroje je moznost prehledného porovnani skute¢nosti s planem.

V této podkapitole bylo zminéno mnoho néstrojl, které lze vyuzit k méfeni ti¢innosti
marketingové komunikace na socialni siti. Pfi méfeni G¢innosti konkrétni kampané vSak
nejsou vzdy pouzity vSechny ukazatele. Vzdy je dulezité zvolit spravné jejich konkrétni

kombinaci v zavislosti na tom, ¢eho chce firma dosahnout.

2.5.3 Nastroje marketingové komunikace na socialni siti Facebook

V podkapitole 2.3 byly strucné predstaveny nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi socialni sité.
Jiz také bylo zminéno, Ze se tato prace bude blize zabyvat marketingovou komunikaci
na socidlni siti Facebook. Na socidlnich sitich se opét mohou objevit prvky
komunika¢niho mixu, které jiz byly popsany v kapitole vénujici se marketingové
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komunikaci na internetu. V této podkapitole tedy budou spiSe predstaveny konkrétni
nastroje, které mohou byt pii marketingové komunikaci na Facebooku vyuzity. Pfi
jejich vyuziti musi byt dodrZen postup, jiz popsany v podkapitole 2.5.1. Néstroje musi

byt vybrany tak, aby slouzily urcitému tcelu.

Mezi zékladni nastroje, které 1ze k marketingové komunikaci na Facebooku vyuzit, patii

tyto nastroje:

- skupiny,
- stranky,
- aplikace [70, s. 58-59].

Vyuziti jednotlivych nastrojii lze samoziejm¢ kombinovat. V literatufe dale byva
uvadéna moZnost prezentace prostiednictvim profild, tu vSak nelze vyuzit ke

komer¢nim ucelim [70, s. 59].

Prvnim ze zminénych ndstroji jsou skupiny. Facebookové skupiny jsou nastrojem,

ktery byva Casto obménovan [71]. V souc€asnosti existuji tii1 typy skupin:

- tajnd skupina,
- uzaviena skupina,

- oteviena (vefejnd) skupina [72].

Jednotlivé typy skupin se odliSuji tim, kdo mtize danou skupinu zobrazit a pro koho jsou
viditelné ptispévky v ni napsané. Pro tajnou skupinu je charakteristické, Ze ,,skupinu,
jeji cleny a prispevky ¢lenit mohou zobrazit pouze clenove [72]. Ptispévky v uzaviené
skupiné¢ mohou zobrazit pouze ¢lenové, skupinu a jeji ¢leny vSak muaze vidét kdokoli
[72]. U oteviené skupiny je mozné zobrazit jak skupinu a jeji Cleny, tak piispévky bez
ohledu na ¢lenstvi [72]. V rdmci tajnych skupin je mozné pouzivat chat, spoluvytvaret
dokumenty, sdilet fotografie a vytvofit si specidlni e-mailovou adresu, pomoci které je
mozné pridavat prispévky do skupiny [73]. Vytvofeni skupiny probihd nasledujicim

zpusobem:

1. Volba nazvu skupiny
2. Pfidani ¢lend

3. Volba typu skupiny.

37



Obr.¢. 4 Vytvoreni skupiny

Vytvorit skupinu a8
Mazey skupiny:

Clenowé: | kterd piratele chiete do skopiny pFidat?

Ochrana () Oteviena
osobnich kdokoli miZe zobrazit skupinu, jeiil deny a prispévlky,
idajd: které cdenowvé pridaji.

(O @ Uzaviena
Kdokol mize zobrazit skupinu a jeji deny, Pouze denove
miohou zobrazit prispéwvke.

O & Tajna
Pouze clenové mohou zobrazit skupinu, jeii deny a
prispévky, kieré denové pridaj.

RN | Storno

ZDROJ: [72]

Skupiny je doporuceno vyuzit zejména ve tfech situacich:
- ,Jjako predsunuty nastroj guerillovych a viralnich kampani,
- jako podpurny nastroj krizové komunikace,

- pro jednorazové a casové omezenou akci* [34, s. 58].

Dal$im nastrojem, ktery je mozné vyuzit, jsou stranky. Stranky mohou slouzit
k nabizeni produktli, ke komunikaci se soucasnymi i1 potenciadlnimi klienty, s cilovou
skupinou [34,s.58]. Stranky mohou byt vytvofeny pouze oficidlnim zastupcem
organizace [74]. Prvnim krokem pfi vytvoteni stranky je volba predmétu stranek, tj. zda

pujde o stranky:

- mistniho podniku ¢i mista,

- spolecnosti, organizace nebo instituce,

- znacky nebo produktu,

- umélce, skupiny, nebo vetejn€¢ znamé osoby,
- zabavy,

- ucelu nebo komunity [75].
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Vyhodou stranek je to, ze v soucasnosti nabizeji Sir§i moznosti co se tyce aplikaci, které
mohou obsahovat. Kazda z vySe uvedenych kategorii stranek mtize obsahovat funkce
specifické pravé pro danou kategorii [76]. Jistou nevyhodou stranek v§ak muze byt fakt,
ktery jiz byl zminén: stranky muiize vytvofit pouze oficidlni zéstupce organizace. Ten,
kdo stranku zaklada, tak ¢ini prostiednictvim svého osobniho profilu. V ptipadé, ze
tento Cloveék neustanovi ke spravée stranky dalSiho ¢lovéka a odejde z firmy, firma muize
ztratit ke své strance pfistup [62, s. 117]. Alternativou tohoto propojeni osobniho profilu
a stranek v pfipad€ spravcovstvi je vytvofeni profilu podnikového. Ten vSak podle
Treadawaye a Smithové umoznuje pouzivat pouze omezené mnozstvi funkei a proto ho
zminéni autoii nedoporucuji [62, s. 117]. Nékteré rozdily mezi strankami a skupinami

jsou piehledné zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 6 Nekteré rozdily stranek a skupin na Facebooku

Skupiny Stranky

- vnimany spiSe jako nekomerc¢ni - vytvaii je pfimo dana firma (vyssi

- moznost sdileni dokumentd v rdmci davéryhodnost)

skupiny - mohou vypadat jako web

- moznost odesilat hromadné zpravy - omezena moznost zmény ndzvu stranky
¢lenim - vice moznosti prizptisobeni (ivodni

- riziko zneuziti hromadnych zprav fotografie, Casova osa, apod.)

k zasilani nevyzadané posty

- ¢lenové mohou pozvat pratele

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [62], 2011.

Pti vytvéfeni stranek je dale tfeba mit na paméti urcitd pravidla. Nejcastéjsi chyby, které
firmy na svych strankach délaji, uvadi naptiklad server Socialbakers.com [77]. Patii

mezi n¢ napiiklad hadani se s fanouSky, mazani negativnich komentait, ¢i ptiliSna

cetnost piispévka [77].

V tnoru roku 2012 ptedstavil dale Facebook novy vzhled stranek — tzv. Timeline. Do té
doby byl tento vzhled dostupny pouze pro profily uzivatelii. V souc¢asné dob& maji tento
typ profilu jiz vSechny stranky. Pro Timeline je charakteristické, Ze zobrazuje stranky ¢i
profily uzivatelii jako ptib&hy [78]. Stranka také obsahuje tzv. hlavni fotografii a 1i8i se 1
uspotfadani obsahu na strdnce. Se zavedenim tohoto typu stranek ptibyla spravetim dalsi
doporuceni a pravidla, kterd by méla byt respektovana. K bieznu 2013 Facebook
naptiklad zakazuje zobrazovat v hlavnim obrazku informace o cenach, vyzvy k akcim,

¢1 zminky o nastrojich Facebooku [79].
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Jako dal$i nastroj vhodny pro marketingovou komunikaci na Facebooku byly uvedeny
aplikace. Jejich vytvafeni pro firmy v soucasnosti nabizi pomérné velké mnozstvi
spolec¢nosti. Konkrétni aplikace se pochopitelné opét lisi podle ucelu, typu organizace,
k jejiz propagaci slouzi, cilové skupiny a mnoha dalSich aspektii. Aplikace by vSak
nemély byt pouzivany samostatné, ale doporucuje se je vyuzivat jako dopliikovy nastroj

v kombinaci s dal§imi nastroji, jako jsou napiiklad stranky [34, s. 59].

Dalsi pohled na vyuzivani jednotlivych néstroji nabizi ve svém ¢lanku Buchtova [80].
Ta zmifuje jednotlivé néstroje podle toho, jaky maji viralni potencial’. Mezi nastroji,
které maji virdlni potencial uvadi:

- skupiny,

- udalosti,

- otazky,

- aplikace,

- socialni pluginy ,

- soutéze.

Naptiklad u udalosti spociva virdlnost v tom, ze uzivatelé, ktefi jsou na né€ pozvani,
mohou poslat pozvanku svym ptatelim. Dobry virdlni potencidl maji i otazky. Ty byly
zptistupnény na jate roku 2011 [81]. Jde vlastné¢ o anketu. V piipadé€, ze na otazku
odpovi n¢kdo z pratel uZivatele, objevi se mu tato otdzka na jeho zdi. Otazky dale

mohou byt sdileny.

Socialni pluginy jsou ,,elementy, které mohou byt umistény na web a lze je propojit
s Facebookem [80]. Seznam pluginii, které v soucasnosti Facebook nabizi, je uveden

ptehledné v nasledujici tabulce.

? Viralni marketing a to, Ze jej lze dobfe vyuZit na socilni siti, bylo zminéno v podkapitole 1.5.2
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Tab. ¢. 7 Seznam socialnich pluginti v¢etné popisu funkei k 13. 3. 2013

Nazev pluginu

Popis funkce

Like Button

Umoziuje uzivatellim sdilet obsah webové stranky na jejich profilu

Send Button

Umoznuje uzivateli odeslat odkaz na obsah webové stranky dalS$im
uzivatelim

Follow Button

Umoznuje uzivateli piihlasit se k odbéru obsahu jinych uzivateli

Komentéie Umoziuje uzivateli komentovat obsah na webové strance

Activity Feed UmozZiuje uZzivateli vidét plisobeni jeho ptatel na webové strance
Recommendations | Zobrazuje uzivatelim navrhy stranek, které by se jim mohly libit.
Box

Recommendations | Umoznuje uzivatelim oblibit si obsah stranky a sdilet obsah, ktery
Bar si uzivatel Cte, se svymi prateli.

Like Box Umoziuje uzivatelim oblibit si stranku na Facebooku piimo

z webové stranky

Slouzi k pfihldSeni na webovou stranku, dale ukazuje
navstévnikiim webové stranky profilové obrazky jejich pratel, ktefi
se na stranku pomoci tohoto tlacitka jiz ptihlasili

Login Button

Registrace Umoziuje uzivatelim piihléasit se na webovou strdnku pomoci Gctu
na Facebooku
Facepile Ukazuje profilové obrazky uzivateld, kteti si danou stranku oblibili

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [82], 2013.

Poslednim ze zminénych nastrojii jsou soutéze, které smé&ji probihat pouze v rdmci
Facebookovych aplikaci [83]. Vztahuji se na né také dal§i podminky a omezeni,
napiiklad je zakazéno pouziti ,,Like prvkd* (Like Button, Like Box) [83]. Vyherce
soutéze také nesmi byt vyrozumén o vyhie prostiednictvim Facebooku (jeho jméno se
nesmi objevit mj. na strance) [83]. Veskeré podminky porddani soutézi jsou shrnuty
v tzv. Promotion Guideline. Podminky tohoto dokumentu se vztahuji na potradatele
soutézi pritom i v pfipad¢, Ze na své strdnce pouze propaguji soutéz, kterd probiha
mimo socialni sit’ Facebook [83]. Zminéné podminky vSak v realité byvaji velmi ¢asto
porusovany. Toto tvrzeni miize byt doloZeno nésledujicimi dvéma obrazky. Jednu ze
soutézi vyhlasila spolenost Eurolines, druhou plzeniskd kavarna Street Cafe. Jak je
vidét z obrazkl,, v prvnim piipad¢ nebyla vytvofena pro soutéz specidlni aplikace,
ve druhém piipadé byla zase zvefejnéna jména vyherci pfimo na strance, coz také
odporuje pravidliim, kterd platila v dobé vyhlaSeni soutéze. Pravidla jsou v soucasné
dobé pomérné zndma, lze se tedy domnivat, Ze je autofi stranek spiSe berou na lehkou
vahu, nez ze by je zamérné porusSovali. Problémem ale miize také byt to, Zze jsou
pravidla zvetfejnéna pouze v anglicting. Jejich Cesky preklad vSak existuje na strankach

mimo Facebook (naptiklad [84]), proto by toto nemélo byt prekazkou.
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Obr.¢. 5 PoruSeni pravidel pro soutéze na Facebooku — Eurolines

ﬁ Eurolines C2

LR ALES -

To bude mela, Tisici fanougek od nas ziska poukazku na slevu 1.000,- KE na jizdenku,
kambkoli =i wwbere =), Deadline je do zitfejgiho rana do 7:00.

To se mi libi © PFidat komentaF © Sdilet

£ 13 lidem se to libi,
ZDROJ: [85]

Obr.¢. 6 PoruSeni pravidel pro soutéZe na Facebooku - Street Cafe

streetcafe

Dnes probehlo losovani 2 odpovedi na dokazniky spokojenosti. Pro nize wylosované
budau pfipraveny streekenky v hodnotg 100 K© v kavarné od pondéli 6.6.2011,
Zuzana Holbowvd, Barbora Uchytilowd, Mataga Cabalovd, Tereza DolejEova,
Michaela Rabova, Eva Zykovd, Zuzana Dvofakoya, vlastimi PEchoudek, Petra
Buretowva a Markéta s emailem zadinajicim na "lust-cau” ;- Weem, kdo dotaznik
wyplnili welmi dékujeme!

To se milibi + Pridat komentar « Sdilet

£ 5 lidem se ko libi,

) Zaobrazit viech & komenkafi
Michaela Rabova Diky :D
L c1 kvEten v 2144 0 To se milib

Andrea Yojatkoya Ja jsem nebyla wylosovana? i-{ bak pfiské ...
B o1 kvEten v 2250 ¢ To se milibi - &3 1

Mapitke komentar, .,

ZDROJ: [86]

Pouziti jednotlivych ndstroji, které byly v této podkapitole zminény, lze samoziejmé
kombinovat a vytvaret tak slozit¢jsi prezentace. Nevyhodou je naro¢nost na obsluhu a
udrzbu [34, s. 60]. Jednou z vyhod je vSak to, ze se zdkaznici dostavaji do cCastéjSiho
kontaktu s firmou, coz mize vést jednak k ¢astéjSimu nakupu propagovanych produkta,

tak k vét§imu Sifeni informaci o produktu mezi dalsi lidi [34, s. 60].

2.5.4 Placend reklama na Facebooku

Kromé jiz popsanych ndastrojii 1ze na Facebooku zvolit placenou reklamu. Ta se poté
zobrazi uzivateli na Facebooku v pravé Casti stranky.

V ptipadé€, Ze chce spole¢nost vyuzit placenou reklamu, musi si pfedevS§im ujasnit, zda

je schopna zajistit kvalitni obsah a zda ma na takovou reklamu dostatek finan¢nich
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prostiedki [34, s. 142]. Vyhodou placené reklamy na Facebooku je jeji presné cileni na

vybranou skupinu uzivateld.

Pomoci reklamy lze také kromé jiného propagovat napiiklad udélosti, stranky, c¢i
aplikace, tedy néstroje, které byly jiz popsany v predchéazejici podkapitole. Pokud chce
spolecnost ziskat pro své stranky, aplikace ¢i udalosti dalsi fanousky, je jejich
propagace pomoci reklamy jednou z cest, jak toho dosdhnout. Co se tycCe stranek, ty
miZze propagovat pomoci reklamy pouze spravce a to kliknutim na odkaz ,,propagovat
reklamou® pod profilovym obrazkem stranky [87,s.221]. U propagovani udalosti a
aplikaci se postupuje obdobné, jako u ostatni placené reklamy. Postup pfi tvorbé
placené reklamy je nasledujici: prvnim krokem je vyplnéni formuldife na adrese
https://www.facebook.com/ads/create/. Zde je nutné zadat odkaz na stranku, kterd ma
byt propagovana, jeji nazev, popisek a obrazek. U nadzvu a popisku reklamniho odkazu
je vymezen maximalni pocet znaktl, které¢ lze pouzit. Aby reklama byla Uspésna, je

dobré dodrzovat nékterd opatieni. Mezi tato opatieni patii napiiklad:

- pouzivani kontrastnich barev,
- zvolit co nejveétsi obrazek s dobrym rozliSenim,

- do obrazku zahrnout nazev znacky [88].

