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Uvod

Sociélni sité jsou v soucasné dob¢ velmi trendovou zalezitosti. Povedlo se jim néco,
co ve sveté informacnich technologii doposud nemélo obdoby, staly se vSeobecnou
komunika¢ni platformou. K tomuto faktu pfispiva neustaly rozvoj internetu, ktery se
stava rychlejsim, mobilngj§im, ¢im dal méné anonymnim, jest€¢ vice socidlnim,
marketingové dominantnim a obchodnim. Internet je zkratka ¢im dal vice soucasti
kazdodenniho Zivota vétSiny obyvatel. Z tohoto diivodu je nezbytné, aby se socialni sité

staly standardni soucasti marketingové komunikace spolecnosti.

Ugelem této diplomova prace na téma ,, Efektivni vyuziti socidlni sité pro marketingovou
komunikaci ~ organizace” je  predstavit zakladni teoretickd  vychodiska
pro marketingovou komunikaci na internetu, charakterizovat socidlni sit¢ a vybrat
konkrétni sluzby, které muze spole¢nost na socialnich siti vyuzit k u¢inné marketingové
komunikaci, k osloveni stavajicich i potencialnich zakaznikd. Jsou popsany moznosti

predevsim socidlnich siti Facebooku, Twitteru a Google+.

Stézejni casti této prace je piipadova studie, zpracovani pro sit’ barli a restauraci
The PUB Franchising s. r. 0., kde je posouzena efektivnost marketingové komunikace
spole¢nosti na siti Facebook za obdobi od ¢ervence 2011 do dubna 2012. Je navrzen
plan komunikace, ktery obsahuje urcité navrhy a doporuceni, kterymi by se spole¢nost

m¢éla tidit, aby komunikace dosahovala co nejvétsiho efektu.

Efektivni komunikaci na socialnich sitich nemlze spole¢nost vycist ze zadné knihy.
Musi se ji naucit sama, musi vyzkousSet, na co jeji zakaznici, partnefi a pfatelé reaguji,
co jim muze nejlépe nabidnou a jak. Moji snahou bylo poskytnout spolec¢nosti The PUB
pro tyto ucely nastroj, ktery ji bude podporovat a nabidne co nejvice, snad uzitecnych,

informaci.

Cilem ptedlozené prace je na zdklad¢é soucasnych teoretickych i praktickych poznatkl
Z oblasti marketingu na internetu zpracovat navrh U¢elné marketingové komunikace

pro firmu The PUB Franchising s. r. 0. na siti Facebook.



1 Marketing na internetu

Internet je celosvétova sit’ propojujici pocitace vlastniki, kterd umoziuje pienos dat,
pouzivani e-maill, prohlizeni hypertextovych dokumenti a mnoho dalSich sluzeb.
Internet jako celek nikomu nepatii, pouze urCité konkrétni sit¢ maji svého vlastnika,

ktery se o n¢ stara a financuje je.

Zadné jiné médium zatim neovlivnilo natolik zasadn& a celosvétové oblast obchodu,
marketingu a komunikace, jako se to povedlo internetu. Internet v soucasnosti slouzi
K nejriznéj$im Gcelim a jeho vyuZivani pro firmu pfedstavuje jistou konkurencni
vyhodu. I marketing podléhd vyvoji a cCasem bude pravdépodobné marketing,
jak ho zname dnes a jak je popsan v literatuie, uplné jiny. Klasicky marketing, resp.

marketing poslednich par desetileti, pomalu odchézi a s nim také vliv generace, jejimiz
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Dnesni marketing mé ale své nové vid¢i osobnosti, mezi které patii Seth Godin, Martin

Lindstrom, Chris Anderson, Dave Chaffey nebo napiiklad Kamran Kashani.

Na trhu plném konkurence se v dneSni dobé mohou udrZet pouze ty firmy, které
se nejrychleji prizpiisobi modernim trendim komunikacnich a informacnich technologii
abudou neustale piipraveny reagovat na zmény, které v tomto oboru pfichazi velmi

Casto.
Internet mtZze nabizet firmam naptiklad tyto moznosti: (Pfikrylova, Jahodova, 2010)
= prezentace firem a jejich vyrobkd;
* zdroj informaci;
* nastroj fizeni vztahli se zdkazniky;
= novy obchodni kanal;
= novy distribu¢ni kanal,
* fizeni internich procest firmy.

Prostfednictvi internetu je realizovano velké mnozstvi obchodnich transakci ve formé

elektronické smeény informaci, zbozi a sluzeb, plateb.



1.1 Marketingova komunikace na internetu

Internet pfinesl do marketingu fadu zmén, ty nejvyznamnéjsi v komunikaci.
Pro marketingovou komunikaci na internetu je pottebné prostiedi a tim jsou:
» WWW stranky
= E-shopy
= Blogy
» Profily na socialnich sitich
» ajiné. (Janouch,2010)

Existence tohoto prostiedi je predpokladem ke komunikaci se zdkaznikem. Cile
marketingové komunikace jsou zakaznika informovat, ovliviiovat, pifimét k akci
a udrzovat vztah. Naproti tomu zakaznik poskytuje zpét informace o ném samém, o jeho

pozadavcich, potfebach, spokojenosti, apod.

Marketingova komunikace na internetu je vlastné pieneseni obvyklych marketingovych
praktik, jako jsou napf. marketingovy vyzkum, komunikace firemni nabidky, prode;j
zboZi a sluzeb, poradenstvi a pomoc zakaznikim a dal$i, do nového komunikaéniho
prostiedi, kde ovSem, na rozdil od jinych médii, zadkaznik sdm se stava

iniciatorem pfisunu informaci.

Ve virtualnim svété informace predstavuji moc, proto se internetova spolecnost netvori
za cilem shromazd'ovat informace nybrz vytvafet prostiedi, ve kterém mohou lidé
se stejnymi z4ymy komunikovat a vzajemné si vyménovat a poskytovat informace.
Internetova komunita mé za cil uspokojovat potieby spolecnych zajmu. Internet tedy

pfinasi uzitek obéma strandm zicastnénych. (Piikrylova, Jahodova, 2010)
Vyhody pro zékaznika:

= kontrola nad sménnym procesem,

= piistup k bohatym a riznorodym zdrojim informaci,

» rychlejsi a snadnéjsi ptistup k potiebnym informacim,

» ziskéani informaci dle osobnich preferenci.
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Vyhody pro obchodnika:
* snadn¢j$i shromazd’ovani trznich informact,
= zacileni (targeting zdkaznikil) spravnymi informacemi o spravném produktu,
= gniZeni realiza¢nich nakladd obchodu,
» vylepSeni image firmy.
Marketingova komunikace na internetu zajiStuje zédkaznikovi mnohem vétsi kontrolu
nad prodejnim procesem, coz je hlavni rozdil oproti jingym médiim.
1.1.1 Komunikaéni mix na internetu

Jednotlivé slozky komunikacniho mixu pouzivaji firmy jako nastroje své komunikace
se svymi cilovymi skupinami, aby odliSily své vyrobky a ptfipomnély je, informovaly

a presvédcily sveé zdkazniky a potencialni zdkazniky. (Blazkova, 2005)

Klasické c¢lenéni marketingového komunikaéniho mixu lze vyuZzit i pro internetovou
komunikaci. Stac¢i jen do jednotlivych kategorii dosadit internetové néstroje. Mnoho
internetovych aktivit nespada ptimo do jedné kategorie nebo se netykd pouze jedné
polozky. Kazdy autor uvadi jiné déleni komunika¢niho mixu, nelze ho tedy brat jako

striktni a jediné platné.

Nekteti autoti odborné literatury (Kotler, 2007) povazuji veskery marketing na internetu

jako marketing ptfimy. Toto mlze byt dost zavadéjici a nepiesné.

Kterd z forem marketingové komunikace je zvolena zalezi na cilech dané komunikace,

od kterych se také odvijeji pouzivané nastroje: (Janouch, 2010)
1. Reklama
» PPC (pay-per-click) a PPA (pay-per-action),
* plosnd reklama,
2. Podpora prodeje
= pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.),
= partnerské a vérnostni programy,
3. Udalosti

= online udalosti,
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4. Public relation
* novinky a zpravy,
= Clanky,
= virdlni marketing,
= advergaming,
5. Piimy marketing
= e-mailing,
* VolIP telefonie,
= online chat.

Osobni kontakt logicky pouzitim internetu odpada. ,,Osobni prodej“, ktery je zahrnut
V klasickém komunikaénim mixu, Se V komunikaénim mixu na internetu uvadi

pod ptimy marketing.

Nékteti autofi (Blazkova, 2005) do komunika¢niho mixu na internetu fadi také viralni
marketing, jako jeho samostatny nastroj. Dle rozdéleni vySe (Janouch, 2010) je vSak
viralni marketing zatazen pod public relation. Vice o virdlnim marketingu je uvedeno

v kapitole 3.4 Vyuziti viralniho a guerilla marketingu.

1.1.2 Nové formy komunikace v prostiedi Web 2.0

Diky rychlému rozvoji techniky se méni postaveni uZivatelli internetu, ktefi se stavaji
tvirci jeho obsahu, projevuji své nazory, sdileji zazitky a sdruzuji se v internetovych
komunitach. Moznost aktivni komunikace spotiebitelli na internetu je souhrnné
oznacend pojmem Web 2.0. Tento pojem se zacal pouzivat od roku 2004 a predstavuje
novou generaci internetovych sluzeb, aplikaci, stranek, socialnich siti apod. Dopliuje
tak internet ptivodni — Web 1.0. Web 2.0 se také n¢kdy oznacuje jako social media. Jak
uz bylo tedy zminéno, Web 2.0 je zaloZen na uzivatelich internetu, ktefi nejen vyuzivaji

jeho sluzeb, ale také spoluvytvareji jeho obsah.
Socialni média
Socidlni média muizeme tedy charakterizovat jako online média, kde je obsah

(spolu)vytvaren a sdilen uzivateli. Komunikace na socialnich médiich je obousmérna,

na rozdil od tradi¢nich médii. V socialnich médiich je charakteristické hodnoceni,
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hlasovani, psani komentait, reakce na n¢ a dal$i podobné aktivity. Vytvaii se zde nazor
na urcity produkt, ktery je vétSinou pravdivy. Proto se také socialni média t€si veétsi
oblib¢ a divere nez tradicni média.

Socialni média nejsou pouze socialni sité, jak je Casto myln¢ uvadeéno. Socidlni média
jsou ¢lenéna riiznymi zptusoby, mnoho sluzeb se svymi funkcemi piekryva, mohou tak
vzniknout neshody autort v jejich rozdéleni. Napt. podle nékterych odbornikti (Ondiej

Jire§, www.ondrejjires.blogspot.com , nebo Treadaway, Smith, 2010) spadaji blogy

amikrology jako je napt. Twitter, pod socialni sité, vétSina autori (Sterne, 2011;

Janouch, 2010) je ovsem fadi do samostatné skupiny.