Druhym krokem pii tvorbé placené reklamy je cileni, tj. vymezeni okruhu uzivatela.
Zde se vypliuje umisténi, tj. napiiklad zemé&, mésto ¢i kraj, demografické udaje,
tj. pohlavi a vk, zajmy a zaliby a dale okruhy uzivatelti, ktefi jsou naptiklad spojeni
s konkrétni strankou ¢i okruhem uzivatelti [87, s. 223-225]. Poslednim krokem je pak
platba [34, s. 145]. Lze si vybrat ze dvou modelti: CPM (platba za zobrazeni) a CPC
(platba za kliknuti na odkaz) [34,s. 146]. Existuji riizné nazory na to, ktery ze
zminénych zpusobil platby je vhodnéjsi. Podle Vojtécha Bednafe vétSina uZzivatell
Facebooku preferuje model CPC, tj. platbu za kliknuti. Nick O'Neill vSak doporucuje
spiSe prvni model, tj. platbu za zobrazeni [89]. Ve formulafi pro platbu je nutné zadat
maximalni ¢astku, kterou je spolecnost ochotna utratit za jednotku zvolené¢ho typu.
Zatimco v piipadé¢ modelu CPC je jednotkou kliknuti uZivatele na reklamu, u modelu
CPM je to tisic zobrazeni reklamy bez ohledu na to, jak uzivatel bude reagovat
[34, s. 146]. Nick O'Neill doporucuje model CPM zejména z toho divodu, Ze je s jeho
pomoci v pfipadé vice reklamnich sdéleni mozné lépe zjistit, které sdéleni nabada
fanousky nejvice ke kliknuti a které naopak nejméné [89], tj. jaka by méla byt skute¢na

mira prokliku.
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Po vytvotfeni reklamy je dale nutné sledovat jeji prabéh. V urcité fazi muze dojit
k saturaci. V takovém ptipad¢ je pak vhodné prohloubit komunikaci se stavajicimi

fanousky, nebot’ hledani dalSich fanousk je jiz zbytecné [34, s. 146].

Dalsi formou reklamy na Facebooku jsou také tzv. sponzorované piibehy. Ty miize
vytvorit spravce stranky bud’ samostatné, nebo jako doplnék ke klasické reklamé.
Sponzorované piibéhy se zobrazuji stejn¢ jako reklama v pravé ¢asti stranky, popf.
v kandlu vybranych ptispévkl uzivatele [90]. Obsahem sponzorovanych piibéhli mize
byt napiiklad sdéleni, ze se urcitému uzivateli 1ibi n¢jakd stranka [90], Ze se planuje
zucastnit urcité udalosti, ¢i ze uzivatel pouzil uréitou aplikaci. Danému uzivateli se
zobrazuji vzdy sponzorované piibéhy na zéklad¢ akce provedené jinym uzivatelem

z okruhu jeho pratel.
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3 Pripadové studie

3.1 Cile a metodika, vyzkumna otazka

Cilem vyzkumu bylo zhodnotit efektivnost komunikace vybranych ptipadii na socidlni
siti. Vyzkum je zaméfen na popsani zejména v CR pomérné nové oblasti marketingové
komunikace — marketingové komunikace na socidlni siti. V souladu se zadanim préce
byla zvolena metoda deskriptivnich pfipadovych studii, jde tedy o kvalitativni vyzkum.
Konkrétné byly posuzovany stranky na socialni siti Facebook souvisejici s weby, které
sdruzuji sportovni, stravovaci a ubytovaci zafizeni a dale pouziti tzv. socialnich pluginti

na danych webovych strankach.
Byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1. Je socidlni sit’ vyuzivana efektivnim zptisobem?

2. Pokud ne, co by bylo dobré¢ zménit?
Kazda ptipadova studie je rozdé€lena na tii Casti:

- zékladni idaje o dané strance a webu
- hodnoceni podle tzv. Social Scorecard

- zaver.

Zakladni udaje o dané strance byly zpracovany ve struktufe podle doporuceni
spolec¢nosti Socialbakers [91]. Zahrnuji nasledujici udaje: celkovy pocet fanouski, rist
po¢tu fanouskl, frekvence pfidavani piispévki na stranku, frekvence pfispivani

fanouskl, mira angazovanosti a Response Rate.

Kazda stranka je dale zhodnocena podle tzv. Social Scorecard. Social Scorecard je
formuléi vytvofeny spolecnosti LiveWorld [92], ktery slouzi k hodnoceni stranek na
socialni siti Facebook. Formular je rozdélen do tii blokl: angazovanost, tj. komunikace
s fanousky, kultura a integrace s dal§imi komunika¢nimi kanaly. Kazdy blok se sklada
z n¢kolika otazek (bodt). Prvni blok zahrnuje pét otazek, druhy blok Ctyfi otazky a
zbyvajici blok pak obsahuje otdzky tfi. Hodnotit je mozné na nckolikabodové Skale,
nejvyssi pocet bodl je vzdy nejlepsi. Skutecnosti podle prvniho bloku otdzek je mozné
hodnotit na pétibodové skale, podle druhého bloku na ¢tyibodové a podle tietiho bloku
otazek pak na tfibodové stupnici. Prvni z bloki ma tedy pii hodnoceni nejvétsi vahu.
Cim vice bodli poté dané stranky v celkovém souétu bodii ziskaji, tim lépe jsou

hodnoceny. Oproti origindlnimu formulafi podle LiveWorld doslo ke dvéma zméndm ve
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znéni otazek. Jde o otazky 3. a 4. ve druhém bloku, ktery hodnoti kulturu stranek. Tyto
otazky se tykaly vlivu stranek na znacku. Vzhledem k vybéru stranek by vSak nemélo

vyznam na tyto otazky odpovidat. Byly proto nahrazeny nasledujicimi body:

- vliv stranky na zafizeni prezentovana v katalozich, tj. sportoviSté a stravovaci a
ubytovaci zafizeni

- schopnost stranek ziistat v povédomi fanouskd.

Cely formuldi vcetné jednotlivych kategorii, do kterych stranky spadaji podle

hodnoceni, je uveden v ptiloze A.

Treti Casti ptipadovych studii je zavér, ktery shrnuje pozitivni a negativni aspekty

komunikace u kazdého ptipadu a jsou zde uvedena doporuceni.

Vybrany byly celkem &tyti pfipady komunikace na socialni siti Facebook, z nichz jeden
je zahrani¢ni. Prvnim pfipadem je web SportCentral, ktery sdruzuje sportovisté a
sportovni aktivity a slouzi mj. k jejich vyhledani a hodnoceni. Déle byl zvolen jeden
tematicky podobny web, tj. web se sportovnim zaméfenim — konkrétné jde o portal
Kdesportovat.cz a jeho souvisejici stranku na socialni siti Facebook. Jako tfeti byl
zvolen portadl Lunchtime.cz. Jde o katalog stravovacich zafizeni s moZnosti jejich
vyhledani a hodnoceni. Poslednim pfipadem je zahrani¢ni databaze hostelt a dalSich
ubytovacich zafizeni Hostelworld.com. Jednotlivé portdly se 1isSi svym zaméienim,

slouzi v§ak k podobnému tcelu, tj. vyhleddvani a hodnoceni zatizeni urcitého typu.

U kazdé ptipadové studie je vzhledem k n€kterym pouzitym metrikdm uvedené, ke

kterému datu se tidaje vztahuji.

3.2 Kdesportovat.cz

3.2.1 Zdkladni udaje

Kdesportovat.cz [93] je portal nabizejici piehled sportovist’ a cviéebnich kurzii v Ceské
republice [93]. Umoziuje vyhledavani sportovist’ podle vybrané lokality a aktivity.
Provozovatelem tohoto portalu je spolecnost Mlada fronta a.s. [94] Tato spoleCnost dale
provozuje portal Ocviceni.cz [94]. Ten je zaméfeny na poskytovani ¢lankid o rlznych
sportovnich aktivitich. K obéma portalim jsou vytvofeny stranky na socidlni siti
Facebook snazvem ,Kam za sportem a cviCenim?“. Tyto stranky byly spustény

v polovin¢ bifezna 2010 [95]. Portal Kdesportovat.cz dale obsahuje nékteré socialni

pluginy.
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Obr.¢. 7 Portal Kdesportovat.cz

SPORTOVAT.I

HOMEPAGE ¥YHLEDAVANI AKTIVITY S .C 0 C¥ICENI

Machézite se na strance: Homepage

IKdeSportovat FITweb.cz

Hledat sportoviste
{‘3’ PFidat do oblibenych

Aktivita . Wa alfioity . & |
- zvalte aktivitu—________&dl| I:I pfidat sportcentrum
) Brno ) Caské Budjovice v
e : BA nastaveni e-mail
() Hradec Kralové ) Liberec
Olomouc strava e _ )
QBlame (s Nowve ¢lanky na Ocviceni.cz
O Pardubice ) Plzefi
. 7
® e () Usti nad Labem Coma, venku, ve fitnesscentrus

cvigit mbZete kdekoli
Dreska se mi nechce, plidu pfists - a

Vohileda hodina asrobiku =& nekona. Doma mé to
m nehavwi, potfebuju spolefnost - a
y bohuliby plan Slapat na rotopedu pfi

sledovani oblibeneho serialu vzal za
sve, Je tam moc zima, v tomhle prece
nepijdu béhat - a piedsevzeti pohybu
na..

Zobragzit v3echny lokality

Nové ptidana sportoviste

S & i [ cely dansk

C Pral - 2. dil Fitness cvieni

entrum tance Praha ora ve dvojici - Noh
tdresa: Caslavska 15, Praha 3 Fithess cviden! ve dvaojici je zabavny
Aktlwty breakdance, br\smtance cha-cha, cvideni, dancehall, flamenco, flirt dance, hip zplisoh, jak si s partnerem procyidit celé
hop, {603, pilates, pole dance, Port De Bras, power jdga, rumba, sasa, samba, téla, P cvifeni navic pracujete s Zivou

spolegenske tance, sportovni tanec, street dance, tance, zumba vahou, coZ neni dinka, a tim take
0 Ukdzat podrobnosti .. nevedome zpeviujete kloubni spojeni.

Partneravi dlané a chodidla jsou navic
welmi nestabilni podlozka na..

ZDROJ: [93]

Zékladni udaje o strankdch Kam za sportem a cvi¢enim? na Facebooku jsou ptehledné
shrnuty v nasledujici tabulce. Udaje se vztahuji ke 2.3.2012, pfi¢emz jednotlivé
ukazatele byly pocitany pro obdobi 2. 2. 2012 — 2. 3. 2012. Pouze mira angazovanosti
byla pocitana pro obdobi 25. 2. -2. 3. 2012.

Tab. ¢. 8 Kam za sportem a cvicenim? - zakladni udaje ke 2. 3. 2012

Celkovy pocet fanouskil 775
Nartst fanouskl za poslednich 30 dni 30
Pocet ptispevkili od administratorti 0
Pocet prispevkill od fanouskil 4

Mira angazovanosti 0,64 %
Response Rate 0%

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [95], 2012.

Udaje uvedené v tabulce dale poslouzi pii hodnoceni podle formulafe Social Scorecard.
Pro zajimavost je dale mozné uvést nékteré dalsi udaje, které byly ziskdny pomoci
aplikace Engagement Pro spolec¢nosti Socialbakers [96]. Nejprve jde o statistiku, jak se
v jednotlivych dnech obdobi 2. 2. 2012 — 2. 3. 2012 ménil pocet fanouskl stranky.
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Obr.¢. 8 Kam za sportem a cvi¢enim? - zména poctu fanouskl v jednotlivych dnech sledovaného obdobi.

Zména poctu fanousku v jednotlivych dnech
sledovaného obdobi
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ZDROIJ: Vlastni zpracovani dle [96], 2012.

Nejvice fanousku ptibylo 5. 2., 21. a 22. 2. ubyl shodné¢ jeden fanousek.

Déle je zde pro zajimavost uveden piehled, kolik ptibylo ve stejném obdobi fanousku

podle dnti v tydnu.

Obr.¢. 9 Narust poc¢tu fanouskl podle dni v tydnu

Naruast poctu fanouskul podle dnii v tydnu

11
7
4
3 3
[ [
Ct P3 So Ne

Po Ut St

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle [96], 2012.

Jak je mozné vidét z grafu, nejvice fanousku ptibylo ve sledovaném obdobi v nedé€li a

v pondé€li, naopak nejméné v utery a ve stiedu.
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3.2.2 Hodnoceni podle Social Scorecard

AngaZovanost

Tab. €. 9 Social Scorecard - Kam za sportem a cvicenim? - AngaZovanost

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administratorti na zdi stranky 1 | 2|3 ]14]5
Vhodnost prispévki (z hlediska tématu)

Mira angazovanosti

Pouziti riiznych ndstrojii (napfi. fotografie, odkazy, text...)
Kvalita prispévkil od fanouski

CELKEM BODU

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.
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Jak jiz bylo vidét v tabulce €.8, neni frekvence pfispivani na zed’ administratory nijak
vysoka. Posledni pfispévek byl publikovan 26.7.2010, tj. pfed pomérné dlouhou
dobou. Toto zdaleka neodpovida jednomu z doporuceni [92] publikovat 5-10 piispevkl
tydné (€1 1-2 piispévky denné [77]). Vyvoj poctu piispévkl od administratort stranek je
ukézéan v nésledujicim grafu.

Obr.¢. 10 Kam za sportem a cvicenim? - pocet piispévkt v prvnich mésicich existence stranky

Pocet pFispévkl v prvnich mésicich existence stranky

8
7
5
3
- 0
[
bfezen 2010 duben 2010 kvéten 2010  cerven 2010  cervenec 2010
ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [95], 2012.

Jak lze vidét z grafu, v minulosti pfispivali administratofi stranek cca 1-2x tydné. Své
ptispévky vsak publikovali pouze prvnich pét meésicli existence stranek a poté jiz
prestali prispivat. V priméru pak ptidavali 1-2 ptispévky za tyden. V piipad¢, ze by ve
své aktivité pokracovali, hodnoceni by dopadlo podstatné 1épe. Soucasnému stavu vSak

odpovida nejnizs§i mozné bodové hodnoceni, tj. 1 bod.

U dalsiho bodu formulafe bylo hodnoceni ponékud obtizné, vzhledem k tomu, ze
administratofi v soucasné dob¢é nepublikuji na strdnky zadny obsah. Hodnocen byl proto
veskery obsah stranek od pocatku jejich existence, ktery administratofi publikovali.

Tento obsah caste¢né splnuje doporuceni LiveWorld.com [92] - vétSina ptispévki se
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tykala sportovni tématiky, pfispévky o samotnych strankach tvofily pouze mensSinu.
Administratoii vSak pftili§ nepublikovali tzv. ,socialni obsah®, tj. pfiliS se nesnazili
svymi prispévky o udrZzovani kontaktu s fanousky. To bylo také divodem pro pomérné

nizké bodové hodnoceni u tohoto bodu formulafe.

U dalsiho bodu formulafe byla hodnocena vyse ukazatele miry angazovanosti. Jak jiz
bylo zminéno dfive, ukazatel miry angazovanosti je mozné vypocist jako podil
ukazatele ,,pocet lidi, ktefi o tom mluvi“ a celkového poctu fanouskl stranky. Vyse
ukazatele je v tomto pfipadé¢ pomérné nizka: 0,64 %. Toto cislo vSak také souvisi
s predchozim hodnocenym aspektem. V situaci, kdy na stranky nepfispivaji
administratofi, nemaji mnoho diivodu pro pfispivani ani fanousci. V obdobi 2. 2. 2012 —
2.3.2012 ptispéli na zed stranek pouze ctyfi fanousci (piispévkil se objevilo o né€kolik

vice, pravdépodobné vSak nepochazeji od fanouski).

Déle byla hodnocena riznorodost pouzitych nastroji, tedy zda administratofi
neptidavali pouze text, ale zda pouzili také odkazy, fotografie ¢i videa. Administratofi
pridavali v pfevazné vétSin€ odkazy, dale pak text, dalsi néstroje jiZ nepouzili. V tomto

ptipadé bylo tedy udéleno primérné hodnoceni, tj. 3 body.

Poslednim hodnocenym aspektem v oblasti angazovanosti je kvalita prispévka od
fanousSkt. Zde byly pfidéleny opét pouze 2 body. V posledni dobé tvoii vétSinu
pfispévki odkazy na rGzné sportovni akce piimo od potadatelti akci. Lidé, ktetfi se
danych akci zucastnili, ¢i navstévuji nékteré ze sportovist, na stranky v soucasnosti
vibec nepfispivaji. Stranky by pfitom mohly poslouzit jako prostor pro vyménovani si
zkuSenosti s danym sportovistém, ¢i pro sdélovani si zazitkti ze sportovnich akci a
publikovani fotografii. Lidem by vSak pravdépodobné bylo nutné poskytnout néjaky
divod, pro¢ na stranky vibec pfispivat. V soucasnosti k tomu pravdépodobné nemaji

dostatek motivace.