Rozhodla jsem se pro vlastni roz¢lenéni socialnich médii, ve kterém jsem vychazela

z vyse uvedenych zdroja.
* Socialni sité
» Profilové a profesni sité (Facebook, Gogole+, LinkedIN)
= Blogovaci sité (Blogger, Tumblr)
= Mikroblogovaci sité (Twitter, Yammer)
* Geolokacni sit¢ (Foursquare, Gowalla)
* Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
= Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
= Obsahové platformy
= Wikis (Wikipedia, Google Knol)
» Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)
= [nternetové Casopisy a solitérni blogy
* ManaZerské nastroje (Teamwork)

» Virtualni svéty (Sekond Life, World of Warcraft, The Sims)

V této praci se nadale budeme zabyvat pouze socidlnimi sitémi.

Nejpocetnéjsi skupinou uzivatelti socialnich médii jsou lidé mezi 15-34 lety, kterym

se také prezdiva ,,generace Facebooku*.
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2 Socialni sité

Socidlni sit, znama také pod jinymi nazvy jako spoleCenskd sit’ ¢i komunitni sit,
z anglického nazvu social network, je propojena skupina lidi, ktera spolu udrzuje
komunikaci prostfednictvim sluzby na internetu. Tato sluzba umoziiuje registrovanym
¢lenim vytvaret osobni (€1 firemni), vefejny (¢i Castecné vetejny) profil. Uzivatelé
si tento profil zakladaji za Gcelem vzajemné komunikace — provozovani chatu, sdileni

informaci, fotografii, videi a dalSich aktivit.

,Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel
nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdajmy. “ (Janouch, 2010, s. 223)
Komunikace mezi uzivateli socidlnich siti, tedy vlastniky profilu, se mize uskute¢novat

soukromé, tedy pouze mezi dvéma uzivateli nebo, coz je Castéjsi varianta, hromadné

mezi uzivatelem a skupinou s nim spojenych dalSich uzivatela.

2.1 Nejznaméjsi socialni sité
Tato kapitola zndzoriiuje piehled nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich socialnich siti
jak celosvétové, tak v Ceské republice. Konkrétni &isla uzivatell socialnich siti kazdého

utvrdi vtom, Ze socidlni sit€¢ jsou urcit¢ fenoménem komunikacni platformy

soucasnosti.

Podrobnéji jsou Vv této kapitole popsany socialni sit¢ Facebook, Twitter a Google+,

kterym se tato prace bude vénovat predevSim v praktické casti.

2.1.1 Svétové socialni sité

= Facebook - vznik v roce 2004, pivodné uren studentim Harvardské univerzity,
kterym tato sit’ méla slouzit jako platforma pro vytvareni osobnich, firemnich
a skupinovych profilti, propojovani s prateli a ukladani a sdileni multimédii, také
jako herni server.

= Google+ - vznik v roce 2011, obdobna sit' jako jiz existujici Facebook.
Hlavnim rozdilem je nastaveni sdileni informaci pfes tzv. kruhy, do kterych

si uzivatel mtze rozdélit jednotlivé osoby, pozadované informace pak sdili

jen s témi, pro které maji ptinos, nebo se jich tykaji.
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= MySpace - vznik v roce 2003, je urCena pro internetové profily lidi, ukladani
a sdileni multimédii. Myspace je v soucasnosti druhou nejpouzivanéjsi socialni
siti na svéte, patiici spolecnosti News Corporation, jejimz vlastnikem je Rupert

Murdoch.
=  Twitter - vznik v roce 2006, je pouzivan pro mikroblogy.

* LinkedIn - vznik v roce 2003, je to pracovni socialni sit’ slouzici pro internetové

profily a pro pracovni zivotopisy.

2.1.2 Ceské socialni sité

» Lidé.cz — jsou zde umistény internetové profily uzivateld a jejich blogy.
Umoznuje chat a ukladani a sdileni fotografii, slouzi jako internetova seznamka.

Tento server je uZivatelsky propojen se socialni siti Spoluzaci.cz

» Spoluzaci.cz - je obdobou amerického Classmates, je uréen pro spoluzaky
a byvalé spoluzaky, nabizi podobné vyuziti jako server Lidé.cz, mimo jiné také
sdileni multimédii.

* Libimseti.cz - zaloZen jako internetova seznamka, obsahuje profily uzivateld,

umoziuje chat, blogy.

2.1.3 Socialni sité v ¢islech

Budoucnost on-line marketingu patii socialnim sitim. Ptiblizné 70 % internetovych

uzivatelil mé profil na nékteré ze socialnich siti.

Nejpouzivangji socialni siti v Ceské republice je Facebook. Klasické &eské socialni
sité, tedy Lide.cz, Spoluzaci.cz 1 Libimseti.cz piedstihl jiz v poloviné roku 2009.
Twitter.com je v Ceské republice stale maly, byt’ se jeho pozice oproti lofiskému roku
zlepsila. Do konkuren¢niho boje o uZivatele socialnich siti se od ¢ervna 2011 za pojila
i socialni sit’ Google+.

Zajem Ceskych uZivatelll o Ceské socidlni sité vyrazné klesd. D4 se fici, Ze tvrde
doplatily na ptichod Facebooku.

Google Trends for WebSites nabizi moznost srovnani poctu uzivatell Facebooku

a Ceskych siti, které je mozno vidét na obrazku 1.
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Obrazek 1: Srovnani poétu uZivatelii FB a eskych soc. siti v CR za obdobi 09 — 12

® facebook.com @ lide.cz @ libimseti.cz

Daaily Unigqus Visitors Goagle Trends
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Zdroj: Google Trends for WebSites.

Dale grafické zndzornéni poctu uzivatelskych uctu Twitteru:

Obrazek 2: Poéet uzivatelt Twitteru v CR za obdobi 09 — 12

@ twitter.com

Daaily Unigqus Visitors Google Trends

40 K

20 K

S ) S I N S [ A Y [ S S - ———
Jan 2008 Apr 2009 Jul 2009 Oct 2008 Jan 2010 Apr 2010 Jul2010 Oct 2010 Jan 2011 Ape 2011 Jul 2011 Oet 2011 Jan 202

Zdroj: Google Trends for WebSites.”

ZaruCené nejvetsi vzestup hned po zavedeni zaznamenala socialni sit’ Google+.
Na obrazku 3 je vidét srovnani rychlosti dosazeni prvnich 50 tis. uzivatelti celosvétove

nejznaméjsich socialnich siti (Google+, MySpace, Twitter, Facebook, LinkedIn).?

! Google Trends for WebSites. [online] Google Trends for WebSites,2012, Akt. 5.3.2012, [cit. 5.3.2012]

Dostupné z: http: trends.google.com/websites

2 Google Trends for WebSites. [online] Google Trends for WebSites,2012, Akt. 5.3.2012, [cit. 5.3.2012]

Dostupné z: http: trends.google.com/websites

% Daniel Docekal. [online] Lupa.cz, Akt 28.9.2011, [cit. 5.3.2012] Dostupné z:

http://www.lupa.cz/zpravicky/google-dosahl-50-milionu-uzivatelu-za-88-dni/
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Obrazek 3: Znazornéni rychlosti dosaZeni prvnich 50 tis. uZivateld ve svét. soc. sitich

Time to reach 50 million users

88 days

1046 days 1096 days 1325 days 2354 days

0 250 500 750 1000 1250 1500 1750 2000 2%

Nejde ani tak o to, ze by Google+ n&jak zvlasté vynikal oproti ostatnim konkurentiim,
ale doba jeho zavedeni je jina, nez napi. u Facebooku, kdy pii jeho zavedeni uzivatelé
na bézné pouzivani socidlni siti jest¢ nebyli zvykli. Jestli Google+ opravdu obstoji

Vv tvrdém konkuren¢nim boji, ukaze az Cas.

2.2 3 nejvétsi konkurenti

Obrazek 4: Logo Facebooku, Twitteru a Google Plus

2.2.1 Facebook

,Kdo neni na Facebooku, jako by nebyl.” Tak takovymto vystiznym heslem je

v soucasnosti charakterizovan Facebook.

Socidlni sit Facebook je bezpochyby jednim z nejvétSich fenoménii soucasnosti.
Je to nejpouzivangjsi socidlni sit’ na celém svété, kterd takika zlikvidovala konkurenci.

Je pIn¢ ptelozen do 68 jazyku.
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Jak stoupal pocet uZivatelit Facebooku:

Facebook (dale jen FB) byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem jako socialni
sit’ urcend studentim Harvardu. Brzy se stal velice popularnim a vyhleddvanym, rozsitil
se také do univerzity Stanford, Columbia a Yale. V tuto chvili mél FB jiz kolem

1 milionu uzivateli.
Rok 2005 zaznamenava rozsiteni FB na pocet 5,5 milionu uzivatelt.

V roce 2006 se FB stava vefejnou siti, mize se kni piipojit kazdy a dosahuje

12 miliont uzivatelti.
V roce 2007 FB jiz pouzivéa 50 milionli uzivateld.
V roce 2008 je uzivateli Facebooku 100 miliont lidi.

Rok 2009 je pro Facebook ve znameni velkych investic, spolenost Digital Sky
Technologies investuje 200 milionii americkych dolart a trzni hodnota FB tak vstoupa

na 10 mld. americkych dolarti. Zaroven se pocet uzivatelli zveda na 350 miliont.

Stav na konci roku 2010 je 500 milion uZzivateli, ostatni socialni sit€¢ ztraceji své

uzivatele.
V roce 2011 je pocet uzivateli pfiblizuje k 800 miliontim.
Jaky bude rok 2012? Ptekroci pocet uzivatelii Facebooku miliardovou hranici?

Update k6.3.2012 je 833145160 wuzivateld Facebooku na celém svété.
(www.checkfacebook.com)

Obrazek 5: Graf poctu uzivateli FB celosvétové od roku 2004 do soucasnosti

Pocet uZivatelli Facebooku celosvétové od roku 2004 do soucasnoti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012.
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Pocitacovy server www.checkfacebook.com udava informace o poctech uzivateld

Facebooku k aktualnimu dni jak celosvétove, tak v konkrétnich zemich.

Nejvétsi pocet uzivateli na svété je v USA. OvSem zuvedenych statistik vyplyva,

ze pocet uzivatelti v USA Vv poslednich mésicich nepatrné kolisa:

stav k 11. 1. 2012 157 412 260 uzivatelt, coz je 65,80 % uzivateli na celém svéte
stav k 2. 3. 2012 155 701 780 uzivatelt, coz je 65,08 % uzivatelii na celém svéte
stav k 6. 3. 2012 155 892 160 uzivatell, cozZ je 65,16 % uzivateli na celém svéte.
stav k 12. 4. 2012 156 820 080 uzivatell, coz je 65,55 % uzivatell na celém svéte.

V Ceské republice se pocet uzivateld Facebooku neustale zvétiuje. Jen pro piedstavu

jsou uvedeny pocty uzivateli z nedavnych mésici:

stav k 1. 9. 2011 3 348 500 uzivatelt

stav k 11. 1. 2012 3 502 420 uzivatelil, coz je 28 % vsech obyvatel CR
stav k 2. 3. 2012 3 552 080 uzivatelt

stav k 6. 3. 2012 3 653 260 uzivatelt

stav k 12. 4. 2012 3625 180 uzivatelt

V pribéhu 5 dni, tedy od 2. 3. do 6. 3. na Facebooku piibylo novych 101 180 uzivateld.

vvvvvv

MV

pokud jde o aktivni uZivatele v rdmci jednoho mésice, staci aby se v ur€ity den napf.
6. 3. 2012 prihlasilo vice lidi, kteti tak ,,v rdmci mésice* jest€ neucinili a rdzem

se pocet uzivateli zvysi. Narast novych uzivatela se tedy neda presné urcit.