Celkem tedy ziskala stranka ,,Kam za sportem a cvi¢enim?* v oblasti angazovanosti 9

z celkovych 25 moznych bodu.
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Kultura

Tab. ¢. 10 Social Scorecard - Kam za sportem a cvicenim? - Kultura

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-4)
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popft. jejich | 1 2 3 4
kvalita

Priméfenost feseni konfliktli a problémut 2 3 4
Vliv stranky na zatizeni prezentovand v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zistat v povédomi fanouskli 1 2 3 4
CELKEM BODU 6

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Prvnim hodnocenym bodem v oblasti kultury je existence pravidel pro komunikaci
s fanousky. Stranka ,,Kam za sportem a cvi¢enim? nema zvetejnéna Zadna pravidla, jak
na ni fanousci maji komunikovat a vzhledem k frekvenci prispévkl od administratorti a
faktu, ze nereaguji na dotazy fanouSkd na strance se lze domnivat, Ze tato pravidla
nemaji ani administratofi (pokud néjaci administratoii existuji). To je také divodem,

v

pro¢ bylo udé€leno nejnizsi mozné bodové hodnoceni.

Déle byla hodnoceno, zda jsou konflikty a problémy feSeny pfiméfenym zpiisobem. Zde
bylo také udéleno nejniz§i mozné bodové hodnoceni. Na strance se sice zadny konflikt
¢i problém nevyskytl, ale 1ze se ale domnivat, Ze v pfipad¢€, ze by se vyskytl, nebyl by
vzhledem k neaktivité administratort vibec feSen. Jak je také vidét z ukazatele
Response Rate a jak jiz bylo popsano diive, administratofi nereaguji ani na dotazy od
fanouski stranky. Téchto dotazl se vyskytlo n€kolik a kromé prvnich mésici, kdy byli

administratofi ve sprave stranky aktivni, nebyly nikdy zodpovézeny.

Obr.¢. 11 Kam za sportem a cvicenim? - ptiklad dotazu, ktery nebyl zodpoveézen

| Jana Tenka
\ -t Bikrarm nebo hat jaga v Plzni, neméte nékdo néjaké info, 2da se bude dat i v Plzni
‘:rh cwicit v teple?

To se mi libi + PFidat komentad
ZDROJ: [97].
Dale bylo hodnoceno, zda mohou mit strdnky pozitivni vliv na dana sportovisté ¢i na
navstévnost akci. Zde byly ptfidéleny 2 body. Lze se domnivat, Ze lid¢, ktefi si stranku
oblibili, se na ni n&aké nové informace dozvi — na stranku pravidelné pfispivaji
poradatelé sportovnich akei. Nic dalsiho vSak stranka bohuzel nenabizi.

Poslednim hodnocenym aspektem z oblasti Kultury byla schopnost stranek zstat

v povédomi fanouskt. Ackoli se administratofi o stranky nestaraji, pfispivaji na stranky
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pravidelné poradatelé riznych sportovnich akci. Lidé, ktefi se vice zajimaji o sport a
chtéji navstévovat sportovni akce i piesto mohou dané stranky sledovat. Stranky také i
pfes neaktivitu moderatorti vykazuji pozitivni nartst fanouskl. Jist¢ povédomi o
strankach tedy pravdépodobné existuje. Stranky vSak opé€t nenabizi nic dalsiho, co by
mohlo piispét ziskani povédomi o nich ¢i k jeho udrzeni a proto byly pfidéleny pouze 2

body.

Celkem tedy ziskaly stranky ,,Kam za sportem a cvi¢enim?* v oblasti kultury 6 bodl

z celkovych moznych 16.

Integrace s dal§imi komunika¢nimi kanaly

Tab. €. 11 Kam za sportem a cvi€enim? - Integrace s dal§imi komunika¢nimi kanaly

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-3)
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvki na strance na Facebooku 1 2 3

s webovou strankou

Existence a pouziti tzv. socialnich pluginti na webové 1 2 3
strance

CELKEM BODU 5

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Prvnim hodnocenym aspektem v oblasti integrace s dalsimi komunika¢nimi kanaly byla
existence obsahu motivujiciho ke sdileni. Byl pfidélen 1 bod. Pro fanousky danych
stranek sice mohou byt ptispévky od potadatell akci ¢i sportovist’ zajimavé a mohou je
sdilet svym pratelim, presto je vSak nesdili a ani administratofi v soucasnosti

neposkytuji zadny obsah vhodny ke sdileni.

Déle bylo hodnoceno, zda je stranka na Facebooku propojena néjakym zplisobem se
souvisejici webovou strankou. Ke strance ,,Kam za sportem a cvi¢enim?* patii portaly
Kdesportovat.cz a stranky Ocviceni.cz. Na strance ,,Kam za sportem a cvi¢enim? je
pridana aplikace ,,RSS/Blog®, pomoci které jsou zvefejnény nejnovéjsi ¢lanky na
portdlu Ocviceni.cz. Zadné dalsi prvky, které by stranku propojovaly s webovou
strankou, se zde nevyskytuji. Na portdlu pfitom existuje naptiklad moznost piidat nové
sportovisté do oblibenych ¢i odebirat novinky e-mailem. Tyto prvky vSak nejsou nijak
propojeny se socialni siti Facebook. Je zde tedy velky prostor pro zlepseni a z toho

divodu byly také ud€leny pouze 2 body.
Poslednim hodnocenym aspektem je existence a pouziti tzv. socidlnich pluginii na
webové strance. Zde byly pfidéleny 2 body. Portal Kdesportovat.cz obsahuje tyto
pluginy:
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- Like Button,
- Like Box,

- Komentare.

Navstévnici portalu vSak nejsou nijak motivovani, aby dané pluginy pouzivali. Navic
zde existuje jistd nejednotnost mezi Portaly Kdesportovat.cz a Ocviceni.cz. Ackoli oba
portaly maji spole¢nou stranku na Facebooku, 1i8i se v pouziti jednotlivych plugint.
Portal Kdesportovat.cz tak obsahuje plugin ,,Komentare“, portal Ocviceni.cz vSak jiz
nikoli. Portal Ocviceni.cz v§ak obsahuje navic plugin Facepile, tj. fotky fanouskd, ktefi
si oblibili danou stranku. Bylo by vhodné pouziti pluginii na obou portalech sjednotit,
piedevsim co se tyCe komentaii. Krome portalu Ocviceni.cz a Kdesportovat.cz existuje
také portal Fitweb.cz, ktery na zminéné dva portaly odkazuje. Portal Fitweb.cz je uréen
pro lidi, kteti chtéji zdravé zhubnout, tj. pomoci sportu a zdravé stravy. Tito lidé se zde
mohou zaregistrovat, stanovit si své cile a napiiklad se i poradit s odborniky [98]. Portal
Fitweb.cz vSak neni propojen se strankou Kam za sportem a cvi¢enim?. Nema ani svoji

samostatnou stranku. Bylo by tedy vhodné vS$e sjednotit.

Na zaklad¢é zminénych divodi bylo v oblasti integrace s dal§imi kanaly udéleno 5 bodi

z celkovych 9 moznych.

Tab. €. 12 Social Scorecard - Kam za sportem a cvi¢enim? - celkové hodnoceni

Oblast MozZno ziskat Pocet ziskanych bodi
AngaZovanost 25 9
Kultura 16 6
Integrace s dal$imi kandly 9 5
CELKEM 50 20

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Celkoveé tedy ziskaly stranky Kam za sportem a cvicenim? a web Kdesportovat.cz
dohromady 20 boda z celkovych 50 moznych. Dle metody Social Scorecard by pak
spadaly do prvni skupiny stranek: ,,zacatecnici. Vzhledem k tomu, ze byly stranky
vytvofeny pfed pomérné dlouhou dobou a nejde tedy o nové stranky, mélo by toto

hodnoceni poslouzit administratoriim stranek minimaln¢ jako divod pro zamysleni.

3.2.3 Zaver

Zakladnim nedostatkem hodnocenych stranek je absence jakékoli aktivity ze strany
administratorti v posledni dobé. Jak jiz bylo zminéno, administratofi vkladali prispévky
pouze nékolik prvnich mésicti po spusténi stranky a pak s prispivanim skoncili. Od

tohoto faktu se odviji dalsi skutecnosti, tj. ze zde nejsou zodpovidany dotazy fanouska a
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ze zde fanousci v posledni dobé malo ptispivaji (nemaji k tomu diivod). I pres uvedené
skutecnosti vSak doSlo béhem unora 2012 k nariistu poctu fanouskl. Lze se tedy
domnivat, Ze o strankach existuje urcité povédomi a ze o né€ uZivatelé projevuji alespon
jakysi zdjem. Strankdm by tedy zejména prospéla jejich aktivni sprava. V soucasné
dob¢ lze vytvorit zavér, ze jde o nepochopeni vyuziti socidlni sit¢ k marketingové
komunikaci ze strany administratort stranek, popi. ze strany vedeni firmy. Nelze si
vytvofit prezentaci na socialni siti jen z toho diivodu, ,,ze je zde kazdy* — prezentace by
méla mit néjaky cil. Nutné je komunikovat aktivné s fanousky a vhodnym zptsobem
reagovat na jejich prispévky. Kdyby napiiklad v soucasné dobé néktery z fanouskt na
zdi stranky publikoval hanlivy obsah, mohl by tento obsah poskodit nékteré ze
sportovist’ a v kone¢ném dusledku také provozovatele portalu, tj. spolecnost Mlada

fronta a.s. a to z toho dlivodu, ze by na tento obsah pravdépodobné nikdo nereagoval.

Také portaly Kdesportovat.cz a Ocviceni.cz obsahuji nekteré nedostatky. Prvnim
nedostatkem je napiiklad pravdépodobna neaktualnost zvetejnéné soutéze na portale
Ocviceni.cz [99]. Nabidka pro majitele sportcenter co se ty€e prezentace na webu [100]
také neni v souc¢asné dobé¢ pftili§ zajimava — majiteliim sportcenter jsou nabizeny pouze

tyto moznosti [100]:

- bannerova reklama,

- zvyraznéni zapisu sportcentra ve vysledcich vyhledavani.

Co se tyCe bannerové reklamy, je provozovatelim sportovist nabizena celd fada
moznosti, jaky banner si vybrat [101]. Tato forma reklamy ma vSak své nedostatky, ty

byly jiz popsany v piedchazejicich kapitolach.

Dal$im negativem pifedevS§im pro provozovatele sportovist je uvadeéni rozdilnych
informaci na riznych strankédch. Na portadle Kdesportovat.cz je uvedeno, Ze jde o
,nejvetsi prehled sportovist a cvicebnich kurzii v CR“. Na webu Mladé fronty je viak u
moznosti inzerce na tomto portalu uvedeno, ze jde o ,jednu z nejvétsich databazi
sportovist a cvicebnich kurzii v CR* [102] - neni tak jisté, zda je databaze sportovist na
portale Kdesportovat.cz opravdu nejvétsi, €i zda je jen jednou z nejvétsich. Uzivatel tak

muze byt zmaten.

Podle udajt na portale Kdesportovat.cz vykazoval portal v prubéhu roku 2011 klesajici
navstévnost [100]: vlednu roku 2011 jej navstivilo 118.577 wuzivatell, zatimco

v prosinci uvedeného roku jiz pouze 40.527. Pocty unikatnich IP adres tvofily pfiblizné
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polovinu zuvedenych pocti. Tyto tdaje jsou pfitom na portdle Kdesportovat.cz
uvedeny v sekci pro majitele sportcenter. Lze se domnivat, Ze klesajici tendence
navstévnosti portalu nebude plsobit na provozovatele sportovist' piili§ pozitivnim
dojmem. Nabizi se také porovnani poctu navstévnikii webu a fanouskli na socialni siti
Facebook. Mezi obéma cisly je velky nepomér. To mize byt disledkem jiz zminénych

nedostatkl v oblasti propojeni portalu a stranek na Facebooku.

Pozitivem portalu je vSak skutecnost, Ze jednotliva sportovisté mohou pifidavat sami
uzivatelé. Chybi vSak jiz dals$i funkce — napfiklad hodnoceni daného sportovisté a

nasledné vyhledavani sportovist’ podle oblibenosti.

Celkove¢ je tedy mozné hodnotit tento piipad jako nepftili§ zdafilou ukdzku komunikace
na socialni siti. Zakladnim doporucenim je urcit si cil stranek na Facebooku a zejména

pridelit témto strankdm administratory, kteti se budou o obsah aktivné starat.

3.3 Lunchtime.cz

3.3.1 Zdkladni udaje

Lunchtime.cz je ,,nejvétsim gastronomickym portalem v CR* [103]. Portal vznikl v roce
2008 [104] a v soucasnosti nabizi katalog vice nez 3.000 stravovacich zatizeni z celé
Ceské republiky [105]. Jednotliva zafizeni je v katalogu mozné vyhledavat podle nazvu,
oblasti Ci adresy. Po zadani kritéria se zobrazi seznam podnikti odpovidajicich kritériu.
Takto zobrazené zaznamy obsahuji mimo jiné informaci, zda je podnik prave otevien.

Zaznam o kazdé restauraci ¢i jiném stravovacim podniku dale obsahuje:

- obecné udaje,

- denni menu,

- nabidku restaurace (jidelni listek),
- fotogalerii,

- kontakt.

Portal umoziuje ptihlaSeni uzivatele. Existuji dvé moznosti piihlaseni (registrace):
bézna registrace, tj. s nutnosti zadani e-mailové adresy a hesla nebo ptihlaSeni ptres ucet
na socialni siti Facebook. V ptipad¢, Ze je uzivatel prihlaSen, miZze si nalezeny podnik
pridat do oblibenych, piihlasit se k odbéru denniho menu, ¢i kontaktovat provozovatele
pomoci formulafe. Pomoci portalu je dale mozné si ve vybraném podniku rezervovat

misto [106]. Portal je dostupny také v anglické verzi. Pfistup na portal je umoznén i
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pomoci mobilniho telefonu. Kromé¢ jiz zminénych funkci jsou dale dostupné tyto funkce

[107]:

- objednani jidla s sebou,
- zobrazeni podniku na map¢,

- zasilani denniho menu pfes e-mail.

Jednotliva stravovaci zatfizeni mohou do katalogu piidavat jak sami uzivatelé, tak

majitelé restauraci.

Portal Lunchtime.cz je dale propojen se socidlnimi sitémi Facebook a Twitter a
s blogem. Na Facebooku je vytvoiena souvisejici stranka Lunchtime a dale aplikace se
stejnojmennym nazvem. V piipadé povoleni aplikace se uzivateli v okné¢ Facebooku

zobrazi webové stranky Lunchtime. Web i blog obsahuji socialni pluginy.

Obr.¢. 12 Portal Lunchtime.cz — zaznam o hotelu Central
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odreagovani v modernim Wellness cenir a v posilovneé. Nejen pro nade hosty mame pfioraveny vwhodneé akce. vsiupie a pfesvédiie
se HIEIAL AN R
e
Kontakt Kde nas najdete Foto I.Ultcll_r’ TIME.CZ
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wel ittp:ibaninw, centra -hotel.cz z ¥ ?. F Pz 2 26. brezna
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@ ;:;r?,;: | VISA_ ) detsky koutek

- extra salének

ZDROJ: [108]

Zakladni udaje o strance na socialni siti Facebook pro ucely hodnoceni podle Social

Scorecard jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Udaje se vztahuji ke 2.3.2012.
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Jednotlivé ukazatele byly pocitany pro obdobi 2.2.2012-2.3.2012. Mira
angazovanosti byla opét pocitana pro obdobi 25. 2.-2. 3. 2012. Ukazatel byl vypocitan
dle [66] jako pomér hodnoty ukazatele ,,pocet lidi, ktefi o tom mluvi a celkového poctu

fanousku stranky.

Tab. €. 13 Lunchtime - zékladni udaje ke 2.3.2012

Celkovy pocet fanouskil 3150
Nérst fanouskt za poslednich 30 dni 119
Pocet prispévkll od administratorii 9

Pocet prispevkill od fanouskil 11

Mira angazovanosti 1,047 %
Response Rate 9,09 %

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdrojti [96], a [109] 2012.
Déle je mozné pro zajimavost uvést porovndni narGstu fanouSkt a pfispivani
administratorti v prib¢hu sledovaného mésice. K nejveétSimu nartstu fanouska stranky

doslo v tydnu od 6. 2. 2012 do 12. 2. 2012.

Jak jiz bylo uvedeno v tabulce €. 13, administratoii ptidali ve sledovaném obdobi na
zed stranky celkem 9 pftispévkil. Nejvice prispeévkl pfitom piidali v prvni poloviné
zkoumaného obdobi: celkem 8 a to konkrétné¢ mezi 7.2.2012 a 14.2.2012. Obdobi,
kdy doslo k nejvétsimu nartstu fanouski se tedy ¢aste¢né piekryva s obdobim, kdy bylo
na stranku piidano nejvice ptispévkl od administratorti. Zaroven v tomto obdobi neubyl
strance zadny fanousek. V daném tydnu bylo splnéno jiz zminéné doporuceni [92]
ohledné frekvence ptidavani piispévkil na stranku — v tydnu od 6.2. do 12. 2. bylo
pfidano 5 ptispévkl. O tom, zda mohou byt ob¢ ¢isla dana do souvislosti l1ze vSak spiSe
spekulovat. Prispivani na zed pravdépodobné primarné¢ neovlivni, zda si uzivatel
stranku oblibi, mize vSak ptispét k tomu, zda ziistane fanouskem dané stranky ¢i zda ji
opusti. Cisla zde pouzita jsou vsak pfili§ nizka na to, aby z nich $ly vyvozovat podobné
zaveéry. Vyvoj poctu fanouskil a pocty prispevkl ve sledovaném obdobi je mozné vidét

v nasledujicich grafech.
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Obr.¢. 13 Lunchtime - pocet piispévkli od administratorti v jednotlivych dnech sledovaného obdobi

Pocet prispévki od administratord podle dnu
sledovaného obdobi
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ZDROIJ: [109]
Obr.¢. 14 Narust poctu fanouskul v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi

Naruast poctu fanouskl v jednotlivych tydnech
sledovaného obdobi
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ZDROJ: [96]

Pro zajimavost je dile mozné uvést, ze k nejvétSimu naristu fanouskll podle dnil

v tydnu dochdzelo v pond¢li.

3.3.2 Hodnoceni podle Social Scorecard

AngaZovanost

Tab. €. 14 Social Scorecard - Lunchtime - Angazovanost

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administratorti na zdi stranky 1 12131415
Vhodnost ptispévkil (z hlediska tématu) 1 |23 |45
Mira angazovanosti 1 12131415
Pouziti riiznych nastroji (naptiklad fotografie, odkazy, 1 {23 |45
text...)

Kvalita ptispévki od fanouskt 1 12131415
CELKEM BODU 16
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ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

U prvniho hodnoceného bodu, tj. frekvence ptispivani administratorii na zed stranky,
bylo ud€leno primémé bodové hodnoceni. Pocet piispévki v jednotlivych dnech
hodnocené¢ho obdobi byl ukdzan na obrazku ¢. 14. V prvni poloviné hodnocené¢ho
obdobi pfispivali administratofi pomérné casto. V druhé poloviné obdobi vSak

v prispivani zacali zaostavat. Z tohoto diivodu byly tedy udéleny 3 body.

U dalsi hodnocené oblasti, tj. vhodnosti piispévka, byly piidéleny 4 body.
Administratofi piidavali zejména piispévky o stravovacich zafizenich, dale pak
tzv. socialni obsah. Né&ktera doporuceni tykajici se socidlniho obsahu je mozné nalézt
v Marquardtové ¢lanku [110]. Spolecnost by predev§im meéla znat své fanousky,
prispévek spravné nacCasovat a s jeho pomoci dokazat, ze se o své fanousky zajima.
Dulezit¢ je také piispévek spravné formulovat. Lunchtime ve sledovaném obdobi
dokézal tyto pozadavky splnit, vhodné vyuzita byla naptiklad pfilezitost svatku
sv. Valentyna, kdy bylo fanousktim, ktefi by tento svatek chtéli slavit, udéleno nékolik
tipti na restaurace. Pfispévky o samotném portalu tvotily mensinu. Byly tedy ud€leny 4

body. Existuje jesté prostor ke zlepSeni v oblasti publikovani socidlniho obsahu.

Dale byla hodnocena mira angazovanosti. Doporucené hodnoty miry angazovanosti se
v literatuie nékdy odlisuji z divodu rizné metody vypoctu tohoto ukazatele. V piipadé
vypoctu podle metody pouzité zde, tj. ,,Pocet lidi, kteti o tom mluvi*/ celkovy pocet
fanouskl stranky, se hodnoty vétSinou pohybuji okolo 1 %[67]. Existuji vSak stranky,
jejichZ mira angaZovanosti miZze dosdhnout 1 20-30 %[67]. Podle nékterych zdrojh se
také primémé hodnoty miry angaZovanosti li§i podle poctu fanouskl: ¢im vice
fanousktl ma dana stranka, tim nizsi bude pravdépodobné mira angazovanosti [111].
Mira angazovanosti tedy v piipadé¢ Lunchtime odpovidd priméru, proto také bylo
udéleno primérné hodnoceni — 3 body. V obdobi, pro které byla mira angazovanosti
pocitana, tj.25.2.-2.3.2012, ptidali administratofi na zed stranky pouze jeden

ptispévek.

U dalsiho bodu bylo hodnoceno pouziti riznych typt nastroji u ptispevki. Bylo opét
udéleno priimérné bodové hodnoceni. VétSinu ptispévkl tvotily odkazy a text. Ve
sledovaném obdobi nebyla polozena Zadna otazka, ani nebyla zvetejnéna administratory
zadna fotografie. Zatim posledni fotografie byla zvetejnéna v fijnu roku 2011. Vétsina
fotografii byla zvefejnéna v roce 2009 a 2010. Z tohoto divodu byly tedy udé€leny
pouze 3 body.
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Také u posledniho bodu formuléafe v oblasti angazovanosti byly udéleny 3 body. Ve
zkoumaném obdobi fanousci na zed’ stranky nepftispivali pfili§ Casto. To mize do jisté
miry také souviset s niz§im poctem piispévkll od administratort ve druhé poloviné
sledovaného obdobi. Kvalita ptispeévkll byla také priimérna: fanousci doporucili obcas
néjakou restauraci, ¢i se ptali na funkénost aplikace Lunchtime pro mobilni telefony,
mohli by se vSak zapojit daleko vice. Mohli by napiiklad psat své ndzory na restaurace,

které byly na zdi stranky doporuceny od administratort.
Celkové tedy ziskaly strdnky Lunchtime v oblasti angaZovanosti 16 bodd.

Kultura

Tab. €. 15 Social Scorecard - Lunchtime - Kultura

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-4)
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popf. 1 2 3 4
jejich kvalita

Piiméfenost feSeni konfliktl a problému 1 2 3 4
Vliv strdnky na zafizeni prezentovand v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zistat v povédomi fanouskt 1 2 3 4
CELKEM BODU 15

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Na strance Lunchtime nejsou zvefejnéna zadna pravidla pro fanousky, jak komunikovat
na strance. Co se tyC¢e komunikace administratort s fanousky, administratofi ve vétSing
pfipadd (ne vSak ve vSech) reagovali na dotazy fanouskid. FanouSky tedy neodbyvaji,
coz by se dalo povazovat za jedno z pravidel. Jako takova vSak na strance pravidla

zvetejnéna nejsou, proto byly udéleny 3 body.

Jak jiz bylo zminéno, administratoii vétSinou na dotazy od fanouskti odpovédéli.
Dokézali také zareagovat vhodnym zplsobem na negativni komentat jednoho
z fanouski. Bylo proto ud¢leno nejvyssi mozné hodnoceni: 4 body. Ukazky reakce na
dotazy a odpovéd’ administratorii na negativni komentar je mozné vidét na nasledujicich

obrazcich.
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Obr.¢. 15 Lunchtime - reakce na negativni komentaf - ukazka

LUNCHTIME .cz ' 3.207 lidem se

13 dnor w 13:55

+ To se mi libi

U nas najdete nejen své oblibené restaurace, ale i proklaté kfupave fast foody ... nedawno k nam
pribylo pfes 13 provozoven KFC! Aspof vite, kam zajit, kdyZ nestihate ;)

KFC na LUNMCHTIME.cz

v Junchtime, c2

LUMCHTIME . cz - denné akbulni seznam denniho polednibho menu kazdé restaurace, pizzerie a
hospody we mésté Praha, Brno, Ostrava

To se milibi © PFidat komentar © Sdilet
£ 3 lidem se to libi,

;9 Petr Wojnar Holy crap, KFC na lunchtime. cz Hnusy vladnou ceskem
13 0k 17:55 + To se milibi+ &5 1

. LUMCHTIME.cz 3adné strachy, hnusy v CR uréitd nevladnow, ., kaddy ma pieci pravo wybrat s, kam na jido die
e

13 dnor v 1924 * To se mi libi
ZDROJ: [112]

Obr.¢. 16 Lunchtime - zodpovézeni dotazu

LUNCHTIME.cz © 3.207 liderm g2 to ki

& biezen v 15:45 * v To se mi libi |
derni menu formou obédového rautu? UZ jste to wyzkouieli? Wele doporuiujeme!

Pravidelny ob&dovy raut spustén v podniku S¥YEJK RESTAURANT U KARLA
v lunchtime . cz

A Ob&dowy raut budeme podavat pravidelng 1x aZ 2x v bvdnu a tood 11:00 do 14:00, Pryvni raut
Svein probeéhl v dtery 6,3.2012 a wEichni nasi zakaznici { vwietneé celiakil) vyiadfili své uspokojeni s kyvalitou a
sortimentem nabizenych jidel, jakoZ i s pfiznivou cenou, PRjdte ochutnat, cojinds v Praze nenajdete,

To se mi libi * PFidat komentar © Sdilet

£ & lidem se ko libi,

Gabriela Movotna Dédkova no & myslela, Ze je o v Brné a ug jsem chtéla prijit
6 bfezen v 15:35  To se mi libi

LUMCHTIME.cz jakmile se néco podobného uskutecni v Brné, dame okamzité vadét ;)
7 bfezen v 10:06 * To se mi libi

ZDROJ: [113]

U dalsiho bodu bylo opét udéleno nejvyssi mozné hodnoceni. Vliv stranky Lunchtime
na stravovaci podniky, které jsou zafazeny do katalogu, je bezpochyby pozitivni.
Katalog je umistén na webu, lze jej vSak spustit pomoci aplikace ptes Facebook. Portal
je uzivatelsky velmi piivétivy, a lze se domnivat, Ze pokud jej jiz jednou fanousek zacne
vyuzivat, pravdépodobné jej bude vyuzivat i v budoucnu. Uzivatel, ktery bude chtit

navs§tivit novou restauraci a portal jiz vyuziva, pravdépodobné bude vyhledavat

61



stravovaci zatizeni pfedevSim pomoci tohoto portalu, umisténi v katalogu tedy mutze

predstavovat vyhodu a mize do restaurace ptivést dalsi navstévniky.

Predchozi hodnoceny bod souvisi i s dal§im bodem, tj. schopnost stranek zlstat
v povédomi fanouskl. Stranky vykazuji pozitivni narist fanouskti a jak jiz bylo
zminéno, pokud je jednou fanousek zaCne vyuzivat, je velmi pravdépodobné, Ze je
vyuzije 1 jindy. Byly zde proto opét ptidéleny 4 body.

Stranky ,,Lunchtime* tedy v oblasti Kultury ziskaly celkové 15 bodd.

Integrace s dalSimi komunika¢nimi kanaly

Tab. €. 16 Lunchtime - Integrace s dal$imi komunika¢nimi kanaly

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-3)
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvkl na strance na Facebooku 1 2 3

s webovou strankou

Existence a pouziti tzv. socialnich pluginli na webové 1 2 3
strance

CELKEM BODU 7

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.

U prvni hodnocené oblasti zbloku ,Integrace s dal§imi komunikacnimi kanaly*,
tj. existence obsahu motivujiciho ke sdileni, byly udéleny 2 body. Tento bod do jisté
miry souvisi snizkou frekvenci ptfispévkl v druhé poloviné zkoumaného obdobi.
Z ptispévkll v uvedeném obdobi byl sdilen pouze jeden ptispévek. Existuje zde tedy

prostor pro zlepSeni.

Daéle je hodnocena existence propojovacich prvkl na strance na Facebooku s webovou
strankou. Na strance Lunchtime je umistén odkaz na webovou stranku vcetné odkazu na
aplikaci Lunchtime. Pii povoleni této aplikace se uzivateli zobrazi webové stranky
v okné Facebooku. Mira propojeni je tedy velka. Urcitou nevyhodu u této aplikace vSak
muze predstavovat fakt, ze nepodporuje zabezpecené prochdzeni. Kromé aplikace jsou

na strance dale odkazy na sptiznéné stranky. Celkem byly tedy udéleny 2 body.

Poslednim bodem formulare, ktery byl hodnocen, je existence a pouZziti socialnich

pluginti na webové strance. Portal Lunchtime.cz vyuziva tyto pluginy:

- doporuceni
- Like Button
- registrace

- Facepile
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- Like Box.

Na blogu, ktery je také propojen s portalem, existuje moznost ptidavat komentare. Pro
tento ucel vSak neni pouZit plugin ,,Komentafe“. Jeho pouziti by mohlo celé propojeni
jesté pozvednout. Na portalu je také moznost ohodnoceni restaurace pomoci aplikace,
kterd je propojena s Facebookem. Tato aplikace vSak ke dni sestaveni této piipadové
studie bohuZzel nefungovala. I pfes zminéna dil¢i negativa byly udéleny 3 body. Mira

propojeni webové stranky a Facebooku je velka.

Stranky Lunchtime ziskaly v oblasti ,,Integrace s dal§imi komunika¢nimi kanaly* 7 z 9

bodua.

Tab. €. 17 Social Scorecard - Lunchtime - celkové hodnoceni

Oblast MozZno ziskat Pocet ziskanych bodi
AngaZovanost 25 16
Kultura 16 15
Integrace s dalSimi kanaly 9 7
CELKEM 50 38

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Celkové tedy ziskaly stranky Lunchtime 38 bodi z celkovych 50 moznych. Podle

formulare Social Scorecard jim tedy ptislusi oznaceni ,,Stiedni pokrocilost®.

3.3.3 Zaver

Lunchtime.cz dava pomérné¢ dobry piiklad, jak vyuzit socidlni sit' k marketingové
komunikaci. Portal je propojen jednak se socialni siti Facebook, déle pak s blogem a se
socialni siti Twitter. Existuji také aplikace Lunchtime pro mobilni telefony. Je vidét, ze
se administratofi o portal aktivné staraji. Navstévnost portalu vykazuje rostouci tendenci
[114] a pocet fanouskll na socidlni siti Facebook neustale nartsta. Roste také pocet
stravovacich zafizeni zahrnutych v katalogu. I pfes vSechna tato pozitiva vSak nelze

opomenout né¢které nedostatky.

Stranky Lunchtime obdrZely v hodnoceni podle Social Scorecard 38 bodi. Na tomto
hodnoceni, které je jinak velmi dobré, se negativné podepsaly pfedevsim nedostatky
v oblasti angazovanosti. T¢ ptitom ve formulafi piislusi nejvyssi vaha. U jednotlivych
bodi v oblasti angazovanosti bylo vétSinou udéleno pouze primérné bodové hodnoceni.
Doporucenim by mohlo byt ¢astéjsi publikovani jiného obsahu nez jsou odkazy ¢i text.
Naptiklad fotografie ¢i videa by mohly byt pro fanousky zajimavéjsi. Dale by také
mohli administratoii vyuzit toho, Ze fanousci si stranku nejcastéji oblibi v pondé¢li.

Mohli by tedy ptizpusobit publikovani obsahu dni v tydnu. Doporuceni tykajici se denni
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doby [115], kdy je vhodné piispévky publikovat, stranka Lunchtime pievazné
splinovala. V ptipadé zvySeni zajmu fanouski by mohlo dojit ke zlepSeni 1 v ostatnich
oblastech angaZovanosti, zvySila by se mira angaZovanosti a fanouSci by zacali

publikovat kvalitngj$i obsah.

Prednosti portalu Lunchtime je také jeho provazani se socidlnimi sitémi. Formulaf
Social Scorecard je urceny predev§im k hodnoceni stranek na socialni siti Facebook a
jejich provazanosti s webovymi strankami. Dal§im komunikacnim kanaltim, které
Lunchtime vyuziva, tedy nebyla vénovana takova pozornost. Ur¢itym negativem v této
oblasti je fakt, ze na zdi stranky na Facebooku i na Twitteru se posledni dobé objevuji
témer tytéz zpravy. Socialni sitt Twitter je pfitom urCena spiSe k CastéjSimu
zvefejiiovani kratkych zprav. Je proto otazkou, zda je vyuziti Twitteru v pfipadé

Lunchtime viibec nutné a zda by nestacil pouze Facebook.

Co se tyCe konkrétnich prvkil ¢i nastrojii, bylo by vhodné zajistit, aby aplikace
Lunchtime umoznovala zabezpecené prochazeni. Také by bylo vhodné pouzit na blogu

plugin ,,Komentare* a docilit tak jesté vétsiho propojeni se socialni siti.

Jadro komunikace Lunchtime s uzivateli tvoii pfedevSim portal. Portalu byla vSak
v Social Scorecard vénovana mensi pozornost a to z toho divodu, ze je tento formular
zaméten predev§im na hodnoceni stranek na Facebooku. Portdl je celkové uzivatelsky

velmi pfivétivy. Vyhodou je, Ze je vSe ,,na jednom misté*.

Doporucenim je tedy odstranit zminéné nedostatky (funkcnost aplikace, pfidani pluginu

,Komentare, apod.) a snazit se vice zapojit fanousky do déni na strankach.