Stejné tak nepiesny mize byt podet uzivateli Ceské republiky. Facebook totiz spoléha,
e udaj o bydlisti vyplni uzivatel ve svém profilu. Takze pokud uZivatel z CR vyplni

do mista pobytu napt. USA, nebude pocitan jako ,,éesky* uzivatel Facebooku.
Z uzivateltt FB v CR jsou to z 51,3 % Zeny a z 48,7 % muzi.

Vékové slozeni uzivatelt FB muzete vidét v grafu. 72 % uzivateld je do 30 let.
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Obrazek 6: VEkové sloZeni uZivateltt Facebooku v CR
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Zdroj: Check Facebook.”

2.2.2 Twitter

Jak uz bylo vyse zminéno, n¢kteti autofi fadi Twitter do socidlnich siti, jini do samotné
kategorie blogy. Faktem je, Ze Twitter je mikroblog a mezi blogy nema konkurenci.
Budeme-li ho tadit mezi socidlni sité, patii k pfednim zahrani¢nim socialnim sitim
pouzivanych v CR. Twitter.com je v CR pouzivan Vv podobé 40 az 50 tisic G&td
a navstévovan piiblizné 290 tisici Ceskymi uzivateli, coZ je mimochodem ¢islo, které
se od roku 2010 prakticky nezménilo. Porovname-li pocet uzivateli Twitteru s poctem
uzivateld Facebooku (ptekracujici 3,5 milionu) je to zanedbatelné Cislo. Twitteru ovSem
patii ctvrta pficka mezi nejpouzivanéjSimi zahrani¢nimi socidlnimi sitémi, hned
za LindedIn.com, ktery méa v Ceské republice zhruba 180 tisic mésiénich &eskych
navs§tévniki (celosvétové 81 miliontl) a Googlet s zhruba 60 tisici ¢eskymi uzivateli

(20 miliond uZivatel celosvétove).”

Twitter je definovan jako bezplatna socidlni a mikroblogovaci sluzba, kterd umoZiuje
svym uzivatelim posilat a ist zpravy (tweety). Tweety jsou textové piispévky do 140
znaki, které se zobrazuji na strance s profilem autora. Zaroveni jsou doruceny lidem,

ktefi autora zprav sleduji. Ty jsou nazyvani followery (followers — odbératelé).®

* Check Facebook. [online] Check Facebook,2012, Aktualizace 11. 1. 2012, [cit. 11. 1.2012] Dostupné z:

http://www.checkfacebook.com

® Google Trends for WebSites. [online] Google Trends for WebSites,2012, Aktualizace 5.3.2012,
[cit. 5.3.2012] Dostupné z: http://trends.google.com/websites

® Twitter rady, ndvody, nastaveni, nejcastéjsi dotazy... [onling] Twitter, 2012, Aktualizace 5.3.2012,
[cit. 5.3.2012] Dostupné z: http://twitter.jak-na-to.eu/
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2.2.3 Google+

Google+ (také Google Plus nebo zkr. G+) je relativné nova internetova socialni sit’
provozovana spole¢nosti Google, o které se ¢asto hovofi jako 0 obavaném konkurentu
Facebooku. Provoz socialni sit¢ Google+ byl zahajen 28. ¢ervna 2011, v tuto chvili byla
socialni sit’ zpfistupnéna jen na pozvanky a pro omezeny pocet uzivatell. Google ale
tuto kvotu né€kolikrat navySoval, a do Googlet+ se tak v prvnich dvou tydnech
registrovalo 10 miliént lidi. Po mésici provozu dosahl Google+ 25 miliont uzivateld. V

oM

poloving fjna 2011 pak Google ohlasil 40 milionii registrovanych uzivateli.’

Spolecnost Google se jiz v minulosti pokousela proniknout na socialni sité, ale ne piili§
uspésné s projektem Orkut. Google+ je ovSem nyni nejvétsi piimou konkurenci
Facebooku a v mnoha ohledech i Twitteru. Google+ zahrnuje stavajici socialni sluzby
jako Google Profiles a +1, pfidava k nim navic nékteré nové prvky, napt. Kruhy,
Témata ¢i Setkani. Na mnoho blogich a internetovych diskusich se lze setkat
S nazorem, ze sluzba Google+ je ptehlednéj$i a snaz$i na ovladani nez Facebook.
Vyhodou Google+ je, Ze kontakty neboli registrované uzivatele mize uzivatel fadit
«8

do takzvanych Kruht, tedy jakychsi skupin. Vyhodou také je, ze ,,streamovat™ ° mize

uzivatel pouze zpravy a udalosti z vybranych Kruhd.

Google zacal po uvedeni Google+ postupné zavadét novy, jednotny graficky design

ve vSech svych sluzbach.

" Wikipedia.  [online]  Google+,  Akt.  18.10.2011,  [cit. 5.3.2012]  Dostupné  z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Google%2B

8 Streaming (z anglického stream — proud) je technologie kontinualniho pienosu audiovizulniho

materialu mezi zdrojem a koncovym uzivatelem.
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3 Vyuziti socialnich siti pro marketingovou komunikaci

Prestoze socidlni sité¢ byly pGvodné zalozeny pro sluzbu lidem, fada firem zjistila,
ze se jim diky socidlnim sitim otevfel novy komunika¢ni kanal se svymi zékazniky.
Nekteré firmy socialni sit¢ nezafazuji mezi nastroje své komunikace, nepokladaji je
za dulezité. Jiné jiz objevily jejich vyhody, jako je napiiklad ziskani nazort zédkaznikii,
a snazi se jich co nejvice vyuzit.

Zpusoby, jak firmy mohou vyuzit socidlni site:

» Profil a novinky — stranka s informacemi pro zakazniky, kde firma zvefejiiuje
novinky o své cinnosti, podobné jako je tomu na webovych strankach

nebo v tisku.

» Zakaznicky servis — vyuziti socialni sité jako dal§iho kandlu pro pokladani
zakaznickych dotazii a poZadavkd. Odpovédi na nejastéj$i otdzky mohou

slouZit 1 ostatnim uZivatelum/zakaznikim.

= Monitoring a aktivni komunikace — firma vyuZiva specializované néstroje
k hromadnému sledovani toho, co o ni uzivatelé fikaji a sleduje, zda jsou tyto
zminky pozitivni ¢i negativni. Firma muZe oslovit uZivatele — zejména autora

negativnich zminek a pokusit se zmé&nit jeho ndzor na positivni.

» Prodej — Facebook, jako prvni socialni sit, umoziuje firmam zfidit si na ném
e-shop. Facebook dokonce piipravuje svij vlastni platebni nastroj Facebook

Credits, ktery poslouZi k hrazeni zboZi ¢i sluzeb.

* Hry — firmy mohou organizovat riizné hry pro zabavu nebo i vzdélani svych
zakaznikd.
= Spolefenska odpovédnost — socidlni sit¢ mohou byt vyuzity také napf.

k charitativnim u¢elim.

LAt uz prodavate na internetu, pomoci primého prodeje, nebo prostiednictvim

vvvvvv

nez reklama. Socialni média uz nejsou kuriozitou kdesi v dali, ale vyraznou soucdsti

vaseho marketingu. *“ (Sterne, 2011, s. 19)
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3.1 Marketing na Facebooku

Obrazek 7: Logo Najdete nas na Facebooku

,,Najdete ndas na Facebooku* Tento slogan v dnesni dobé
a Egg:ebn;; EEJ muZzete najit takika na kazdém rohu, na baleni suSenek, knih,
listkti do kina a mnoha a mnoha dalSich.
Zvyse uvedenych statistik vyplyvd, Ze Facebook je velmi populdrnim a casto
navstévovanym serverem moderni populace zakaznikl. Je proto vhodnym pfii vyuziti
k marketingové komunikaci firmy. Sebelepsi pokus o komunikaci bude netspésny,
pokud nebude proveden na viditelném misté. Facebook tedy firmam nabizi spousty

moznosti vyuziti pro sviij prospéch. Zalezi pouze na dané spolecnosti, jak se k této

marketingové ptilezitosti zachova.

Facebook umoznuje firmé sdilet informace s jejimi soucasnymi i potencialnimi
zakazniky a pfedevSim s nimi budovat vztah, kterého se pomoci reklamy a WWW
stranek dosahuje tézko. Pomoci socidlni sit¢ firma vstupuje do sit¢ vztahli a z&jmi
svych zakaznikl. Socidlni sit€ nabizi moznost komunikovat se svymi klienty soustavne,
ne pouze pokud zrovna navitivi firemni web nebo shlédnou reklamu. Cisté reklamni
obsah sdéleni vétSinou tvofi men$i podil na celkovém poctu prispévki, ale je
0 to s vétsim efektem, protoze se dostane k uzivatelim, kteti jsou s firmou pravidelné

v kontaktu.

3.1.1 Reklama na Facebooku

YV wevr

Nejbéznéjsi formou propagace na Facebooku jsou PPC reklamy (platba za proklik)
ve form¢ kratkych inzeratl zobrazované v pravé Casti stranek Facebooku. Do inzeratu
mize byt vlozen obrazek o velikosti 110 x 80 pixeld, ktery by mél jasné a vystizné
popsat nabizeny produkt ¢i sluzbu. Dalsi béznou formou propagace jsou velké reklamy
placené za zobrazeni nebo velké reklamy placené pomoci PPC. Facebook nejcastéji
vyuzivaji lidé mezi 18 a 35 lety, je-li nabizen trendy produkt pro mladé, Facebook je

pro jeho propagaci jako stvofeny.
Vyhody reklamy na Facebooku:

= Reklama na Facebooku je velmi levna — i pfi masivnim cileni na ¢eské uzivatele

Facebooku se cena pohybuje v fadu tisicti korun za den.
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Moznost dobrého zacileni dle demografickych kritérii ¢i z&jma. Inzerat

na Facebooku uvidi jen cilova skupina, kterou si inzerent vybere.

Inzerce je zobrazena ve velmi kratkém cCase velké mase lidi. Inzeraty jsou
schvalovany v fadu hodin, ithned poté je propagacni kampan aktivni.

Rozpocet reklamy a jeji pfesné cena za zobrazeni ¢i za proklik se mize kdykoliv
menit.

Facebook nabizi inzerovat zbozi, které ostatni PPC programy (napt. Sklik,

AdWords) odmitaji, napt. alkohol, erotické pomicky a dalSi. Podminkou je

cileni na uzivatele starsi 21 let.

Propagovat Ize firemni web, ale 1 Stranky na Facebooku, Udalost ¢i jakoukoliv

jinou aplikaci (kviz, hru, soutéz...).

3.1.2 Stranky na Facebooku

Firmy nemaji na Facebooku profily, ale Stranky. Namisto pratel ziskévaji své fanousky.

Stranky jsou vétSinou zaméfeny na znacky, produkty nebo firmy. Stranky nabizi

moznost vytvafeni rozsahlého obsahu a komunikace se zédkaznikem. Je zde moZnost

provazani aktivit na Facebooku s firemnimi WWW strankami.