3.4 Hostelworld.com

3.4.1 Zadkladni udaje

Hostelworld.com [116] je databaze hosteli s moznosti rezervace ubytovani. Stranka
byla zalozena jiz v roce 1999 [117]. Kromé¢ hosteltl vSak databaze obsahuje také hotely,
kempy a hotely typu ,,Bed&Breakfest”. [116] Web vSak nabizi mnoho dalSich funkci
[116]:

- moznost objednat si pojisténi nebo cestovniho pravodce,

- porovnavani cen letenek prostfednictvim webu Skyscanner,
- moznost pijcit si auto prostiednictvim stranky CarTrawler,
- moznost zakoupeni si vyletl v riiznych zemich,

- informace o jednotlivych zemich,
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- ¢1 moznost zakoupeni si karty SIM do mobilniho telefonu od operatora Maxroam.

Hostelworld.com je dostupny v soucasnosti ve 23 jazycich [117]. PtihlaSeny uzivatel
ma moznost mj. piidavat fotografie a videa, vidét na mapé€, které zemé jiz navstivil ¢i
pridavat si dalsi uzivatele do pratel. Zejména ma vsak kazdy uzivatel moznost hodnotit

sluzby ubytovacich zafizeni, ktera navstivil.

Obr.¢. 17 Hostelworld.com - tiivodni strana
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ZDROJ: [116]

Pii vyhledavani ubytovani mé uzivatel moznost zvolit si zemi a mésto, které chce
navstivit a dale filtrovat ubytovaci zafizeni podle zvoleného cenového rozmezi, typu
ubytovaciho zatfizeni a pokoje, doprovodnych sluzeb a typu platby. Vysledky hledani je
mozné setfadit podle abecedy, hodnoceni, dostupnosti nebo ceny. Zdznam ubytovaciho
zafizeni obsahuje informace o daném zatizeni, hodnoceni, umisténi na map¢, seznam
poskytovanych sluzeb a podminky ubytovani, tj. napifiklad zda ubytovaci zatizeni
akceptuje platbu kartou, ¢i zda jsou vitani domdci mazlicci. Déle je zde moZnost

rezervace ubytovani.

Poskytovatelé ubytovani maji moznost registrace zdarma [118]. Dale existuje moznost

stat se partnerem Hostelworld [119].
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Portal Hostelworld je bohaté propojen se socidlnimi sitémi. Kromé socidlnich siti

Facebook, Twitter a Google+ je portal Hostelworld je déale propojen s:

- Youtube,

- Stumbleupon,
- Flickr,

- Pinterest,

- MySpace.

Dale je zfizen blog Hostelworld. Pfispévky vétSinou tvoii informace o destinacich a
hostelech a dalsich ubytovacich zatizenich [120]. Web obsahuje pluginy socidlnich siti
Facebook a Google+. Ptispévky zblogu je mozné sdilet pomoci sluzby Addthis na
Siroké Skale socidlnich siti, ¢i je odeslat e-mailem. Stranka Hostelworld.com na

Facebooku je pies okna aplikaci propojena s dal$imi socialnimi sitémi [121].

Zakladni udaje o strance na Facebooku, kterd funguje jiz od 1. 4. 2008, jsou shrnuty

v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 18 Hostelworld.com - zakladni tidaje k 3. 11. 2012

Celkovy pocet fanouski 100.566
Nartst fanousktl za poslednich 28 dni 1980
Pocet piispévkll od administratorii 69
Pocet ptispevkil od fanouska 70

Mira angazovanosti 4,14 %
Response Rate 24,28 %

ZDROIJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [121], 2012.

Mira angazovanosti byla opét spocitdna jako pomér hodnoty ukazatele ,,pocet lidi, ktefi
o tom mluvi“ a celkového poctu fanouski stranky. Mira angazovanosti byla pocitana
pro obdobi 26. 10.-1. 11. 2012, ostatni udaje se vztahuji k obdobi 5.10.-1. 11 2012.
Ukazatel Response Rate udava procento ptispévkll od fanouskl, na které reagovali
svym komentafem administratofi. Neni tedy hodnoceno, pokud si administratofi néktery
prispévek pouze oblibi. Je vidét, ze na téméf Ctvrtinu dotazli administratofi néjak
zareagovali. Tuto hodnotu je vSak nutné dale uptresnit. Veskeré komentare
administratort byly pfidany 17.10. Ke dni 3.11.2012 tedy administratofi zatim
neokomentovali pfispévky z obdobi 18. 10.-1. 11. Lidé, ktefi sviyj ptispévek zvetejnili
v prvni poloviné sledovaného obdobi, tj. 5. 10.-16. 10., museli ¢ekat na zodpovézeni
svého prispévku az do 17. 10. Nékteti lidé tedy museli ¢ekat na zodpoveézeni dotazu 12

dni.
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Prispévky od fanouskti byly dale podle svého ptevazujiciho charakteru rozdéleny do
nekolika skupin. Nejvice vlozili fanouSci na zed stranky v daném obdobi piispévek
typu ,,Dotaz*. Tyto dotazy se Casto tykaly né¢jakého problému s rezervaci ubytovani.
Fanousci dale Casto chtéli poradit mista, ktera navstivit, ¢i doporucit ubytovaci zatizeni.
Podil jednotlivych typt piispévkt na celkovém poctu piispévkl je mozné vidét

v nasledujicim grafu.

Obr.¢. 18 Hostelworld.com — slozeni ptispévkt od fanouski na zdi stranky

6%

M Reklama
19%
M Dotaz
Pozitivni
B Negativni

M Ostatni+spam

48%

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle [121], 2012.

U negativnich ptispévki prevazovaly stiznosti na néjaké ubytovaci zafizeni, obcas si

také fanousSci stéZovali na to, Ze na jejich dotaz nereaguji administratofi.

Administratofi pfispivali po celé obdobi na stranku pravidelné, vzdy 2x-3x denné,
pouze jednou byly za cely den na stranku pifidany 4 piispévky. Jednotlivé pirispévky
byly pfitom pfidany v rozmezi nékolika hodin. Nejoblibengjsi ptispévek, ktery byl
zéaroven nejsdilené;si, byl pfidan na stranku ve stfedu 10. 10. 2012. Text ptispévku znél
»Are you a good traveller?““(Jste dobrym cestovatelem?) a pod nim byl umistén obrazek
s citaitem. Tento ptispévek ziskal celkem 1464 ,,Libi se mi“ a byl sdilen celkem 527krat.
Ve zminovaném obdobi byly na stranku ptidany i dalsi citaty a i ty mély nadprimérny
pocet ,,Libi se mi“. Primérn¢ ziskal kazdy ptispévek 172 , Libi se mi“. Median vSak
¢inil pouze 68 ,Libi se mi“. Pfispévky byly primémé sdileny 34krat, polovina
piispévkll byla ale sdilena pouze 3krat a méné. Zminény nejsdilenéjsi prispévek byl

vSak sdilen 527krat.
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Prispévek s nejvice komentari byl pfiddn na stranku ve stfedu 17.10.2012. Tento
prispévek ziskal ke dni 3. 11. 2012 celkem 495 komentatii. Administratofi stranky tehdy
zvefejnili obrazek sikonkami riznych mést z celého svéta a chtéli védét, ktera se
fanousktim libi nejvice, popt. kterd nejvice vyjadiuje dané mésto a jeho pamétihodnosti.

Primémé vsak ziskal kazdy ptispévek 43 komentaid. Polovina pfispévka ziskala 8 a

méné komentaru.

Dale bylo zjistovano, ktery den v tydnu nejcastéji piispivali fanousci i administratofi.
Ptehled dnli vtydnu a souvisejici pocty pifispévkli od administratori i fanouski

zobrazuje nasledujici graf.

Obr.¢. 19 Hostelworld.com - pocet piispévkil od fanouskt i administratort dle dnti v tydnu

M Pocet prispévkl od
administratord

M Pocet prispévkil od
fanousk(

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle [121], 2012.

Fanousci za zkoumané obdobi pfidali nejvice prispévki ve stiedu (15) a nejméné
vpondéli (7). Administratofi pfitom, jak jiz bylo zminéno, pfispivali pomérné
pravidelné. Nejméné prispévkl tak bylo ptidano v pondéli (8) a nejvice v tutery, sobotu
anedéli (11).

Nejvice fanouskl pfibylo strance Hostelworld.com v tydnu od 12.10.-18. 10. Jde
pritom o tyden, kdy byl zvetfejnén nejoblibenéjsi a zaroven nejsdilenéjsi piispévek.
Celkovy ptehled nariistu fanouski a hodnot ukazatele ,,Pocet lidi, ktefi o tom mluvi je

zobrazen dle tydnii v nasledujici tabulce.
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Tab. ¢. 19 Hostelworld.com - nartst fanouskt a ukazatel "Pocet lidi, kteti o tom mluvi" dle tydna

Tyden Pocet lidi, ktei'i o tom mluvi | Pocet lidi, ktefFi si stranku nové oblibili
5.10.-11.10. 5062 434
12.10.-18.10. 5316 588
19.10.-25.10. 5181 507
26.10.-1.11. 4311 451
CELKEM 19870 1980

ZDROI: Vlastni zpracovani, 2012.

Dalsi udaje byly ziskany s pomoci ptehledi, které jsou vetfejné piistupné pro vSechny
navstévniky stranky. Tzv. ,,Nejoblibenéjsi tyden®, tedy ,,7yvden, kdy o strance mluvilo
nejvice lidi“, byl 8.7.-15.7.2012 [122]. Nejoblibenéjsim méstem, tedy ,,méstem, ze
kterého pochazi nejvice fanousku stranky*, je brazilsk¢ Sao Paulo. Nejoblibenéjsi

veékovou skupinou, neboli ,,skupinou, kterd o této strance nejvice mluvi jsou lidé ve

véku 25-34 let [122].

Co se tyCe vzhledu stranky, jsou pouzita vSechna dostupna okna aplikaci, strdnka ma
také v oblibenych dalsi stranky souvisejici s cestovanim. Strdnka ma na své ose
vyznaCeny dulezit¢é milniky v jednotlivych letech od vzniku Hostelworld. Jediné
negativum tak v tomto ohledu pfedstavuje odkaz na web, ktery je dostupny v polozce
»Web“ az po kliknuti na odkaz ,,O mné“. Pro fanousky by bylo daleko dostupné;jsi,
kdyby byl odkaz na web jiz v poli ,,Informace®. Fanousek by tak vidél odkaz na web

piimo na tivodni strance a nemusel by se jiz nikam proklikavat.

3.4.2 Hodnoceni podle Social Scorecard

AngazZovanost

Tab. €. 20 Social Scorecard —Hostelworld.com - AngaZzovanost

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administratorti na zdi stranky 1 [ 2 (31415
Vhodnost pfispévki (z hlediska tématu)

Mira angazovanosti

Pouziti riznych néstroji (napi. fotografie, odkazy, text...)
Kvalita ptispévki od fanouskt

CELKEM BODU 25
ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.
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Prvni hodnocenou oblasti podle Social Scorecard byla Angazovanost. V této oblasti

ziskala stranka Hostelworld.com na Facebooku maximalni pocet bodu, tj. 25.

U prvni poloZky, tj. Frekvence pfispivani administratori na zdi stranky, bylo udéleno 5
bodi. Jak jiz bylo zminéno, administratofi pfispivali na zed stranky pravidelné 2krat az

3krat denné. Piispévky byly pfitom pfidavany s rovnomérnym c¢asovym rozmezim.
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V riznych ¢lancich byvaji obvykle udavdna rtzna doporuceni, v jakou hodinu by
administratoti méli nejlépe prispivat. U této stranky, ktera ma fanousky z celého svéta a
tedy 1 z riznych Casovych pasem, je vS§ak mnohem vhodnéjsi ptidat vice prispévki, ale

rovnomérné je rozdélit do celého dne.

Dale byla hodnocena vhodnost piispévkl z hlediska tématu. Témét vSechny piispévky
se tykaly cestovani — at’ uz Slo o tipy pro cestovéni, fotografie, citaty spojené
s cestovanim ¢i prispévky, kde se administratofi tazali fanouskd na jejich néazor
tykala pfimo stranky Hostelworld. V mnoha ptispévcich Slo také zaroven o ptispévky se
,»socialnim obsahem® — stranka se snazila udrzovat kontakt se svymi fanousky zadostmi

o0 jejich nazor. Také zde tedy byl udélen plny pocet bodu.

Mira angazovanosti ¢inila ve sledovaném obdobi 4,14 %, v oblasti ,,ubytovani“, kam
bychom mohli Hostelworld zaradit, jde tedy o nadprimérnou hodnotu. Primérna
hodnota v této oblasti je dle [67] 1,9 %. Opét bylo proto piidéleno 5 bodu a stejné tak
tomu bylo i1 v nasledujici oblasti — Pouziti riznych néstroji. Velkou cast ptispévkil
tvotily odkazy, naptiklad odkazy na blog, ale i na rizné ¢lanky. Dale byly ¢asto pouzity
fotografie a obcas také videa. Pouze text se objevil jen u nékolika prispévki. Stranka
Hostelworld mohla jest€¢ v daném obdobi polozit také otazky, nebot’ otdzky mivaji velky

viralni dopad. I pfesto vSak bylo udéleno 5 bodu.

Slozeni piispévkll od fanousku z hlediska jejich tématu bylo jiz znazornéno v predchozi
podkapitole. VétSinu prispévka tvorily dotazy, spamii ¢i nesmyslnych pfispévki se
objevilo pouze né&kolik. Casto se také objevovala reklama na riizné akce &i udalosti.

Opét byl proto udélen maximalni pocet bodi.

Jak jiz bylo zminéno, v oblasti Angazovanosti ziskala stranka Hostelworld.com na

Facebooku 25 bodu.

Kultura

Tab. ¢. 21 Social Scorecard — Hostelworld.com - Kultura

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-4)
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popft. jejich| 1 2 3 4
kvalita

Priméfenost feseni konfliktl a problémut 1 2 3 4
Vliv stranky na zatizeni prezentovand v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zistat v povédomi fanouskli 1 2 3 4
CELKEM BODU 13

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.
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Prvnim hodnocenym bodem v oblasti ,,Kultura® byla existence pravidel pro komunikaci
s fanouSky, popt. jejich kvalita. Na Facebooku nejsou zvefejnéna zadna pravidla
ohledné toho, jak by méla komunikace s fanousky vypadat, ale je pravdépodobné, Ze
Hostelworld.com né&jakéd interni pravidla ma. Pfispévky jsou na stranku piidavany
pravideln¢ a na dotazy fanouskd bylo v daném obdobi reagovano pfiblizn¢ stejnou
formou — pokud mél fanouSek né&jaky problém s rezervaci ubytovani, bylo mu
doporuceno, aby se obratil na zdkaznickou podporu. Déle byla také casto pfipojena
omluva za pozdni odpovéd’. Nebyl vsak udélen maximalni pocet bodti — administratofi
nereagovali na dotazy na fanouskl na jejich zdi prubézné, jak jiz bylo zminéno, v§echny
dotazy byly zodpovézeny za jediny den, mnoho fanouskt, ktefi polozili dotaz po
17.10. 2012 se tedy ke 3. 11. 2012 zatim nedockalo odpovédi. Existuje tedy zde prostor

pro zlepSeni.

Déle bylo hodnoceno, zda jsou konflikty a problémy feSeny piiméfené. Na Ctvrtinu
dotazi/piipominek dokézali administratofi zareagovat, bohuzel vSak casto reagovali
pozd¢, opét z divodu toho, ze na vSechny piispévky od fanouSkid v daném obdobi
reagovali pouze jediny den. Odpovéd vSak byla formulovana vhodnym zplsobem,
tj. omluva za pozdni odpovéd’ a rada, na koho se ma fanousek obratit. Zde tedy byly

pridéleny 2 body.

Stranka Hostelworld.com (a spolu sni i1 souvisejici strdnka na Facebooku) ma
bezpochyby dobry vliv na zafizeni, které jsou v databazi prezentovana. Databaze je
celosvétoveé vyuzivana, stranky jsou pielozeny do mnoha jazykli a u ubytovacich
zafizeni je dostupné hodnoceni od lidi, ktefi jiz sluzby tohoto zafizeni vyuzili. Je velmi
pravdépodobné, ze lidé budou stranky navstévovat opakované. Pro hostely a dalsi
ubytovaci zafizeni je tedy zafazeni do databaze vyhodou — lid¢, ktefi si budou hledat
ubytovani poté, co jiz Hostelworld vyuzili, si pravdépodobné budou hledat ubytovani
pies Hostelworld znovu. Hostelworld.com garantuje uzivatelim v ptipadé vyskytu
problému s rezervaci ubytovani finan¢ni kompenzaci. Strdnka ma také velkou schopnost
zustat v povédomi fanouskl. Tuto schopnost se snazi si udrzovat také prostfednictvim

komunikace na socialnich sitich.

Celkem bylo tedy v oblasti ,,Kultura“ ud€leno 13 bodi.
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Integrace s dal§Simi komunika¢nimi kanaly

Tab. ¢. 22 Social Scorecard — Hostelworld.com - Integrace s dal$imi komunikacnimi kanaly

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-3)
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvki na strance na Facebooku 1 2 3
s webovou strankou

Existence a pouziti tzv. socidlnich pluginti na webové 1 2 3
strance

CELKEM BODU 8

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Stranka Hostelworld.com rozhodné obsahuje prispévky, které uzivatele motivuji ke
sdileni. Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozim textu, fanousci obsah sdileli pomérné Casto.
Velmi casto byly sdileny ptfispévky obsahujici citat souvisejici s cestovanim. Obsah

blogu je dale mozno sdilet na Siroké Skale socidlnich siti. Byly tedy pfid€leny 3 body.