Zalozi-1i si firma svoji Stranku, umozni tak lidem stat se jejimi fanousky, ktefi pak vidi

piispévky firmy na své zdi. A nejenom oni, uvidi je 1 jejich pfatele, pokud budou

ptispévky dostatecné aktivni. Firmé se tak naskytd velmi snadno a levné komunikovat

s desitkami tisic zakaznika.

Vyhody vedeni Stranek na Facebooku:

Minimalni naklady na ziskani fanouska, tzn. uzivatele, ktery si ptida firemni
stranku do oblibenych. Firma tak mlze svym fanouskim kdykoliv rozesilat

aktualni ptispévky na jejich zed'.
Informace o firmé se dozvidaji 1 pratelé firemnich fanouskd.

Kazdy den se firma muiZe pfipominat desitkam tisictim fanouskl pouze za cenu

pracovnika piSiciho ptispévky.

Ziskani novych fanouskli je mozné pomoci specializované a levné reklamni

kampané. Nalezeni cilové skupiny funguje tak, ze systém vyhleda lidi, ktefi maji
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podobné zajmy jako stavajici fanousSci a zobrazi jim reklamu s informaci, kdo

Z jejich ptatel je fanouskem, coze je psychologicky silny podnét.

=  Moznost ziskani piimé zpétné vazby a informaci od klienti nebo potencialnich
klientl, které se mnohdy nezjisti ani propracovanymi marketingovymi vyzkumy.
Firemni stranka se pak stava podstatnou soucasti Online Reputation

Managementu.

=  Doporuceni firemnich fanouski jejich ptatelim je velmi u¢innou reklamou.

3.1.3 Skupiny

Skupiny pfedstavuji moznost vytvofeni socidlni sit¢ uzivateld se stejnymi zdjmy,
koni¢ky nebo nazory. Clenové skupin na sebe vzajemnd pisobi, vystupuji v diskusich,
vkladaji obrazky a videa. Vytvofenim skupiny pro urcitou firmu, produkt ¢i znacku je

pro danou firmu vybornou pftilezitosti k ovliviiovani a ziskavéani zakaznik.

3.1.4 Udalosti

Dalsi mozZnosti pro firmy jak zaujmout, je poradani udalosti. Udalosti musi byt ¢asové
omezené — pii jejich zaddvani se musi zadat datum spusténi a ukonceni. Stranka
udalosti umoznuje firmé rozeslat pozvanky na akce, pozvat mulze svoje pratele,
fanousky a ¢leny skupiny. Déle témto pozvanym hostim muze zasilat dalsi informace o
akci a vyvolat tim vétsi pozornost. Udalosti mohou byt také vhodné pro uvadéni nového

vyrobku na trh, kratkodobé upoutavky na slevy apod.

3.1.5 ,Like“ neboli,,To se mi libi*

Pro firmy je revolucni tlac¢itko ,,Like®, které umoznuje sdileni odkazu bez jakéhokoli
kopirovani. Staci na né¢j kliknout a obsah, u kterého je tlacitko umisténé, se nasdili
do profilu daného uzivatele. Toto tlacitko piinasi piedev§im zjednoduSenou moznost
sdileni informaci, obsah se tedy sdili vice a €astéji, neZ tomu bylo pfed vznikem tohoto
tlacitka, ktery je datovan na duben 2010.° Aby tato informace byla piesnd — toto tlacitko
jiz existovalo, ale neumoziovalo sdileni obsahu. TakZe uZivatelé na jeho uzivani jiz byli

zvykli, proto zavedeni jeho rozSifené¢ funkce do provozu neptineslo zadné vétsi

% Handl Jan. [online] Marketing Journal, 2012, Akt.3.5.2010, [cit. 12.2.2012] Dostupné z: http://www.m-

journal.cz/cs/internet/socialni-site/
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komplikace. Uzivatel si ale nesmi plést tlacitka ,,Share” a ,,Like“. ,,Share” (,,Sdilet”)
sdili cely obsah i s obrazkem, zatimco ,,Like* se projevi pouze jednoradkovou zpravou
v profilu uzivatele, kterd dany obsah pouze doporucuje. OvSem pouhé doporuceni

od pratel mize nékdy paradoxné zafungovat 1épe, nez sdileni celého obsahu.

3.1.6 ,,Lidé, ktefi o tom mluvi*

,Lidé, kteri o tom mluvi* je v Ceské republice ptelozeno jako ,, XY uZivatelu o tom
mluvi,,. Tento nastroj ma za kol ukazovat konverzace uzivatelli na webu, které se vazi
k urcité znacce ¢i vlastnikovi stranky. ,, XY* znazornuje pocet — strukturovany obsah
toho, co se lidé rozhodli §itit pfes Facebook tzn. lajkovani firemnich Stranek,
publikovani na zed’, komentovani ¢i sdileni nékterého piispévku nebo obsahu (fotky,
videa, alba) na Strankach, odpovédi na otazky, které byly na Strankach publikovany,

RSVP na nékterou z udalosti.

3.1.7 Fanousci

Hlavnim cilem firemnich Skupin ¢i Stranek neni pouze ziskat desetitisice fanousk.
Firma je musi umét také zabavit a zapojit do jejich aktivit. Na samotném Facebooku

se muzete docist 7 rad pro ziskani fanouski:

1. Mg¢jte bajecnou landing page (vstupni stranu) — vstupni strana by méla byt prehledna
a zajimavé provedend, je nutno na ni vysvétlit, pro¢ a kde je potfeba kliknout

na tlacitko ,,7o se mi libi** a tim se stat fanouskem skupiny.

2. Poradejte kazdotydenni soutéZze o hodnotné ceny — jednoduchou podminkou

pro vyhru maze byt stani se fanouskem Stranky.
3. Otevfrete si pobocku e-shopu na Facebooku

4. Vkladejte na Stranku zajimavy obsah — nejvétsim Uspéchiim se t&€si obrazky a videa,
které se daji fanouSky velmi lehko sdilet pouhym stiskem tlacitka ,,70 se mi libi*

a tim se rozsifi k novym potencidlnim fanouskim.

5. Informujte a bavte — ,, infotainment “ tedy spojeni zajimavych informaci a zabavy je
zakladem marketingu na Facebooku. Na Facebook se lidé chodi hlavné bavit
a ziskavat nové informace. Cim vice lidi bude diskutovat o firemnim statusu, tim
vetsi je pravdépodobnost, ze se takovy status zobrazi jejich Facebook prateliim, kteti

se tak o firm¢ dozvi a mohou se také stat jejimi novymi fanousky.
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6. Klad'te otazky — polozenim otazky se vyvolaji reakce na jeji odpovéd’, tim se status
zacne objevovat vice fanouskim a zvysi se tak pravdépodobnost, Ze se status

dostane do ,,Hlavnich prispévkii “, kde ho uvidi i dalsi pratelé.

7. Diskutujte a zodpovidejte dotazy — dilezitd je podpora interakce, kterou se statusy
firem dostdvaji na hlavni stranky svych fanouskli a jsou ¢im dal tim vice

viditelngjsi.*°

3.1.8 Timeline

Timeline (v ¢eské podobé ,,Moje historie®) je novy vzhled profilu uZivatele Facebooku,
ktery se zobrazuje vem uZivatelim od 30. bfezna 2012. Casova osa Facebook Timeline
podporuje a rozviji primarni poslani Facebooku — vypravét svij piibéh ostatnim.

To se tyka nejen osobnich profili, ale i designu profilu pro spole¢nosti a znacky.

3.2 Twitter a jeho pouziti v marketingu

Obrazek 8: Logo Nasledujte nas na Twitteru

Twitter se muze stat dalSim

komunikacnim kanalem firmy

* — /' se svymi zékazniky. Pomoci Twitteru

B \\J muze firma svym fanouskiim zasilat
exkluzivni reklamni sdéleni, na které mohou reagovat, provadét prizkumy nazort
na produkty, sledovat, co lidé fikaji na to ¢i ono. Twitter také nabizi moznost snadné
implementace do firemniho webu, ten se pak stane mnohem atraktivn&jsi diky vétSimu

poctu aktualizaci. Twitter slouzi k rychlému informovani nejen lidi, ale 1 médii.

Odbératelé zpravy (followers) posilaji tweety dal a tim dochazi k rozSifovani informace.

Pomoci Twitteru lze propagovat firmu i na jinych webech. Napf. misto bannerové
reklamy je mozné umistit na web ukazatel tweetl. Pfi dobré tématické volbé portald je
mozné ovlivnit velkou skupinu uZzivateld, ktefi se nasledn¢ mohou stat odbérateli

firemniho Twitter kanalu.

1% Facebook.com [online] Robert Némec, RobertNemec.com, 2012, Akt.10.5.2011, [cit. 12.2.2012]

Dostupné z: http://www.facebook.com/note.php
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3.3 Propojeni Facebooku a Twitteru

Obrazek 9: Logo propojeni Facebooku a Twitteru

Facebook umoznil svym uzivatelim Stranek (nikoliv
osobnich uctll) provéazat svoji Stranku na Facebooku
s Twitterem. Vyslo se tak vstfic predev§im firmam

a z4jmovym organizacim. V praxi to funguje tak, ze kratké

textové zpravy (posty) nebo upozornéni zveiejnované
na Facebooku je moZné nechat automaticky zobrazit 1 na twitterovém profilu. Sdilet 1ze

téz fotografie, videa, odkazy nebo udalosti.

Tento krok ze strany Facebooku by se dal chapat jako plus pro Twitter, ktery tak mutize
ziskat vice obsahu. Bude-li se ovSem obsah na Twitteru generovat automaticky,
administratofi stranek uz nemaji divod se k nému ddle vracet a veSkeré aktivity
souvisejici s tvorbou obsahu budou vytvaret na Facebooku. A pravé toto uz jsou ziejmé

vyhody pro Facebook. Tato sluZba je v provozu od 21. 8. 2009.*

Toto propojeni funguje i opacnou cestou. Lze automaticky propojit Twitter a Ucet
na Facebooku — pieposilat se budou pouze Cisté tweety, odpovédi a zminky

se nepfepoélou.12

3.4 Vyuziti viralniho a guerilla marketingu

Viralni marketing se miiZze stat velmi efektivni metodou, jak propagovat urcity produkt,
sluZzbu nebo znacku ¢i dokonce osobnost. Podstatou virdlniho marketingu je vyuzit
za ptedpokladu, Ze takova informace se bude §ifit velmi rychle a oslovi masy uzivateld

— cilovych zdkaznikd. S minimalnimi ndklady se tak d4 dosahnout velké odezvy.