Déle byla hodnocena existence propojovacich prvkd na strance na Facebooku
s webovou strankou. Opét byly pridéleny 3 body. Nejdulezitéjsi propojovaci prvky jsou

umistény v oknech aplikaci. Jde mj. o:

- moznost rezervace ubytovani piimo prostfednictvim Facebooku,

- odkaz na Twitter, po kliknuti se zobrazi profil Hostelworld na Twitteru ptimo v okné
Facebooku,

- moznost zaregistrovat se k odbéru newsletteru,

- odkaz na socialni sit’ Pinterest.

Kromé oken aplikaci je stranka na Facebooku propojena s dalSimi komunika¢nimi
kanaly prostfednictvim svych prispévkit — velkou cast ptispévkl tvotily naptiklad

odkazy na blog.

Dale byla hodnocena existence a pouziti tzv. socialnich pluginii na webové strance. Na
webové strance je ke 4.11.2012 dostupny pouze Like Button a dale tlacitko ,,+1°
socialni sité¢ Google+. Dale je na webu moznost sdilet urcité ptispévky prostiednictvim
tlacitka AddThis. Odkazy na socialni sité jsou dostupné v dolni ¢asti stranek, nejsou
vSak prili§ vyrazné. Chybi také moznost prihlasit se na web prostednictvim Facebooku.

Celkem tedy byly udé€leny 2 body.

V oblasti ,,Integrace s dal§imi komunika¢nimi kandly* ziskal Hostelworld celkem 8

bodd.
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Tab. €. 23 Social Scorecard — Hostelworld.com - celkové hodnoceni

Oblast MoZno ziskat Pocet ziskanych bodi
Angazovanost 25 25
Kultura 16 13
Integrace s dal$imi kandly 9 8
CELKEM 50 46

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Celkové tedy ziskala stranka Hostelworld celkem 46 bodi z celkovych 50 moznych.

Podle formulate Social Scorecard ji tedy ptislusi oznaceni ,,Expert™.

3.4.3 Zaver

Stranka Hostelworld.com poskytuje vynikajici ptiklad, jak komunikovat s fanouSky na
socialni siti. Tato stranka ma profil na mnoha socidlnich sitich, pomoci formulare Social
Scorecard byla pfitom hodnocena zejména pfitomnost a vystupovani na socidlni siti
Facebook. Stranka na Facebooku vykazuje rostouci pocet fanouskli, pomérné vysoka je
také mira angaZovanosti — fanousci se tedy Casto zapojuji do déni na strance. Oblast
angazovanosti ma pfitom ve formulafi Social Scorecard nejvyssi vahu. Pozitivné lze
hodnotit pfedevsim rtiznorodost ptispévkil — jsou pouzivany fotografie, videa i odkazy.
Kwvalitni je také obsah piispévki. Z hlediska dnti v tydnu byly pramérné nejsdilené;si i
nejoblibengj$i ptrispévky pfidané ve stfedu, nejkomentovangjs$i pak v ttery. Existuji
rizné nazory, ktery den vtydnu je pro strdnku nejvhodnéjsi z hlediska ptidavani
prispévki. Naptiklad dle [123] je pro stranky se zaméfenim na cestovani a pohostinstvi
nejvhodnéjsi den pro piispivani ctvrtek ¢i patek, nejméné vhodné pak stfeda, sobota a
nedéle. To se vSak u této stranky nepotvrdilo. Nejméné si fanousci oblibili ptispévky
pfidané v utery a patek. Napiiklad prispévky pfidané v utery ziskaly o 90 % ,,Libi se
mi“ méné, nez prispévky pfidané ve stiedu. Pfispévky pridané v utery jsou vSak
nejkomentovangj$i. Z hlediska dnli v tydnu by tedy bylo vhodné snazit se zaujmout
fanousky 1 v patek, nebot’ v tomto obdobi byly ptispévky ptidané v patek na druhém

miste zaroven nejméné sdilené, oblibené i nejméné komentované.

Jisté negativum predstavovala chybéjici reakce na prispévky od fanouskl ze strany
administratori. Za celé hodnocené obdobi, tj. Ctyii1 tydny, reagovali administratoii na
ptispévky fanouskl pouze v jediny den — tato frekvence je rozhodné nepostacujici a je
na misté ji zlepsit. Fanousci vSak mohli také strance poslat zpravu, a je mozné, Ze

vétSina problémi byla vyfeSena touto cestou. To vSak nelze zjistit a tedy ani hodnotit.
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Na socialni siti Twitter vSak administratoii reagovali na ptispévky a dotazy fanouSkt

pravidelné [124].

Co se tyce socialni sité¢ Twitter, ptispévky nekopirovaly komunikaci na Facebooku, ale
naopak byly pfidavany prabézné kratké aktudlni zpravy, tedy zpravy takového
charakteru, ktery je socidlni siti Twitter vlastni. Byly napiiklad ptidavany aktudlni
informace o slevach, ale zejména bylo reagovano na dotazy ze strany uzivateld.
Prispévky na socidlni siti Google+ [125] byly podobného charakteru jako na

Facebooku, ale nebyly pfidavany tak casto.

Stranka Hostelworld je velmi dobfe propojena se socidlnimi sitémi. Na web by vsak
bylo vhodné umoznit uzivatelim piihlasit se prostiednictvim G¢tu na Facebooku.
Kromé pluginu ,,Like Box*, ,,+1* a pluginu AddThis pro sdileni na webu Zadné dalsi
pluginy nejsou. U této stranky vSak zavedeni dalSich pluginti neni tak podstatné, spiSe

by bylo leps$i zvyraznit odkazy na dalsi socialni sit¢.
Je tedy mozné formulovat pro stranku Hostelworld nasledujici doporuceni:

1. Pravidelné reagovat na ptispévky fanouskl na zdi na Facebooku

2. Doplnit odkaz na web na strance na Facebooku také do pole ,,Informace

3. Snazit se =zapojit vice fanousky v patek. Toho by mohlo byt dosazeno
naptiklad publikovanim u fanouskd oblibenych pfispévka s citaty souvisejicimi
s cestovanim. Ve sledovaném obdobi nebyl v patek ptidan Zadny ptispévek s citatem.

4. Umoznit uzivatelim pfihlasit se na web prostiednictvim uctu na Facebooku a dale

zvyraznit na webu odkazy na socialni sité.

3.5 SportCentral.cz

3.5.1 Zadkladni udaje

SportCentral.cz je portal se sportovnim zaméfenim. Portal vznikl v roce 2011. Jeho
soucasti je katalog sportovist’ s moznosti vyhledani sportovisté podle zadanych kritérii,
tj. sport a misto (ulice, mésto, okres ¢i kraj). Po vyhledani se uzivateli zobrazi vSechna
sportoviste, kterd odpovidaji zadanému kritériu. UZivatel ma poté moZznost ihned ve
vysledcich vyhledavani vidét, kterd sportovisté jsou praveé oteviend. Zaznam o kazdém

sportovisti obsahuje:

- kratky popis sportoviste,
- vSechny sporty, které jsou na daném sportovisti dostupné,

- hodnoceni sportoviste,
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- diskuzi o sportovisti, tj. moznost piidavat komentare,

- oteviraci dobu,

- kontaktni udaje (adresu, e-mail, telefonni Cislo, odkaz na web a socidlni sit¢, ICQ),
- zobrazeni sportovisté na map¢,

- moznost prevzit spravu sportovisté pro majitele sportoviste,

- moznost pfidat si sportovisté do oblibenych.

Na strance s vysledky vyhledavani se dale zobrazuje prostor pro reklamni odkazy. Ty

mohou byt umistény bud’ ptfimo v textu, nebo v sekci ,,Doporucujeme*.

Kromé¢ hledani sportovist’ umoznuje portal uzivateli registraci. Registrovat se je mozné
bud’ pomoci socidlni sité¢ Facebook, nebo klasickym zplisobem. Pfi registraci si uzivatel
mize zvolit zasildni novinek prostiednictvim e-mailu. Registrovany uZivatel ma
moznost vyplnit si na SportCentral svijj profil, tj. sdélit ostatnim uzivateliim informace
o sob¢, e-mail ¢i dal$i kontakty a nahrat svou profilovou fotografii. Kazdy uzivatel ma
také moznost piidat do databaze dalsi sportovisté, ¢i si ptidat sportovisté do oblibenych.
Do budoucna je planovano pfidani i nékterych dalSich funkci, jako naptiklad feSeni pro

trenéry €i pro tymy [126].

Uvodni strana portalu obsahuje kromé& selekénich poli dale odkazy na socialni sité a
blog, socialni pluginy, informace o ziskanych ocenénich SportCentralu a akcich, které
provozovatelé portalu potadaji. K 15. 12. 2012 byly pofadany zatim dvé akce — ankety,
tykajici se sportu a vztahu k nému. Prvni anketa s ndzvem ,,Sport roku 2012* probihala
od 30. 7. do 9.9.2012. Druhd anketa pak na tuto anketu navazala — §lo o prizkum se
stejnym zaméfenim, respondenty vSak tvofili politici. Druhy prizkum probihal
v terminu 8.-12. 10, tj. t€sné pted volbami do krajskych zastupitelstev a do senatu. Prvni
anketa byla spojend se soutézi o vécné ceny a byla propagovana také na socialnich

sitich.

Stranky, které souviseji tématicky se zaméfenim portalu, maji moznost stat se partnery.
VSichni partnefi jsou spolu s odkazy na jejich webové stranky uvedeni na strance

,,Partnefi®.

Jak jiz bylo zminéno, portal SportCentral je propojen s blogem a se socialnimi sitémi,
konkrétné¢ s Facebookem, Twitterem a Google+. Na portdle jsou pouzity socidlni

pluginy vSech téchto siti. Na blogu jsou uvedené predevsim informace tykajici se funkci
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portalu a sportu, dale ¢lanky partnerskych sportovist’, ¢i prispévky souvisejici s anketou

Sport roku 2012.

Zakladni informace o strance na Facebooku jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Stranka

vznikla v roce 2011.

Tab. €. 24 SportCentral.cz - zakladni Gdaje k 15. 12. 2012

Celkovy pocet fanouskil 1355
Nérst fanouskt za poslednich 28 dni 5
Pocet prispévkll od administratorii 3
Pocet prispevkill od fanouskil 0

Mira angazovanosti 0,44 %
Response Rate ---

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [127], 2012.

Udaje o strance byly zjisfované pro obdobi 15. 11.-12. 12. Mira angaZovanosti byla
pocitdna pro obdobi 6. 12-12. 12. Hodnota ukazatele byla opét pocitana jako pomér
hodnoty ukazatele ,,pocet lidi, ktetfi o tom mluvi® a celkového poctu fanouskl stranky.
Hodnotu ukazatele Response Rate nelze zjistit, nebot’ nebyly na stranku ve sledovaném
obdobi ptidany fanousky zadné piispevky. Ukazatel je pocitan jako podil ptispévka od
fanouskl, na které reagovali administratofi stranky a celkového poctu piispévkli od
fanouskl. Ve sledovaném obdobi ptidali administratofi na stranku celkem 3 ptispévky.

Prehled prispévki a statistik s nimi souvisejicich je mozné vidét v nésledujici tabulce.

Tab. €. 25 SportCentral.cz - Piehled ptfispévki od administratordi a souvisejici statistiky

Datum Cas Den v Pocet Pocet Vidélo Z toho
tydnu ,,Libi se sdileni uzivatell | viralné
mi‘
15.11. 11.36 Ctvrtek |8 2 515 17
28.11 11.32 Streda 10 0 598 14
4.12 9.46 Utery 3 0 457 3

ZDROJ: Vlastni zpracovani dle zdroje [127], 2012.

Nejvice oblibenym ptispévkem byl ptispévek piidany 28. 11. Tento pfispévek zaroven
vidélo nejvice uzivatelll. V tomto piispévku byly uZzivatelim udé¢leny tipy na vano¢ni
darky souvisejici se sportem. VSechny ptispévky byly pfidany v dopolednich hodinach.
Z4dny z piispévki nebyl propagovan. Dva z ptispévkil obsahovaly odkaz (na blog a na
web tématicky souvisejici s ptispévkem), teti prispévek obsahoval obrazky. VSechny

ptispévky byly doplnény komentarem.

S pomoci  vefejné dostupného piehledu stranky bylo déale zjiSténo, ze

tzv. ,,NejoblibenéjSim tydnem®, tedy ,,7ydnem, kdy o strance mluvilo nejvice lidi, byl
tyden od 5.8. do 12.8.2012. Vtomto tydnu probihala soutéz Sport roku 2012.
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Nejoblibené€jsi vékovou skupinou, tedy ,,nejvétsi skupinou, ktera o strance mluvi®, je

vekova skupina 25-34 let [128].

Vzhled stranky SportCentral na Facebooku je déle pfizplsoben profilu Timeline.
Stranka obsahuje casovou osu s milniky, které se tykaji vzniku jednotlivych sportii, dale
ma v oblibenych jiné stranky, tématicky pievazné ze sportovniho prostiedi a jsou
vyuzita Ctyfi okna aplikaci. Konkrétné jde o fotky, piehled stranky (pocet fanousku),
udalosti a poznamky. V informacich o strance je uvedeno poslani stranky, odkaz na web

a dalsi informace.

3.5.2 Hodnoceni podle Social Scorecard

AngaZovanost

Tab. €. 26 Social Scorecard —SportCentral.cz - Angazovanost

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administratorti na zdi stranky 1 1231415
Vhodnost ptispévkil (z hlediska tématu) 1 |2 |3 |45
Mira angazovanosti 1 |2 |3 |45
Pouziti riznych nastroji (napfiklad fotografie, odkazy,| 1 | 2 | 3 | 4 | §
text...)

Kvalita ptispévki od fanouskl 1 |2 13145
CELKEM BODU 14

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Prvni hodnocenou oblasti u angazovanosti byla opét frekvence ptispivani moderatorti na
zed stranky. Zde byly pfidéleny 2 body — moderatoii ptidaly na zed stranky za
sledované obdobi pouze 3 piispévky. Existuje tedy prostor pro zlepSeni. V mésicich
pfedchazejicich sledovanému obdobi pfispivali administratofi na strdnku mnohem
Zast&ji. Castéjsi piispévky souvisely zejména s anketami, které zrovna probihaly. Bylo

by tedy vhodné prispivat na stranku ¢astéji 1 kdyz ankety zrovna neprobihaji.

Dale bylo hodnoceno, zda jsou pfispévky na stranku vhodné z hlediska tématu. Zde
byly pfid€leny Ctyti body. VétSina piispévkil na strance se tyka sportovni tématiky, dale
se na strance objevuji také pfispévky predstavujici nové funkce na portalu.
V ptispévcich se sportovni tématikou by se vSak mohlo objevit vice prispévki
tykajicich se konkrétnich sportii. Administratoii stranky vSak velmi vhodné vyuzivaji
aktualniho déni. Jak jiz bylo zminéno, pfedvolebni obdobi bylo vyuZito k uspofadani
ankety mezi politiky, v dalSich piispévcich v pfedvanocnim obdobi pak byly udéleny
tipy na vano¢ni darky souvisejici se sportem. K pftilezitosti zapasu fotbalové
reprezentace v listopadu roku 2012 byla také vyvinuta specialni aplikace se zaméfenim

na fotbal.
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Mira angazovanosti byla ve sledovaném obdobi pomérné nizka. Je vSak nutné zminit, ze
hodnota tohoto ukazatele byla zjistovana pouze v obdobi jednoho tydne. V pribchu
mésice listopadu byla hodnota ukazatele ,,Pocet lidi, ktefi o tom mluvi®, kterd ma vliv i
na miru angaZovanosti, né¢kdy i 2x-3x vyS$$i, nez ve sledovaném tydnu. Mira
angazovanosti souvisi i s poctem pfispévkll od administratorti. V pifipadé, ze by bylo
prispévki vice, 1lidé by na né pravdépodobné n¢jak reagovali, tj. pridali komentar,
oblibili si ptispévek, ¢i by jej sdileli a to by poté zvySilo miru angazovanosti. Mira

angazovanosti byla za sledované obdobi tedy ohodnocena pouze jednim bodem.

Dale bylo opét hodnoceno, zda administratofi pouzivali v ramci svych pfispévka rizné
nastroje, tedy zda piispévky netvoiil pouhy text. Jak jiz bylo zminéno, dva ze tii
ptispévkl byly obohaceny o odkaz (na blog a na partnerskou stranku), tfeti prispévek
pak tvofily obrazky (vysledky hodnoceni prizkumu mezi politiky). I v pfedchazejicim
obdobi byly pfispévky zhlediska pouziti riznych nastroji pomérné rozmanité.
V pocatcich existence stranky pak také byla uspotadana velka anketa pro fanousky
spojend se soutézi. I tady vSak existuje maly prostor pro zlepSeni: také tato stranka by
mohla fanouSkim polozit otdzku — otdzky mohou mit na Facebooku velky viralni

dopad. Celkové byla tato oblast ohodnocena péti body.

Soucésti formulafe Social Scorecard je také hodnoceni piispévkl od fanousSkl
z hlediska kvality. Ve zkoumaném obdobi na stranku bohuzel fanousci neptidali zadny
ptispévek. V ptedchazejicich obdobich pak fanousci pfidavali na zed’ stranky v naprosté
vetsSing prispévky souvisejici s anketou Sport roku 2012 a souvisejici soutézi. Fanousci
na stranku nepiidavaji zatim své zkuSenosti se sportovisti ani jiné piispévky, na stranku
nepfispivaji ani sportovisté ¢i poradatelé sportovnich akei. FanouSci stranky tak zatim
netvoii komunitu, kterd by si navzajem udé¢lovala rady tykajici se napiiklad sportovniho
vybaveni ¢i doporuceni na navstévu urCitého sportovisté. Zde byly proto ptidéleny

pouze 2 body.

Celkové tak bylo v oblasti angaZovanosti udéleno celkem 14 bodu.
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Kultura

Tab. ¢. 27 Social Scorecard — SportCentral.cz - Kultura

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-4)
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popft. jejich| 1 2 3 4
kvalita

Priméfenost feseni konfliktli a problémut 1 2 3 4
Vliv stranky na zatizeni prezentovand v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zistat v povédomi fanouskli 1 2 3 4
CELKEM BODU 15

ZDROIJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Prvnim hodnocenym bodem v oblasti kultury byla pravidla pro komunikaci s fanousky
na Facebooku. Na strance pravidla pifimo zvefejnéna nejsou, ale je ziejmé, Ze né&jaka
interni pravidla pro komunikaci s fanousky pravdépodobné existuji. Administratofi
reaguji na prispévky od fanouskti vzdy rychle a reaguji i na negativné¢ zabarvené
komentaie. V ptipadé€, Ze meli fanousci v minulosti né¢jakou pfipominku, administratoti
jim podé€kovali. V piipadé, Ze administratofi odpovidali na piispévek od fanouska,
vétSinou uvedli, ktery z administratorti na otdzku odpoveédél. Celkove byly tedy udéleny

étyfi body.

S predchozim hodnocenym bodem také souvisi hodnoceni, zda byly konflikty a
problémy feSeny piiméfenym zpusobem. FanouSci na stranku v minulosti psali dotazy
spojené s anketou Sport roku 2012. V né€kolika ptfipadech byly dotazy fanouska
zaméfené pon€kud negativné (fanousci byli napiiklad zklamani, Ze nevyhrali pfesné
takovou cenu, kterou si prali). Na vSechny ptispévky vSak administratofi zareagovali
vhodné, dokonce nabidli fanouSkiim vstiicny krok a umoznili jim, aby si pfimo na
strance vyhrané poukazy mezi sebou vymeénili. Také v pfipadé vypadku serveru se
administratofi fanousklim omluvili a poskytli jim vysvétleni. Také zde byl proto udélen

maximalni pocet bodu, tj. Ctyfi body.
Obr.¢. 20 SportCentral.cz - feSeni problému na strance

Jozef Gavel

nefunguie mi prihlageni pies faceboolk, néjaka odstavka?

Ta s mi ki + Pridat kamenkar

SportCentral.cz Dobry den, omlouvame se za pozdni odpoyved”,
nedéli jsme byli prezentowat SparkCentral na skarkupoyé soukés,

Podle wieho byl néjakyt kratkodoby problém na hostingu, kkery oz ale byl
vyfesen a vie funguje. Kdvby se ko opakovalo, napiste nam prosim,
Diky za pochopeni, [Roman]

14 zafiw 11:16 + To se mi libi

ZDROJ: [129]
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Obr.¢. 21 SportCentral.cz - reakce na negativné zaméieny prispévek

W Lucie Németkova

GLE ol

4 piEete Ze wyhral kaZdy, jak 1o Ze jane!! kdyE jsem

Tao se milibi + Pridat komenkar

SportCentral.cz Dobry den, wyhrala jste 400,- K2 na preni sezonu
) do YWasi ligy. Info je na strance s finalovymi wyherc nahofe:
hikkp: [, sportcentral, cz)fspork-roku-201 2 fewhercif 7
roundId=4&do=generate\vinners

15 zafi w 11:46 * To se mi libi

ZDROIJ: [130]

U dalsi hodnocené oblasti, tj. vlivu strdnek na sportovisté prezentovana v katalozich,
byly piidéleny také Ctyfi body. Portdl md na sportovis$té prezentovand v katalozich
urcité kladny vliv (uzivatelé sportoviSté snadnéji vyhledaji, a to jak pfimo na portale,
tak diky optimalizaci pro vyhledavace i pomoci vyhledavacl), uzivatelé maji také
moznost vidét oteviraci dobu dané¢ho sportovniho zatizeni i hodnoceni daného
sportovisté¢ od ostatnich uzivateld. Kazdé sportovist€é ma moznost stat se partnerskou
strankou SportCentral. To miZe pfinést strance dal$i vyhody (naptiklad umisténi dalSich
odkazil). Stranka na Facebooku i profily na dalSich socidlnich sitich jsou spravované

pomérné kvalitné, byl proto opét udélen maximalni pocet bodi.

Dale bylo hodnoceno, zda jsou stranky schopny ziistat v povédomi fanouskd. Jak je
mozné vidét z poctu prispévkid od fanouskil, fanousci na strance néjak reagovali
predevsim kdyz probihala anketa Sport roku 2012, po ni se vSak pon¢kud odmlceli. Da
se predpokladat, Ze fanousci se budou vice zapojovat v budoucnu, az ptibudou na
portale dalsi funkce (naptiklad moznost komunikace s dalSimi uzivateli, apod.). To, zda
stranky zlstanou v povédomi fanouskd, také souvisi s tim, zda administratofi ptispivaji
na stranky ¢i nikoli a jak ¢asto. Také tady tedy existuje prostor pro zlepSeni, byly proto
udéleny ti1 body.

Celkové bylo tedy v oblasti kultury udéleno 15 bodd.

Integrace s dalSimi komunikac¢nimi kanaly

Tab. €. 28 Social Scorecard — SportCentral.cz - Integrace s dal$imi komunika¢nimi kanaly

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-3)
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvki na strance na Facebooku 1 2 3

s webovou strankou

Existence a pouziti tzv. socialnich pluginti na webové 1 2 3
strance

CELKEM BODU 7

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.
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V oblasti integrace s dalSimi komunika¢nimi kandly bylo nejprve hodnoceno, zda na
strance existuje obsah, ktery by uzivatele motivoval ke sdileni. Ze tfi piispevkl
pfidanych ve sledovaném obdobi byl sdilen pouze jeden znich. V minulosti byly
piispévky sdileny nejcastéji jedenkrat, ptispévek, ktery byl nejvice sdilen, byl sdilen
¢tytikrat. Prispévky by mohly byt sdileny daleko vice, byly proto udéleny dva body.

Dale bylo hodnoceno, zda na strdnce na Facebooku existuji propojovaci prvky
s webovou strankou, popf. s dal$imi socidlnimi sit€émi. Na strdnce na Facebooku je
odkaz na web viditelny pifimo na strance — odkaz na web je umistén jak v poli
LInformace®, tak v poli ,,Web*. Ptispévky na zdi stranky dale obcas obsahuji odkaz na
web. Dalsi propojovaci prvky vSak chybi. Nejsou naptiklad vyuzita vSechna okna
aplikaci. V téchto oknech by mohly byt napiiklad odkazy na Twitter a Google+, kde
také SportCentral ptisobi, ¢i moznost pfihlasit se k odbéru newsletteru. Kazdy uzivatel
ma moznost zvolit si zasilani newsletteru pouze na portalu — bud’ pfi registraci, i
pozdéji pod odkazem ,,Nastaveni®. Je mozné, ze by se takto zvysil pocCet uzivateli, kteti
by newsletter zacali odebirat. I v této oblasti se tedy nachazi prostor pro zlepSeni, byly

proto udéleny dva body.

Dale bylo hodnoceno, zda jsou na webové strance pouzity socialni pluginy a pokud ano,
tak jaké. Na webu SportCentral.cz jsou pouzity pluginy socialni sité¢ Facebook, Twitter i
Google+. Na blogu je navic pouzito také tlacitko socialni sit¢ LinkedIn. Na webové

strance jsou pouzity konkrétné tyto pluginy Facebooku:

- Like button,
- Like box,

- Komentare,

- Login button,

- Facepile.

Odkazy na socialni sité jsou dale umistény v paticce webu. Na webu je také umistén
nahled nejnovéjsich ¢lanki na blogu. Propojeni webové stranky a socidlnich siti i blogu
je tedy pomérné propracované. Z tohoto divodu tedy bylo udéleno maximalni bodové

hodnoceni, tj. tfi body.

Celkové ziskala stranka SportCentral v oblasti integrace s dalSimi komunikacnimi

kanaly 7 bodd.
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Tab. €. 29 Social Scorecard — SportCentral.cz - celkové hodnoceni

Oblast MoZno ziskat Pocet ziskanych bodi
Angazovanost 25 14
Kultura 16 15
Integrace s dal$imi kandly 9 7
CELKEM 50 36

ZDROJ: Vlastni zpracovani, 2012.

Celkové ziskala stranka SportCentral na Facebooku 36 bodi z celkovych moznych 50

bodd, dle Social Scorecard ji tedy nalezi hodnocenti ,,Stfedni pokrocilost*.

3.5.3 Zaver

Také stranka SportCentral ukazuje pomérné dobry ptiklad toho, jak by komunikace na
socialni siti méla vypadat. I pfes velmi dobré hodnoceni se vSak ukdzalo n¢kolik
nedostatkll, pfedevsim v oblasti angazovanosti. Na strance se v soucasné dobé prili§
nezapojuji jeji fanousci. Ti se, jak jiz bylo zminéno, zapojovali pfedevSim v pribchu
soutéze Sport roku 2012. Bylo by tedy vhodné fanousky vice zapojit. K tomu by mohla
piispét frekvence pfispivani administratori na zed stranky. Déle by bylo vhodné
vzhledem k zaméteni stranky publikovat vice ptispévki, které se tykaji konkrétnich
sportil. Prispévky také zatim pfiliS§ nemotivovaly uzivatele ke sdileni. Administratoii

pouzivali v ptispévcich odkazy i fotografie, zatim vSak nebyly pouzity otazky.

Co se tyCe vzhledu stranky na Facebooku, neni téméf co vytknout — strdnka ma
vytvofenou ¢asovou osu, ma také pfidané nékteré oblibené stranky predevsim z oblasti
sportu. Bylo by vSak vhodné stranku vice propojit s portdlem 1 dalSimi socidlnimi
sitémi. Toho lze docilit vyuzitim oken aplikaci, kde mohou byt umistény odkazy

napiiklad na Twitter ¢i na Google+, kde také SportCentral ptisobi.

Jak jiz bylo zminéno, formulatr Social Scorecard slouzi pfedevsim k hodnoceni stranky
na socialni siti Facebook, nebyl tedy dosud hodnocen samotny portal ani komunikace na
Twitteru, Google+, blogu, ¢i LinkedIn. Portdl by mél byt v budoucnu déle rozvijen,
planuje se naptiklad pfidani feSeni pro trenéry ¢i tymy. Rozvijeni portalu zavisi pouze
na ziskani finan¢nich prostfedkt, funkce, které by portdl mél obsahovat, jiz vSak
vymyslené jsou. Z tohoto diivodu zde nebudou formulovéana dal$i doporuceni ohledné
funkei, které by mohl dale mit. Prozkouméanim funkci, které portdl ma v souc¢asné dobe,
vSak byly zjistény dvé dil¢ich chyby, které by mohly byt snadno odstranény. Prvni
z nich je opakovani odkazu ,,Nastaveni uzivatele®. Kazdy uzivatel ma moznost upravit

si nastaveni svého uctu. Poté, co uzivatel pomoci kurzoru rozbali nabidku, kde je prave
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moznost ,,Nastaveni uzivatele®, musi tento odkaz jesté jednou piejet kurzorem, aby se
mu zobrazil dals$i odkaz, ktery je pojmenovan stejné — ,,Nastaveni uzivatele®. Na tento

odkaz lze teprve kliknout. Situace je ukdzana na nasledujicim obrazku.

Obr.¢. 22 SportCentral.cz - nastaveni uzivatele

Ia:

................ St sl PRdat sportoviste

Mate radi sparty v Ll Maje vouchery

Ceské republice?
i EiLke v OdhLasit

ZDROJ: [131]

Druhym nedostatkem, ktery byl zjistén, je dvoji zplsob pifidani sportovisté. Neni vSak
zcela jasné, zda jde o chybu ¢i o zdmér. Jak je také mozné vidét na obrézku €. 22, kazdy
uzivatel ma moznost pridat do databaze dalsi sportovisté (odkaz ,,Pridat sportovisté®).
Pridat sportovisté vSak lze také spomoci odkazu, ktery se uzivateli zobrazi ve
vysledcich vyhledavani urcitého sportu. Po kliknuti na tento odkaz ma uzivatel dvé
moznosti — ptidat sportovisté jako navstévnik, nebo ptidat sportovisté jako majitel.
V zavislosti na tom, co uzivatel zvoli, se mu zobrazi pfislusné rozhrani. V piipade, ze
ale uzivatel chce ptidat sportovisté¢ zplisobem, ktery byl ukazan na obrazku ¢&. 22,
tj. ptes svlij profil, zobrazi se mu pouze rozhrani, které odpovida ptidani sportovisté
v pfipadé, Ze je uzivatel jeho majitelem. To s sebou pfinasi néktera negativa. V ptipade,
ze uzivatel vybere moznost ptidani sportovisté jako navstévnik, ve skutecnosti
sportovisté do databaze neptida, pouze jej doporuci ptidat a administratoii je pak piidaji
sami. V pfipad¢ pridani sportoviSté z pohledu majitele uZivatel sportovisté do databaze
opravdu pfida. V soucasnosti, kdy vede odkaz na pfidani sportovisté na rozhrani pro
majitele, mohou bézni uzivatelé zahltit databazi nesmyslnymi zdznamy. Bylo by tedy
vhodné zajistit, aby ose po kliknuti na odkaz, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 22

{13

(,,Pridat sportovisté), zobrazila uzivateli nejprve volba, zda piidat sportovisté jako

majitel ¢i jako ndvstévnik.
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Jak jiz bylo zminéno, na blog jsou umistovany predevsim piispévky ze zdkulisi. Blog
byl také vyuzit v pribéhu ankety Sport roku 2012. Spolu s anketou probihala také
soutéZ. Jednim z ukoll pro soutéZici bylo napsat ¢lanek se sportovnim zamétenim. Tyto
¢lanky byly poté po skonceni soutéze umistény na blog. Je tedy ziejmé, ze blog je

vyuzivan velmi efektivnim zptsobem.

SportCentral.cz plisobi také na socidlnich sitich Twitter a Google+. Na socialni siti
Twitter se objevuji kratké prispévky doplnéné tagy, nejde tedy o pouhé kopirovani
ptispévkll z Facebooku na Twitter ¢i obracené. Timto nedostatkem trpi nékteré jiné
stranky, jejichz administratofi n€kdy zcela nepochopili ucel socialni sité¢ Twitter. To
vSak pro SportCentral neplati. Na profilu SportCentral na Google+ se vSak podobné
ptispévky jako na Facebooku objevuji. Jak bylo naznafeno v teoretické Casti prace,
v soucasné dobé¢ neni pfili§ jasné, jakym smérem se bude tato socidlni sit’ v budoucnu
ubirat a co nového by mohla nabidnout oproti Facebooku. Neni tedy pftili§ pirekvapivé,
ze jsou na Google+ pridavany prispévky se stejnym textem jako na Facebook, kdyz se

ani funkce této socidlni sit¢ oproti Facebooku pfili§ nelisi.

V zavéru by tedy mohla byt pro stranku SportCentral na Facebooku formulovana

nasledujici doporuceni:

- zvysit frekvenci piidavani prispévkl na stranku,

- snazit se vice zapojit fanousky,

- publikovat vice ptispévky tykajici se konkrétnich sportd,

- propojit stranku vice s dal§imi socidlnimi sitémi pomoci oken aplikaci,

- pouzit nastroj ,,Otazky*.