1 Facebook blog. [online] Facebook blog, 2012, Aktualizace 21. 8. 2009, [cit. 5. 3. 2012] Dostupné z:
http://blog.facebook.com/

2" Daniel Docekal. [onling] JustlT.cz, Akt. 5. 9. 2011, [cit. 12.2.2012] Dostupné z:

http://www.justit.cz/wordpress/2011/09/05/twitter-nasadil-novejsi-propojeni-na-facebook/
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Opravdu uspésné kampané zalozené na Facebook aplikaci jsou schopné na ceském
internetu ziskat jednoho ¢i vice uzivateld za sekundu. Pocet pfimo oslovenych uzivateli

se tak pohybuje ve vysledku v desetitisicich.™

Dulezité je na uzivatele zapusobit a dat jim pocit, ze kdyz udélaji to, co firma chce,
tak néco ziskaji. S nejvétsi pravdépodobnosti se potom tak i stane. Jednim z prostiedki

jsou naptiklad slevové kupony.
Jaké aspekty tedy musi byt splnény, aby doslo k Gspé$nému viralnimu marketingu:
* obsah (originalni, vtipny, interaktivni, ...),
» viral hook (diivod pro Siteni),
» vhodna cilova skupina prvnich Sifiteld,
* body Sifeni (spravné zvolend ,,média“ a misto pro Sifeni sdélent).

Névod na uvedeni virdlni marketingové kampané je sice dilezity, ale faktem zlstava,
ze uzivatelé budou sdilet pouze to, za ¢im si stoji, co je pobavi nebo zaujme.

Z toho vyplyva, ze dobra viralni kampan na Facebooku musi byt opfena o skvély napad.

VyuzZiti virdlniho marketingu ma 1 sva rizika. Lidé ¢asto varuji ostatni uzivatele a sdéluji
negativni zkuSenosti, coz muze byt pro firmu velmi nebezpecné. Obecné totiz plati
pristup, Ze positivni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou lidé sd€luji svym pratelim
a zndmym. Naproti tomu negativni zkuSenosti vypraveji komukoliv, tieba ve fronté

Vv supermarketu.

Mezi virdlni techniky marketingu se fadi také guerilla marketing. Prvnim, kdo pfiSel
s teoretickou reflexi tohoto pojmu byl Jay Conrad Levinson v osmdesétych letech a jeho
definice zni: ,,Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroju.* (Frey, 2011, s. 45) Je to tedy nekonvencni
forma propagace scilem vzbuzeni maximalniho zdjmu s minimalnimi naklady.
Za konceptem celé guerilly nestoji tedy penize, ale ndpad. Nakladem tvirct guerilla
marketingu bude Cas a energie stravena nad mySlenkou, jak zaujmout ¢i pftildkat

zékazniky.

3 Blog SEO expert. [online] SEO Expert a. s., 2012, Aktualizace 19.10.2009, [cit. 5.3.2012] Dostupné z:

http://blog.seo-expert.cz/viralni-marketing-a-socialni-sit-facebook
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4 Pripadova studie

Ptipadova studie slouzi k hlubSimu pochopeni moznosti vyuziti socialni sité
pro marketingové aktivity pii zaméfeni na konkrétni firmu, kterou je The PUB
Franchising s. r. 0. Nejprve je pfedstavena samotna ¢innost firmy, poté nasleduje rozbor
soucasnych komunikacnich nastroji. Pomoci méfeni, monitorovani a analyzy je
v zévéru studie navrzen vhodny komunikacni plan. Zdroje nutné k zpracovani
pripadové studie vCetné internich statistik, tykajicich se komunikace prostiednictvim

socialni sit¢ Facebook, poskytl jednatel spolecnosti.

4.1 Predstaveni firmy a jejich produktu

The PUB celym nazvem The PUB franchising s. r. o. je sit’ samoobsluznych bart
piisobici po celé Ceské republice i zahrani¢i (Némecko, Rakousko). Jako prvni otevieny
bar odstartoval svou ¢innost 12. 8. 2005 The PUB Plzen v PreSovské ulici 13 jako
pilotni projekt franchisingového konceptu The PUB, Pilsner Unique Bar Franchising
Concept. Do tohoto konceptu jiz nyni patii 15 samoobsluznych bart a chystaji

se otevirat dalsi.

Zdkladni vidaje: **

Obchodni jméno: The PUB Franchising s. r. 0.

Sidlo ucetni jednotky: Plzen, Na Roudné 443/18, PSC 323 00
ICO: 26412225

Rejstiikovy soud: Krajsky soud Plzen

Podnikéani spolecnosti je zalozeno na velmi origindlnim ndpadu. Samoobsluzny bar
znamena, ze kazdy stil v podniku je vybaven soustavou pip, ze kterych si host sam
cepuje Plzensky Prazdroj. Tento systém je zabezpecen vlastnictvim ochranné znamky
The PUB (Pilsner Unique Bar) a patentem u Utadu primyslového vlastnictvi uzitnym
vzorem ¢.12959. Logotyp The PUB. Tento fakt poskytuje spolecnosti znac¢nou

konkurencni vyhodu.

1 Justice. [online] Justice.cz, Obchodni rejstiik a Sbirka listin, Aktualizace 10.4.2012, [cit. 10.4.2012]

Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis
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Pro potieby analyzy komunika¢nich ndstrojii firmy musime také znat jeji cilovou
skupinu zékaznikl. Protoze je hlavnim produktem spole¢nosti alkohol, zdkaznici cilové
skupiny musi byt star$i 18 let. Hlavni segment zakaznikid The PUB tvoii lidé mezi 20
az 35 lety a z 65 % jsou to muzi. Dale je tento segment zakazniki charakteristicky tim,
ze se jedna o zdkazniky s nadprimérnym vzdélanim a pfijmem, coz odpovida cenové
kategorii podniku. Vétsinou zakaznikim nejde pouze o samotnou konzumaci napoji
ajidel, ale vitaji i jisty druh doprovodné zabavy. Svou piizen zakaznici projevuji
aktivni Gcasti jak v soutézi, tak i v to¢eni vlastniho piva. Jsou to lidé, ktefi se neboji

v P s p .1
vyzkouset nové véci a moderni technologie.*

4.2 Soucasné komunikacni nastroje firmy

V dnesni dobé¢ prakticky kazda spole¢nost pisobici na trhu mize nabidnout prezentaci
své Cinnosti prostfednictvim vlastnich webovych stranek. Ani The PUB neni vyjimkou.
Dalsi prostfedek komunikace ptes internet, ktery firma jiz nékolik let vyuziva, je
zasilani newsletterti prostiednictvim e-maili. Piihlasit se (nebo také odhlasit se)
K odbéru newsletteru a poledniho menu se mohou zajemci na firemnim portalu

www.thepub.cz . Firma si tak zajistuje to, Ze e-mail Snewsletterem piijde pouze

uzivateli, ktery o néj ma zajem, a nedochazi tak k nevyzadané posté. Pokud je nabidka
zajimava nebo informace piinosné, tak zpravidla e-mail pfili§ neobtézuje. Pravidelnym
zasilanim e-maild lidem, ktefi k tomu dali souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi.

Toto je velmi dulezity fakt pro budovani silné znacky.

Spolecnost The PUB je moderni firmou, kterd jde s dobou, tudiz ani jeji manazeti
dlouho nevahali vyuZzit moZnosti nového komunika¢niho kandlu, kterd se skryva

V socialnich sitich.

Firma ma jiz od roku 2010 zalozeny profil na socialni siti Facebook a management
firmy premysli i o rozsiteni na Twitter. Pfedevsim kviili této skute¢nosti byla teoreticka

¢ast vénovana prevazné Facebooku a Twitteru.

Byl pro firmu chytry tah zalozeni své prezentace na socialni siti? Prezentuje se firma
na Facebooku spravne? ... Odpovédi na tyto 1 dalsi otazky se nachdzi v nasledujicich

podkapitolach.

15 Zdroj: management podniku - vysledky marketingovych prizkumi provadénych podnikem.
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4.2.1 Byl pro firmu chytry tah zaloZzeni své prezentace na socialni

siti Facebook?

Diulezitym predpokladem pro fungovéani firemni prezentace na socidlni siti je, aby
cilova skupina na kterou se firma zamétuje pouzivala internet a pfipojeni na socialni
sité.

Jak je jiz vySe zminéno, cilovou skupinou firmy The PUB jsou lidé vékové skupiny
mezi 20 a 35 lety. Tato vékova skupina se shoduje s nejvétsi skupinou, kterd vyuziva
Facebooku — uzivatelé mezi 18 a 34 lety, viz. vySe uvedeny graf vékového rozlozeni
uzivatell Facebooku. Dalsi charakteristikou cilové skupiny firmy je fakt, ze se jedna
0 zékazniky s kladnym vztahem k vyuzivani novych trendd a modernich technologii.

Tato kombinace k vyuziti Facebooku ptimo vybizi.

Hlavni produkt firmy, tedy zédbava spojena s pitim piva, je také dobfe komunikovatelny.

Spole¢nost ma vytvorené poutavé logo, které ptispiva k propagaci znacky.

Zakladni ptredpoklady tykajici se cilové skupiny, propagovaného produktu a znacky
firma splituje. DalSim krokem pro GspéSnou prezentaci je dobrd podpora managementu

firmy a vybér dobrého spravce sité, coz posoudime nize.

4.2.2 Prezentuje se firma na Facebooku spravné?

Zde budou popsany zasady, které¢ je tieba dodrzet, aby firma méla nadé€ji na Gspéch
Vv prosttedi socialni sit¢ Facebook. Samotné vyhodnoceni efektivnosti propagace bude

zhodnoceno v kapitole 5.1 Posouzeni efektivnosti marketingové komunikace.

Prezentace na Facebooku piinasi vysledky az po delsi dobé. Rozhodne-li se firma
do socialni sit¢ zapojit a rozsifit tak prostfedky jeji externi komunikace, musi
si uvédomit, ze se tim vydava na dlouhodoby zavod. Alokace zdroji, piedevsim
lidskych, tedy bude muset byt trvald, nebo pfinejmensim dlouhodobého charakteru.

Aby byla marketingova komunikace na Facebooku tspé$na, realizuje se nésledujici:

Zalozeni firemnich Stranek

Zalozeni firemnich Stranek ¢i Skupiny na Facebooku, kterd je optimalizovana
dle pozadavki dané firmy. Stejné tak se mohou vytvofit Udalosti a dalsi dopliky
(popsano vyse). Dulezitou roli hraje dobie viditelné logo firmy hned na landing page

neboli vstupni strance (viz Pfiloha A), které je jeji znackou na trhu. Ptiznivé plisobi také
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vyplnéni co nejvétsiho poctu udaji o firme. Vytvoreni vlastniho alba s nahranymi
fotografiemi ¢i obrazky také umi zaujmout. Vhodné jsou napt. fotografie produktl
nebo samotnych provozoven. I tyto nalezitosti firma splituje a uzivatelé je mohou

snadno a rychle najit na vstupni strance.
Komunikace s Fanousky

Diky Facebooku je mozno oslovit velké mnozstvi uzivatell a za pomoci virdlniho

efektu jednoduse dosahnout rychlého Sifeni informaci o firmé, produktu ¢i sluzbg.

Komunikace na Facebooku ptedpoklada zpétnou vazbu — komentdie a hodnoceni
uzivateli, to, jak se jim jednotlivé ptispévky libi a jak je $ifi dal, atd. Firma nad touto
zpétnou vazbou nesmi ztracet piehled. Kdyz ji firma nebude fidit, obrati se docela jisté
proti ni. V nékterych ptipadech muize byt dokonce vyuzita konkurenci. Zakladem
komunikace s fanousky je pravidelné publikovani kvalitnich pfispévka (co je kvalitni
ptispévek bude popsano nize, v kapitole 5.2) Pti planovani zvetejnéni nového piispévku
by si jeho autor mél predstavit, Ze ho praveé objevil na své ,,zdi*“. Zaujal by ho? Pobavil?
Donutil odpovédét? Pokud ano, bez vahani by ho firma méla vloZit na svoje Stranky.

K inspiraci firmy, jak vést svoji prezentaci na Facebooku, mohou poslouZit svétove

vvvvvv

firem maji Gispéch napt. Stranky spolecnosti Kofola, Ceska spofitelna, Bat'a.
4.2.3 Jaké dalsi prostredky vyuZit, aby se tato komunikace jesté
vice zefektivnila, a éeho se naopak vyvarovat?

Jestlize chce firma v prosttedi Facebooku prezentovat UspéSn€, musi si jiz na zaCatku
ujasnit co, kdo, kdy, kde a jak bude komunikovat, tedy svoji strategii. Z toho plyne, Ze
firma si musi vytvaret kratko, stfedn¢ i dlouhodobé plany prezentace. Tyto plany musi

obsahovat:
= cil komunikace,

» piifazeni zdroji — realisticky odhad ndkladi financnich, lidskych,

technologickych, atd.

= popis cilové skupiny, kterou chce firma oslovit,

16 Facebook. [online]Facebook.com Akt. 8.3.2012 [cit.8.3.2012] Dostupné z: http://facebook.com/
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= yycet uzitych nastroj,
= casové osy, ve kterych bude komunikovéno.

Bez jednoho ¢i vice z piedchozich bodi bude firma neschopna pouzivat socialni sit,
firemni prezentace se tak ocitne na pokraji zapomnéni, nebo v horSim ptipadé¢ bude

firme $kodit."’
Dalsi néstroje, jak vylepsit firemni prezentaci:
Presné cileni

Uzivatelé Facebooku odkryvaji ve svych profilech pomémé hodné informaci (stale
si dostatecné neuvédomuji rizika s timto spojend) a tak se firmé muze povést svoji
reklamu s velkou piesnosti zacilit dle fady demografickych idaji — misto (zemé, stat,
kraj, mésto,..), pohlavi, stav, vék, vzdélani.. Dale je mozné zacileni dle konkrétnich
kli¢ovych slov vztahujicich se k jejich zajmim, aktivitam, zalibam v hudbé, knihach,

filmech, sportu atd.
Soutéze

Vhodnou formou pro zatraktivnéni firemnich Stranek jsou urcité soutéZe. Soutéz je
ucinné navrhnout napt. tak, aby na firemni stranky uzivatelé mohli nahravat fotky,
na kterych se mohou zaroven oznacit (tagovat). Informace o oznaceni (otagovani)
se zobrazi vSem jejich pratelim, tim se dale §ifi a podporuje se viralita. SoutéZze
se navrhuji tak, aby byly opravdu efektivni a firma tim ziskala spoustu novych
fanouskid. Zaroven se musi dbat na dodrzovani pravidel Facebooku. SoutéZe bézi
v aplikaci, protoze Facebook ma pfisna pravidla pro pofadani soutézi a je lepsi je
poradat v aplikaci. Soutéze se vétsinou daji poradat i mimo aplikaci, ale to pfedstavuje
pro firmu risk, protoze tak poruSuje pravidla Facebooku. VétSinou se nic nestane, ale
zalezi pouze na firm¢, jestli chce dané riziko podstoupit ¢i nikoli. Facebook vydal
vyhlasku ,,Pokyny k propagaci® ke dni 11. 5. 2011 (dostupné na )
kde se uzivatelé mohou podrobnéji docist o pravidlech a povinnostech s propagaci
na Facebooku spojenych. Cenou za poruSovani téchto pravidel mtize byt trvalé

vymazani firemnich Stranek z Facebooku.

Y Bedndi Vojtéch. [online] Marketing Journal, 2012, Aktualizace 12. 7. 2010, [cit. 12.2.2012]

Dostupné z:
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Namét soutéze spolec¢nosti The PUB by mohl vypadat napt. nasledovné:

»Vyfotte se se svymi ptateli v PUBU a pod¢lte se se svymi zazitky na Facebooku!
Nejlepsi fotografie vyhrava poukazku na 10 piv Pilsner Urquell v libovolné

Z provozoven spole¢nosti The PUB.

ZkraSleni Stranek firmy pomoci FBML jazyka - naprogramovani vizualné

pfitazlivych zalozek, které zaujmou vSechny navstévniky.

Naprogramovani dalSich dodateénych aplikaci jako jsou kvizy ¢i hry, pomoci
kterych firma zaujme dal8i uZivatele Facebooku. Skrze aplikace je mozno komunikovat

jak na firemni web, tak Stranky ¢i Udalosti.

Doplnénim piedchoziho o PPC kampai na Facebooku ziskaji firemni Stranky nové
fanousky. Tento ndstroj je sice mozny, ale v dal$im vykladu nebude uvazovan z divodu

minimalizace nékladii na marketingovou komunikaci.

5 chyb, kterych se pri propagaci na Facebooku nedopoustét:

1. Osobni profil v Zzadném piipadé neslouzi pro propagaci. Chce-li firma komunikovat

prostiednictvim Facebooku, musi si zaloZit Stranky nebo Skupiny.

2. Stranka na Facebooku neni totéZ, co stranka na webu. Nestaci ji plnit prohlaSenimi
a PR odkazy. S fanousky je nutné aktivné a trp€livé pracovat. Stoji to ¢as a penize
a vysledy nejsou vzdy uplné¢ meéfitelné, ale vyplati se to. Pokud chce firma mit
Stranku jen proto, aby ji méla a jeji obsah je kopii rubriky aktualit jejiho webu, je

lepsi, kdyz ji nebude mit vibec.

3. Je dilezité vSimat si diskusi, reakci fanouskl, jejich komentart, tzn. aktivné
komunikovat. Pokud tak firma necini, na strance se tak sice néco déje, ale firma s tim
nema nic spole¢ného a mnohdy ani nevi, co se na ni odehrava. Tento stav je velmi
nebezpecny. Mize se totiz stat, ze vlastni stranka firmé& ublizuje, posSkozuje ji,
zhorsuje povédomi o jejim jménu a produktech.

4. Dulezita je tolerance k nesouhlasnym nazorim. Tim, Ze firma vymaZe negativni
nazor nebo ¢i dokonce autora negativni poznamky odstrani z fanouskovské stranky,
si vilbec nepomiiZze. Ba naopak, dava podnét pro vznik tzv. ,,anti“ stranky ¢i skupiny,

ktera bude brzy plna téch nejhorsich negativnich ohlast a firma uz s tim nebude moci
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nic délat. Je tedy nutné s rozumnymi kritiky diskutovat, nejlépe za pomoci ostatnich

fanousku.

5. Nékteré firmy sveétuji vytvofeni a udrzbu své prezentace na Facebooku
profesionalnim agenturam. Jak uz bylo nékolikrat zminéno, na socialnich sitich jde
hlavné 0 oboustrannou komunikaci mezi firmou a zakaznikem, tudiz i sebelepsi
pracovnik PR agentury nemiize nikdy piesné¢ zodpovédét dotazy o propagovaném
produktu nebo sluzbé, a dochazi tak k posSkozovani firmy. Na svou prezentaci

by méla firma ptinejmensim dohlizet.'®

V literatute (Treadaway, Smithova, 2011) se jde setkat i s odliSnym nazorem na prvni
bod této problematiky. Tito autofi nevylucuji vyuziti osobniho profilu soucasné
jako profil, ktery bude slouzit ke spravé podnikové prezentace (Stranky pro fanousky,
Skupiny apod.). Doporucuji vSak, jestlize osobni profil bude uren pro spravu
podnikové Stranky pro fanousky, aby byl pfidan jeden nebo vice dalSich spravci, ktefi

budou sdilet ukoly pfistupu a spravy.

4.2.4 Prinasi firmé prezentace na Facebooku néjaké vyhody oproti

prezentaci na webovém portalu nebo e-mailové komunikaci?

Nespornou vyhodou socidlni sit¢ oproti e-mailové komunikaci ¢i prezentaci
prostfednictvim webového portdlu je mozZnost osloveni specifické skupiny lidi.
Facebook umoziiuje téméf presné demografické zacileni. Naklady na tuto formu
komunikace jsou malé, ale presto je komunikace vysoce uc¢inna, hlavné diky vysokému
poctu uzivateli socialnich siti. Na socidlni siti 1ze jednodusSe a rychle komunikovat
S potencidlnimi zakazniky, dochédzi k lepSimu porozuméni zvyklostem a ménicim
se potiebam zakaznikil. Slouzi k budovani dobrého jména a divery. Facebook také

nabizi moznost méfeni uspesSnosti pomoci vlastnich analytickych nastrojt.

Zpracovana studie, provedena internetovym portalem Lupa.cz, mapujici vyuziti

Facebooku ceskymi firmami, fika, ze firmy na Facebooku ocenuji hlavné rychlost

8 Bedndi Vojtéch. [online] Marketing Journal, 2012, Aktualizace 20. 8. 2010, [cit. 12.2.2012]

Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/socialni-site/
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a snadnost sdileni informaci, malé financni néklady, moznost pfimého kontaktu

se zékazniky, velkou rozsifenost v CR a vyuZiti pro budovani znagky a loajality.*®

N¢kdo by mohl namitat, Ze tohoto mohou byt schopny 1 ptivodni dva nastroje internetu,
ano, n¢které z uvedenych bodl se prostiednictvim webu nebo e-mailu daji zvladnout.
Prezentace na socialni siti je ovS§em v dnes$ni dob¢ pro firmu nutnosti, pokud se nechce

nechat pfedbéhnout konkurenci.

4.2.5 Je vhodné komunikacni kanaly rozSirovat o dalsi socialni sit

Twitter a co to firmé prinese?

Pokud firma jiz ma profil na Facebooku nebo jinych socialnich sitich, Twitter by mezi
nimi rozhodné nemél chybét. Je to dalsi cesta k osloveni velké spousty lidi. Jak ale

prostiednictvim Twitteru efektivné komunikovat?

Zprava na Twitteru neboli Tweet ma maximalné 140 znakt. Twittovat firma musi ¢asto.
Dulezité je ovSem tweetovat relevantné k tomu, co se od firmy ocekdva. Firma
by se nemé¢la zbyte¢né poustét do komentovani udalosti, které se ji netykaji, napf.
z politické sféry. Dobfe odhadnuty pocet tweetl je velmi dilezity. Pokud firma
uzivatele zahrne desitkami tweetli denné, pak se uzivatel jisté odhlasi, 1 kdyby méla
firma v amyslu sdélit sebedtlezitéjsi informace. Obsah tweetd musi byt zajimavy,

idedlné natolik, aby se lidé na tweety t&Sili a spravné na né reagovali. K tomu vSemu je

zapotiebi:

» Firemni profil pravidelné¢ spravovat a zasobovat fanousky kvalitnimi
a zajimavymi tweety.

* Na reakce firemnich fanouskti okamzité reagovat a zajistit tak, aby se o firmu
zajimali 1 nadale.

Vowrwe

» Viralné $ifit informace o pfipravovanych soutézich, specidlnich akcich apod.