Na portalu by bylo dale vhodné odstranit nadbytecny odkaz ,,Nastaveni uzivatele* a

upravit odkaz vedouci na pfidani sportovisté do databaze.
3.6 Shrnuti a diskuze

V ptedchozich podkapitolach bylo ukazano nékolik ptipadi marketingové komunikace
na socialni siti. Tyto ptipady byly hodnoceny pomoci formulatre Social Scorecard. Dale
byla vytvafena doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace na hodnocenych
strankach. Jak jiz bylo uvedeno, pro hodnoceni byly vybrany weby (portaly), které maji
podobny ucel — vyhledédvani a hodnoceni zatizeni urcité¢ho typu. Jednotlivé portaly také
mifi na stejné cilové skupiny uzivateli (z hlediska véku). I strdnky na socidlni siti

Facebook, které s témito portaly souvisi, maji spolecnou tzv. ,,Nejoblibené;jsi skupinu
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fanouSkt‘ — jde o skupinu fanousku, kterd na strance nejvice reaguje. Ve vSech Ctyfech
piipadech na strankach nejvice reaguje skupina fanouska ve véku od 25 do 34 let.
Kazdy z vybranych piipadl je vSak dale né&€im specificky. Hostelworld je zahrani¢ni
portél, ktery je jiz zavedeny a jehoz zptisob komunikace na socidlni siti je vynikajici.
Oproti zbyvajicim portalam disponuje tento portdl i jeho souvisejici stranka na
Facebooku mnohonasobn¢ vyssi zakladnou uzivateli 1 fanouskid. Zbyvajici tii
ptipadové studie popisuji portaly a souvisejici stranky na socidlni siti z ¢eského
prostedi. Prvni z nich, portal Kdesportovat.cz a jeho stranka na Facebooku s ndzvem
»Kam za sportem a cvi¢enim?“ je ptfipadem portalu, ktery vznikl jiz pfed néjakou
dobou, m¢l by byt tedy relativné zavedeny a vyuzivany. V ptipadové studii vSak byly
ukazany velké nedostatky v marketingové komunikaci na strance na Facebooku. Portal
Lunchtime je také jiz zavedeny, v jeho marketingové komunikaci se vSak neobjevily
vetsi nedostatky. Posledni ptipad, portal SportCentral, je ukazkou portalu, ktery je
v soucasné dobé v rozvoji. Oproti zbyvajicim portaltiim vznikl pomérné nedavno a dale
se planuje ptidavani novych funkci. I pfesto, ze je tento portal z hodnocenych portala
nejmladsi, ma v soucasné dob¢ urcitou zdkladnu uzivatelii. Tu se podafilo ziskat diky
vyuziti podpory prodeje, tedy usporadani ankety Sport roku 2012 spojené se soutézi.
Situaci zobrazuji grafy pofizené pomoci sluzby Google Analytics a pfehledu aplikace na

Facebooku, pies kterou soutéz probihala.

Obr.¢. 23 Navstévnosti portalu SportCentral v prib&hu soutéze, vliv Facebooku
w navitévy — podil v %: 25,06 %
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Obr.¢. 24 SportCentral - vyvoj poctu uzivatel soutézni aplikace
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Ve spodni ¢asti grafu na obrdzku €. 23 je zobrazena tydenni navstévnost portalu od
20.7.d0 9. 9. 2012. Anketa Sport roku 2012 probihala od 30. 7. do 9. 9. 2012. Je mozné
vidét nariist navstévnosti portdlu se zaCatkem soutéze. Ptiblizn¢ Ctvrtina navstévnikil
pochézela z odkazli na Facebooku. V druhém grafu na obrazku €. 24 je ukézéano, jak
byla vyuzivdna aplikace na Facebooku, pies kterou anketa a soutéz Sport roku 2012
probihala. Usporadani ankety spojené se soutézi prineslo portalu SportCentral nové
uzivatele. Kazdy nové vznikly portal musi byt schopen fanousky nejprve néjak oslovit,
nabrat si urcitou fanouskovskou zakladnu. Nékteré stranky ziskavaji své fanousky tim,
ze si je nakoupi. Takovi fanousci vSak firmé nic nepfinesou — na strance nijak nereaguji,
nemaji zajem o produkt firmy, ptedstavuji jen ¢islo. Usporddani soutéze muze byt
naopak jednou z cest, kterou je mozné doporucit. Jde o moznost, jak zaujmout uzivatele

a dat o sob¢ rychle védét potencidlnim zakaznikiim.

Ve vsech pripadovych studiich bylo pouzito ¢asové obdobi jednoho meésice. Toto
obdobi bylo pro vytvofeni ptipadovych studii postacujici. V piipadé pouziti
naptiklad delSiho ¢asového obdobi by pravdépodobné byly vytvoteny stejné zavéry —
obdobi, ktera byla zvolena pro hodnoceni stranek, odpovidala dlouhodobé situaci na
strankdch — nebylo tedy zvoleno obdobi, kde by se situace na strance n&jakym

zpusobem vyrazné odliSovala od bézného déni.

Je zieyjmé, ze reakce fanouSkl se také mohou liSit v zavislosti na odvétvi. Nejvice
fanousci reaguji na strdnce Hostelworld, to je vSak dané zejména dlouhou tradici

portalu, jeho funkcemi i tim, Ze je mezinarodni. Nelze pfili§ porovnavat zavéry plynouci
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z jednotlivych ptipadovych studii (naptiklad hodnoty nékterych ukazatelti)— naptiklad
pravé portal Hostelworld se od zbyvajicich portalt liSi. Na ptipadu tohoto portalu je

vSak mozné ukézat, jak by méla marketingova komunikace na socialni siti vypadat.

Jak jiz bylo zminéno, pro praktickou ¢ast této prace byly vybrany portély, které slouzi
k vyhledavani a hodnoceni zatizeni ur¢itého typu (stravovacich zafizeni, ubytovacich
zafizeni 1 sportovist). Pro firmu mulze byt zafazeni jejich webovych stranek do
podobného katalogu velmi vyhodné — firma se miiZe zacit umistovat na lepSich mistech
ve vyhledavacich, coz ji poté miize opét privést nové zdkazniky. V piipade, ze je
katalog dobie vytvoien a nabizi pro uzivatele i dal§i funkce, mize zatazeni stranky do
tohoto katalogu predstavovat jest¢ vétSi vyhodu — to lze ukédzat opét na piikladé
Hostelworld, ktery nabizi moznost rezervace ubytovani i garance pro uzivatele
v pfipadé problému s ubytovacim zafizenim zafazenym v katalogu. Ptipadové studie
byly zaméfené na hodnoceni marketingové komunikace na strankach zminénych portalt
na socialni siti Facebook. Formulat Social Scorecard, pomoci kterého byly jednotlivé
stranky hodnoceny, lze vSak pouzit i pro hodnoceni marketingové komunikace bézné
firmy a to samé plati pro doporuceni, kterd byla v jednotlivych ptipadovych studiich
zminéna. Kazda firma by si nejprve méla rozmyslet, jakého cile chce vytvorenim
profilu na socidlni siti dosahnout a zda profil dokéze viibec aktivné spravovat. Nelze si
vytvoftit profil na socidlni siti jen proto, ,,Ze jej zde ma dnes kazdy* — profil je dilezité
také vhodné spravovat, jinak se miZze stat, Ze komunikace na socidlni siti firmé¢ nic
nepiinese, nebo ji dokonce uskodi. Dale je nutné respektovat specifika, ktera jsou
s marketingovou komunikaci na internetu 1 pfimo se socialnimi sitémi spojena. Jde
naptiklad o obtiznost osloveni urcitych cilovych skupin pomoci tohoto zpiisobu, ¢i o
rychlost $ifeni informaci — a to jak pozitivnich, tak negativnich. Opé&t je proto nutné, aby
firma byla na socidlni siti pfitomna aktivné a aby byla v piipadé problémi schopna
reagovat. Firma by se dale méla snazit vyuzit toho, co zdkazniky zajima, jako
naptiklad interaktivni a multimedidlni sd€leni. V piipad¢, ze je sdé€leni pfipraveno
vhodné, miize se poté §ifit 1 virdlné, coz firmé muize uSetfit naklady na placené formy
propagace. Nejdiilezitéjsi je tedy plsobit na socidlnich sitich aktivné a vyuzivat vSech

jejich prednosti.
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Zavér
Cilem této prace bylo shrnuti dostupnych poznatkti z prostfedi marketingové
komunikace na internetu a na socialnich sitich a dale zhodnotit efektivnost vybranych

pripadi marketingové komunikace na socialni siti véetné navrzeni zlepSujicich opatieni.

Teoretické poznatky =z prostfedi marketingové komunikace na internetu, kam
marketingovd komunikace na socidlnich sitich patfi, byly shrnuty v prvnich dvou
kapitolach prace. Byly uvadény jak poznatky, které jsou obecné platné, tak nastroje,
které¢ mohou firmy k marketingové komunikaci vyuzit v souasné dob&. Tyto nastroje se
neustale méni a vyvijeji. Z tohoto divodu byly pouzZity pro psani prace predevSim
aktualni ¢lanky v elektronické podobé. Ukazuje se, jak rychle literatura vénujici se
tématim souvisejicim s marketingovou komunikaci na internetu zastardva. Pred
nekolika lety naptiklad uvadéla literatura nazor, ze s rostoucim poctem viralnich sdéleni
bude pravdépodobné klesat jejich ucinnost. S pfichodem socidlnich siti a rozvojem
jejich pouzivani o par let pozdéji se vsSak tento trend nepotvrdil. Moznost Sifeni
jednotlivych sdéleni virdlnim zplisobem je tak jednou z prednosti marketingové
komunikace na socialni siti. Je vSak pravda, ze pouhé sdileni obsahu firméam také
nestaci — je nutné, aby byl obsah kvalitni. S tim, jak roste na Facebooku pocet firemnich
stranek, se uzivatelim nyni nezobrazuji vSechna sdéleni od vSech oblibenych stranek,
ale pouze ta sdé¢leni, ktera jsou vyhodnocena jako dulezitd pro daného uZzivatele. O
marketingovou komunikaci na socialni siti je proto nutné se aktivné zajimat, znat

vSechny aktualni moznosti a trendy.

Ve teti ¢asti prace byla zhodnocena efektivnost ¢tyi vybranych ptipadi marketingové
komunikace na socidlni siti pomoci formulafe Social Scorecard. V zdvéru kazdé
pripadové studie byla sdélena doporuceni pro kazdou stranku. Dalsi doporuceni byla
zminovana také prubézné. V hodnoceni dopadl nejhtife portal Kdesportovat.cz a jeho
souvisejici stranka na socidlni siti Facebook ,,Kam za sportem a cvi¢enim?*. Zakladnim
nedostatkem byla absence spravy stranky na této socialni siti. Mezi nedostatky, které
byly zjistény u dalSich stranek, pattila naptiklad nedostatecna komunikace s fanousky,
nereagovani na dotazy od fanouSk ¢i nedostate¢né vyuziti konkrétnich nastroju

socialni sité Facebook.

Jak jiz bylo zminéno, k hodnoceni jednotlivych stranek byl v této praci pouzit formulaf
Social Scorecard. Existuji vSak dal$i nastroje, pomoci kterych lze marketingovou

komunikaci na socialni siti hodnotit. Pro n¢které ucely (napiiklad analyza slozeni
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fanouSki nebo urceni klicovych fanouska, tj.téch, ktefi mohou ovliviiovat minéni
dalSich fanouski), 1ze vyuzit obor Analyza socialnich siti (Social Network Analysis).
Naéstroje tohoto oboru vSak pro psani této prace nebyly vyuzity — Facebook, kterym se
tato prace zabyvala pfevazné, neumoziiuje v soucasné dob€ zobrazit seznam vsech

fanouskd, které firemni stranka ma.

Je otazkou, jakym smérem se budou socialni sit€ i1 jejich vyuziti ve firmach ubirat
v budoucnu. Jednim ztrendi do budoucna by mohlo byt ¢im dal vys§i vyuzivani
socialnich siti k interni komunikaci. Nastroje, které komunikaci ve firmach usnadnuji a
funguji na principu socialnich siti, existuji jiz nyni. Mezi takové nastroje patii naptiklad
Podio, Wiggio, ¢i Tinder. V budoucnu ziejmé poroste jejich vyuzivani, nebot’ Facebook

vyhody téchto néstrojii zatim neposkytuje.

Dal$im trendem v budoucnu by mohlo byt vyuzivani vétsiho poctu socidlnich siti
k marketingové komunikaci, s ¢imz souvisi i integrace jednotlivych komunika¢nich
kanali. Vyhodou vyuziti Facebooku k marketingové komunikaci firmy je pocet jeho
uzivatell. Existuji vSak dalsi socialni sité, které se oproti Facebooku specializuji piimo
na néktery druh komunikace. Jde napiiklad o socialni sit¢ Foursquare, sdruzujici
uzivatele, ktefi navstévuji stejna mista (obchody, kavarny, apod.) ¢i Pinterest, kde
mohou uZivatelé ,pFipindnim* obrazkd vytvafet virtudlni nasténku. V Cechach neni
zatim vyuziti t€chto socidlnich siti pfili§ rozsitené, v budoucnu by vSak mohlo dojit

k narustu.

Poslednim trendem, ktery by firmy nemély opomenout, je narast uzivateli s chytrymi
telefony. Tyto telefony umoziuji uzivatelim vyuzivat Sirokou Skalu aplikaci, z nichz
nckteré maji také prvky socialnich siti. Vedle jiz zminéného Foursquare jde naptiklad o
Instagram (aplikace umoznujici sdileni fotografii) ¢i o aplikaci Runkeeper, ktera

umoznuje uzivatelim sdilet vysledky jejich sportovni ¢innosti.

Ukolem marketingu bude piedevsim sledovat zminéné trendy a vhodnym zpiisobem je
vyuzivat. Zijeme v dobg, pro kterou jsou charakteristické neustalé zmény. To plati i pro
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich — nastroje, které mtize firma vyuzit
dnes, jiz nemusi existovat zitra. Vyhodou je vSak to, Ze na komunikaci na socialni siti
muze firma na rozdil od klasickych nastrojii vynalozit mnohem nizs$i naklady, mnohé

nastroje jsou dokonce zdarma. Porozuméni principim komunikace na socialnich sitich

je tedy pro firmy zakladnim tkolem.
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Piiloha A

Formulaf Social Scorecard a rozdéleni do skupin podle po¢tu bodi.

AngaZovanost Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administratorti na zdi strdnky 1 2 131415
Vhodnost ptispévki (z hlediska tématu) 1 2 |31 4|5
Mira angazovanosti 1 2 131415
Pouziti riznych ndstrojt (naptiklad fotografie, odkazy, text...) 1 2 3 4 5
Kvalita ptispévkl od fanouskt 1 2 131415

Kultura

Bodové hodnoceni (1-4)

Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popf. jejich kvalita 1 2 3 4
Ptimétenost feSeni konfliktii a problémil 1 2 3 4
Vliv stranky na zafizeni prezentovana v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zlistat v povédomi fanouski 1 2 3 4

Integrace s dal§Simi komunika¢nimi kanaly

Bodové hodnoceni (1-3)

Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvkii na strance na Facebooku s webovou 1 2 3
strankou

Existence a pouziti tzv. socialnich pluginli na webové strdnce 1 2 3
Maximalni pocet bodii: 50

Rozdéleni do skupin v zavislosti na po¢tu ziskanych bodi

Nazev skupiny

Bodové rozmezi

ZacateCnik 11-20
Pokrocily zacatecnik 21-30
Stiedni pokrocilost 31-40
Expert 41-50




Abstrakt

BASLOVA, T. Efektivni vyuziti socidlni sit¢ pro marketingovou komunikaci

organizace. Diplomova prace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 105 s., 2013
Kli¢ova slova: marketing, socialni sit’, Facebook

Cilem této prace je shrnuti dostupnych poznatkii z prostfedi marketingové komunikace
na internetu a na socidlnich sitich a dale zhodnoceni efektivnosti vybranych ptipadi
marketingové komunikace na socidlni siti a navrzeni zlepSujicich opatieni. Pfi psani
prace byla vyuzita odborna literatura zejména ve formé ¢lankl v elektronické podobé.
V teoretické Casti diplomové prace jsou popsany zékladni pojmy z oblasti marketingu
na internetu a na socialnich sitich véetné¢ konkrétnich néstroji a méfitek. V praktické
¢asti prace byla zhodnocena marketingovd komunikace Ctyf vybranych stranek na
socialni siti Facebook pomoci formulafe Social Scorecard. Soucasti zhodnoceni byl 1
navrh zlepSujicich opatfeni. V zavéru byly stanoveny mozné trendy, kterymi se bude

marketingovd ~ komunikace na  socidlnich  sitich v budoucnu  ubirat.



Abstract

BASLOVA, T. Effective Use of Social Network for Marketing Communication of an
Organisation. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West

Bohemia in Pilsen, 105 p., 2013
Keywords: marketing, social network, Facebook

The aim of the diploma thesis is to sum up available findings about marketing
communication on the Internet and on social networks, to evaluate marketing
communication of several Facebook pages in the form of case studies and to suggest
improvements for their marketing communication. Theoretical part of the diploma
thesis describes basic concepts of marketing on the Internet and on social networks
including specific tools and measures. In the second part of the work there were chosen
four Facebook pages, whose marketing communication was evaluated with Social
Scorecard. Each case study includes suggestions for improvement of the marketing
communication. At the end there were specified possible trends in marketing

communication on social networks.