¥ Daniel Docekal. [online] Lupa.cz, Akt. 15. 11. 2011, [cit. 12.2.2012] Dostupné z:

http://www.lupa.cz/clanky/ceske-firmy-na-facebooku-a-twitteru-v-roce-2011/
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4.2.6 Jaké dalsi kroky by firma mohla realizovat, aby maximalizovala
svuj uZitek?

Zakladem uspésné komunikace na Facebooku jsou zajimavé Stranky a predevSim

pravidelné kvalitni prispévky.

Jak uvadi Facebook: ,, Spravci stranek, kteri publikuji smysluplny obsah, si své fanousky

udrzi, zatimco spravci zverejnujici spamovy nebo malo kvalitni material budou fanousky

a odbératele ztrdcet. “ (Treadaway, Smithova, 2011, s. 240)

Mezi informovanim a otravovanim fanouska Stranek je tizka hranice — spole¢nost si
musi dat pozor, aby prostfednictvim socidlniho média poskytovala své komunité néco
uzitecného. KdyZz se nékdo rozhodne stit se fanouskem nebo nasledovnikem
spole¢nosti, m¢lo by jit o privilegium, nikoli pravo!

., Délejte pro své zdkazniky to, co byste chtéli, aby oni délali pro vas. “

Uc¢inné muze byt, kdyz se reklamni sdéleni zkombinuje s informativni zpravou, napt.:
»Piineste si deStnik — ve mésté¢ ma odpoledne priet.*

,Dnes piti zdarma k naSim skvélym karbanatkiim, kdyZ zminite slovo Facebook.*
Zpusobem, jak se naucit spravné komunikovat s fanousky, muze byt absolvovani

Skoleni zaméteného na tuto problematiku nebo najmuti PR agentury pro spravu Stranek.

Mezi odborniky ptfes komunikaci na Facebooku potadajici Skoleni patii napt. Daniel

Docekal a Ondiej Jires (dobryweb.cz), Robert Némec (RobertNemec.com). Pomoci

internetového vyhledavade neni problém nalézt nespocet firem nebo jednotlivcl
potadajici Skoleni tohoto typu. Délka Skoleni se pohybuje vétSinou v rozmezi 3 az 6

hodin, v cenové relaci 3 az 5 tisic K¢&.

Urceni externiho spravce Stranky s sebou muze pfinaset problémy tykajici se znalosti
firmy a jejich produktd. Externi PR agentury sice védi, jak spravné komunikovat
s fanousky a jaké nastroje pfitom pouzivat, nemusi vSak vzdy piesné¢ umeét odpoveédét
na konkrétni dotazy fanouskt, tykajici se spolec¢nosti. Rozhodne-li se firma

pro externiho spravce Stranek, je dileZita jejich vzajemnéa komunikace.
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5 Meéreni, monitorovani a analyza

Efektivné fungujici prezentaci, komunika¢ni kanal ke klientim a dokonce vykonnou
reklamni kampan lze zrealizovat prostfednictvim socialni sit¢ zcela zdarma meéfeno

penézi na pofizeni a na reklamu. Rozhodné ale ne zdarma méteno lidskymi zdroji.

Socialni sité¢ jsou skute¢né efektivnim nastrojem externi komunikace. V mnoha
pfipadech firmy tuto komunikaci nechapou, nerozumi jejim moznostem, narokiim
na provoz a udrzbu. Az poté, co si firma uvédomi tyto nalezitosti, muze byt jeji

prezentace opravdu efektivni.

Na nejriznéjSich portalech vénovanych analyzam socidlnich siti jako jsou napiiklad

Web PRO News nebo Social Media Explorer si navstévnik miaze udélat obrazek o tom,

jak a k ¢emu jsou socialni sité vyuzivany. Ani tyto statistiky ale neukazuji skute¢nou

navratnost investic do kampani na socialnich sitich.

Méfeni navratnosti investic ROI (Return of Investment) neni v piipadé¢ kampani
na socialnich sitich zcela jednoznacné a vysledky nejsou zcela presné. Nekteré aspekty
samoziejm¢ méfitelné jsou, jako napi. objem prodeje, ktery byl z kampané generovan,
je mozné sledovat i jakym zplsobem bylo ovlivnéno vetejné minéni o firmé, napf.
zvySovani povédomi o firm€ se dd vyvodit ze zvySovani dotazli ve vyhledavani,
zvySujici se navstévnosti webu, vyssi informovanosti zdkaznikli, zndmosti znacky apod.
Déle se d4 méfit napt. pocet ¢lenti skupiny, pocet registraci k odbeéru newsletteru, pocet
zobrazenych ¢lankd, pocet komentaiti, pocet odkazli a pocet navstév z odkazl, pocet
vyskytu ndzvu firmy na socidlnich sitich. Nepfimo se d& také méfit pomér mezi

pozitivnimi a negativnimi komentafi v souvislosti s firmou.

Dalsi benefity, které pfindsi marketing na socidlnich sitich uz tak lehce méfitelné
nejsou. Patfi mezi né napf. znalosti, které firma ziska interakci se svymi zdkazniky.
Diky komunikaci se zdkazniky miiZze firma zjistit, jaké maji nazory a lépe porozumeét
jejich potiebam. Moznost vytvofeni komunity kolem firmy napomahd preméné

z fanouska na loajalniho zékaznika.

Zakladnim métitkem uspéchu prezentace na socidlni siti byva pocet pratel, fanouska,
sledovatelt, followerli apod. (ndzvy se méni dle konkrétnich socialnich siti). Je tieba

se nezam¢fovat pouze na kvantitu, ale také na kvalitu fanouskd. V dnesni dobé neni
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http://www.webpronews.com/
http://www.socialmediaexplorer.com/

pro marketingové agentury (napt. firemnifacebook.cz) problém fanousky doslova

vyrobit a to ve velmi kratkém case, vétSinou vSak ne za malé penize. V inzerci se pak
firmy mohou setkdvat s nabidkami typu ,,za 50 tis. K¢ zajistime 150 fanouskii
na Facebooku“ nebo také ,, 1000 followerti na Twitteru do 24 hodin“. Tito fanousci
vSak nejsou skuteénymi fanousky, ale pouze virtudlnimi. Firma, které si tyto fanousky
zaplati, nema sebemensi zaruku, Ze tyto fanousci budou mit o produkty nebo sluzby

firmy zajem, nemuze si byt dokonce ani jista tim, Ze jsou to opravdovi lidé.

5.1 Posouzeni efektivhosti marketingové komunikace

Socialni média predstavuji posledni prevratnou novinku v marketingu. Nutnosti vsak je
jejich ucinek ukazat nejen v oblasti dojmil, ale na zaklad¢ Cisel. Lze tak demonstrovat
uspéchy zapojeni zdkaznikii, posilovani jejich spokojenosti, zvySovani poctu navstév

Stranek a dokonce navratnosti investic.

K tomu, aby vedeni spolecnosti uvoliiovalo do komunikace na socidlnich sitich
prosttedky, musi vidét zpétnou vazbu, tedy vypovidajici vysledky o uspéSnosti této
komunikace. Nastavd otdzka co nejvhodngji interpretuje tuto skutecnost. Jsou
to dilezit¢é metriky nebo klicové indikatory vykonu, ale na kterych statistikach

tedy v socialnich médiich zalezi nejvice?

Statistické udaje, diky kterym lze podrobné analyzovat firemni Stranky pro fanousky,

najdeme v nastroji Facebooku zvaném Insight.

Insight, v ¢eské verzi Prehledy, je zakladnim pracovnim prvkem pro administratory
stranek na Facebooku. Jak jiz nazev napovida, jde o detailni piehledy o névstévnicich

Stranek firmy a interakci, kterou na nich vyvijeji.

Nova verze pojmenovana Insights For Your Domain nabizi pfedevsim zcela nové
moznosti zpracovani vystupll a vylepSenou moznost ziskavani ptehlednych grafi.
Pro Facebook pak tato novinka znamena piistup k obrovskému mnozstvi novych dat

Z Gcastnickych stranek.

Jak jiz bylo vySe zminéno, Prehledy muze vidét na Strankach pouze jejich
administrator. Vedeni spole¢nosti The PUB mé na urcitou dobu urcilo spravcem

Stranek, abych méla k Prehlediim pfistup a mohla provést podrobnéjsi analyzu.
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Jestli je prezentace na Facebooku tspésna nebo nikoli, neni jednoduché jednoznaéné
ur¢it. Jednim z nejcastéjSich meétitek tspéchu prezentace na socidlni siti byva pocet

fanousku Stranek.

Stranky spole¢nosti The PUB (dale jen Stranky) k 13. 4. 2012 maji 5 452 fanouSkd.
To je ¢islo, které na svém konté Stranky nastiadaly za svou dvouletou existenci. OvSem
co nam toto Cislo fika? Je to hodn¢ nebo malo? Tato otizka bude objasnéna v dalsi

analyze.
Facebook v ramci Piehled umoziiuje pohled na 4 kategorie statistickych dat:
1. Piehled
2. To se mi libi
3. Dosah
4. Mluvi o tom

Grafické udaje Facebook poskytuje pouze za Casovy interval 89 dnd. Pro analyzu

komunikace spole¢nosti The PUB byla vybrana 3 ¢asova obdobi:
I. od 18.7.2011 do 15. 10. 2011,
Il. od 16. 10. 2011 do 13. 1. 2012,
I1l. od14.1.2012 do 13. 4. 2012.
Nutno poznamenat, ze Piehledy vychazeji zudaju, které o sob&é uvedli uzivatelé

Facebooku ve svych profilech.

5.1.1 Prehled

Piehled umoznuje klasifikaci piispévki dle jejich Dosahu, Zainteresovanych uzivateld,
Mluvi o tom a Virality. Piispévky se daji fadit dle data jejich publikovani, vzestupné

¢i sestupné.
Prispévek — v Ptehledu je zobrazen uryvek z ptispévku se znackou typu piispévku.

Dosah — pocet jedine¢nych uzivateld, ktefi zobrazili piispévek. Kliknutim na tento

pocet je mozné vidét zptsoby cest oslovenych uzivatelii (pfirozené, placené, viralni).

Zainteresovani uzivatelé — pocet jedineCnych uzivateld, ktefi klikli na ptispevek.

Kliknutim na toto ¢islo je mozné vidét procentudlni vyjadieni — kliknuti na odkaz, jina
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kliknuti, vygenerované piispévky. K dispozici je i pocet uzivateli s negativnim

vyjadienim k piispévku a pocet uzivatelt, ktefi tento ptispévek na své Zdi skryli.

Mluvi o tom — pocet jedineCnych uzivatelt, ktefi vytvorili piispévek z pirispévku
Stranek. Prispévek se vytvori, pokud nékdo ohodnoti ptfispévek na Strankach firmy
pomoci funkce To se mi libi, okomentuje ho nebo jej sdili, odpovi na otazku, ktera byla
polozena nebo odpovi na udalost. Kliknutim na toto ¢islo se zobrazi podil konkrétnich

aktivit.

Viralita — procento uzivatelt, ktefi vytvofili piispévek z ptispévku na Strance,

z celkového poctu jedine¢nych uzivatell, jez prispévek vidéli.

Prispévky se daji tadit dohromady — Vsechny typy prispévkii, nebo zvlast dle typu
ptispévku — Prispévek, Fotka, Odkaz, Video, Prispévek platformy, Otazka.

Podobn¢ jako datum se daji fadit i ostatni klasifikace dle &etnosti — vzestupné

¢i sestupné.

Piehled umoziuje piistupnost od data 19. 7. 2011. Analyzované obdobi je tedy
od 19. 7. 2011 do 13. 4. 2012.

Za toto obdobi bude analyzovano:

a) celkovy pocet piispévki,

b) pocty jednotlivych typu prispévku,

C) nejvetsi/nejmensi dosahy prispévk,

d) nejvétsi/nejmensi pocet zainteresovanych uzivateli k danym piispévkim,

e) nejvétsi/nejmensi pocet lidi, ktefi mluvi o tom kterém konkrétnim ptispévku,

f) wviralita ptispévkd.
Dle téchto charakteristik budou ureny nejicinnéj$i a nejmin U¢inné prispévky.
Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni bude vypracovan plan nejefektivnéjsi komunikace.

Nésledujici tabulka udédva primérné hodnoty casu publikovani, dosahu, poctu
zainteresovanych uzivatelli, poctu wuzivateld, ktefi o tom mluvi a virality,
jak u celkového poctu piispévku, tak u jednotlivych typt ptispévki, a to za sledovana
tfi obdobi dohromady. Tato data si mize administrator v Pfehledech vyhledat, ale

Piehledy samotné je takto konkrétné nevyhodnocuji.
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Tabulka 1: Pfehled Stranek za obdobi od 19.7.2011 do 13.4.2012

Primérné hodnoty
oL Celkovy —
Typ piispévku . Cas Zaint. | Mluvi o
pocet _ Dosah Viralita
publik. uziv. 0 tom

VSechny typy pfr. 224 14:31 1588 58,2 5,4 0,31
Prispévek 54 15:00 1489 16 5 0,31
Fotka 154 14:00 1618 76 5 0,30
Odkaz 15 15:00 1651 34 10 0,33
Video 0 - - - - -
Otazka 1 11:23 1413 14 10 0,71

Zdroj: viastni zpracovani, 2012.
Co rika tabulka 1:
Nejpocetnéjsi typ prispévku za

sledované obdobi je Fotka scetnosti 154,

coz predstavuje 68,75 % celkovych ptispevki.

Prispévek v podobé textového Piispévku ma cCetnost vyskytu 54, coz je 24,10 %

celkovych piispévkda.
Na Strankéch bylo za sledované obdobi zvetejnéno 15 Odkazi, 1 Otazka a zadné Video.

Nyni bude provedeno setazeni prispévki dle jednotlivych kategorii:

Nejvétsi Dosah mély tyto prispévky:

1. Fotka — ,, Vsem nasim fanouskiim prejeme veselé Velikonoce. “ Dosah 4257 (87,3 %
pfirozenym zpiisobem, 12,7 % virdlnim zpisobem), ¢as publikovani (dale ¢p.) 11:48.

2. Fotka — ,, Malej a Velkej :-)* Dosah 3125 (64 % pfirozenym zptsobem, 36 %
virdlnim zptisobem), ¢p. 9:44.

3. Odkaz — ,, Cenova akce v The PUB Karlovy Vary“. Dosah 2962 (99 % pfirozenym

zpiisobem, 1 % virdlnim zpsobem), ¢p. 15:44.
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Mezi nejvétsimi Dosahy ptevazuji Fotky a vyskytuji se mezi nimi i Odkazy. Prvni
Prispévek se vyskytuje az na 29. misté s Dosahem 2001 (99,9 % ptirozenym zplisobem,

0,1 % virdlnim zptsobem).

Jen pro zajimavost Fotka ,, Interiér “ je co se ty¢e Dosahu na 6. pozici s 2456.

Nejvétsi pocet Zainteresovanych uZivateli mély tyto prispévky:

1. Fotka — ,, Vsem nasim fanouskium prejeme veselé Velikonoce.” Zainteresovani

uzivatelé 582 (2 negativni nazory), ¢p. 11:48.

2. Fotka — ,, Ochutndvka horké novinky* Zainteresovani uzivatelé 369 (1 negativni

nazor), ¢p. 17:08.
3. Fotka — ,, Interiér . Zainteresovani uzivatelé 307 (zadny negativni nazor), ¢p. 10:54.

Mezi nejvysSim poctem Zainteresovanych uzivatelli pfevladaji Fotky. Prvni pifispévek

typu Piispévek se objevuje az na 50. misté se 66 Zaint. uzivateli.

Pokud se budeme zabyvat poftem Zaint. uzivateld, vidime, Zze na prvnim misté je
prispévek s poctem 582, dale nad 300 jsou pouze 2 piispevky, nad 200 také 2 ptispévky,
nad 100 je 22 piispévku a 50 ptispévkia nedosahuje ani 30 Zaint. uzivatelu.

Nejvétsi pocty Mluvi o tom mély tyto prispévky:

1. Fotka — ,, Vsem nasim fanouskim prejeme veselé Velikonoce.” Mluvi o tom 103

(z 66 % To se mi libi, z 34 % Sdilené polozky), ¢p. 11:48.

2. Fotka — ,, Ochutnavka horké novinky“ Mluvi o tom 35 (z 68 % To se mi libi, z 19 %
Sdilené polozky, z 13 % Komentaie), ¢p. 17:08.

3. Prispévek — ,, Otevieni nové provozovny v Rakousku “. Mluvi o tom 31 (z 84 % To se
mi libi, z 16 % Komentare), ¢p. 11:50.

4. Fotka — ,, Interiér “. Mluvi o tom 24 (z 77 % To se mi libi, z 8 % Sdilené polozky,
z 15 % Komentéte), ¢p. 10:54.

Pouhych 20 ptispevki (9 %) se pohybuje nad poctem 10 Mluvi o tom.
Piispévky s nejvétsi Viralitou:

1. Fotka — ,, VSem nasim fanouskim prejeme veselé Velikonoce.” Viralita 2,42 %,
&p. 11:48,
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2. Ptispévek — ,, Otevieni nové provozovny v Rakousku . Viralita 1,56 %, ¢p. 11:50.

3. Fotka —, Cenova akce v The PUB Plzenn** Viralita 1,33 %, ¢p. 12:02.

Pouhych 11 pfispévkil dosahuje hodnoty Virality nad 1 %. Mezi témito ptispevky
prevazuji predevsim Fotky. Jako relativné uspéSny se milize povazovat Prispévek:
., Co takhle dat si jedno vlastnorucné nacepovany nepasterizovany pivecko a ktomu

treba tataracek? “ s Vitalitou 1,02 %.

cv w7

hodnotou, logicky z toho vyplyva, ze tyto konkrétni informace nejsou pro uzivatele

zajimavé natolik, aby vyjadfili svoji reakci nebo je komunikovali déle.

Co ma tedy vliv na uspéSnost prispévku? Je to Cas publikovani nebo typ ptispévku,

meéfitka jsou pro administratora kli¢ova?

N¢éjaké rady, jak publikovat byly jiz udéleny v podkapitole 4.2.6. Nyni se zamétime
na rozbor konkrétnich ptipada.

vvvvvv

prani ve formé Fotky ,, Viem nasim fanouskim prejeme veselé Velikonoce a Fotka

firemnich automobilli s ndzvem ,, Malej a Velkej :-) “? Ptispévky viz. Piiloha N.

., Vsem nasim fanouskiim prejeme veselé Velikonoce dosahlo hodnot — ve srovnani

S primérnymi hodnotami vsech ptispévki:
Dosah 4257 — 1588.

Zainteresovani uzivatelé 582 — 58,2.
Mluvi o tom 103 — 5.4.

Viralita 2,42 % — 0,31 %.

Z tohoto porovnani vyplyvé, Ze dosahované hodnoty se pohybuji vysoko nad primérem.
provedené, tak vSeobecné sklizi uspéch. Samotna znacka Pilsner Urquell ma velmi
silnou image, coz urcité prispelo k rozsiteni tohoto ptispévku. Tento piispévek spojuje
Pilsner Urquell se znackou The PUB, obsahuje tedy i dobrou informativni hodnotu

0 produktu spolecnosti.
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Fotka ,, Malej a Velkej :-)“ postrada jakékoli informativni sdéleni, jde pouze o ,,vtipny*

piispévek.

Sifeni tohoto p¥ispévku, i kdyz neobsahuje Zzadné konkrétni sdéleni o spoleénosti a jeji
¢innosti €1 produktech, je dilezité, protoze podporuje image znacky a svym velkym

Dosahem napomaha k rozsiteni poctu fanouskt Stranek — tzn. potencialnich zakaznika.

5.1.2 To se mi libi
To se mi libi — ptedstavuje pocet lidi, kterym se Stranky libi, tedy pocet jejich
fanousk.

Pichledy umoziiuji grafické zobrazeni demografickych udaji, viz. Obrazek 7°°

a lokalitu fanousku.

Pohlavi a vék — procento uzivatelli, kterym se libily Stranky ke dni 13. 4. 2012. Data

jsou rozdélena podle véku a pohlavi.

Obrazek 10: Demografie To se mi libi za obdobi I11

| 14.1.2012 - 13.4.2012 |

Lidé, kterym se vase stranky libi (demografické Gdaje a lokalita)

Pohlavi a vék?

Zena 33% A5a% 1.4% 0.51% 0.31%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 5

5+
= |
Muz 67% |
0.97% 1.0%
2-1% ' “ 4.3%

Pocet fanouskt Stranek spole¢nosti The PUB k 13. 4. 2012 je 5452. Z grafu je ziejmé,
ze pocetni vétSinu fanouskl tvoii muzi a to v poméru 67:33. Nejpocetnéjsi skupinou
jsou fanousci mezi 18 a 24 roky, dale mezi 25 a 34 roky. Tyto hodnoty demografické

analyzy fanouski se vyborné shoduji s hlavni zékaznickou skupinou spolecnosti

The PUB.

Piehled lokalit:

20 Zdrojem veskerych obrazkil v této kapitole jsou Prehledy Stranek The PUB [online] Dostupné z:
http:facebook.com/thepub/prehledy
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Zemé — pocet uzivatell, kterym se ke dni 13. 4. 2012 libily Stranky, sefazeno dle zemi.
Meésta — pocet uzivatell, kterym se ke dni 13. 4. 2012 libily Stranky, sefazeno dle mést.

Jazyky — pocet uzivatelt, kterym se ke dni 13. 4. 2012 libily Stranky, sefazeno
dle jazyka.

Obrazek 11: Prehled lokalit To se mi libi za obdobi II1

Zema’ Miésta’ Jazyky?

4.424 Ceska republika 1.364 Prague, Hlavni Mesto Praha 4.130 cestina
238 Mémecko 529 Plzen, Plzensky Kraj 398 anglictina (USA)
97 Spojené krdlovstvi 243 Brno, lihomoravsky Kraj 271 angli¢tina (Velka Britinie)
69 Slovensko 188 Liberec, Liberecky Kraj 238 némcina
57 Spojené stity americké 157 Pilsen, Plzensky Kraj 69 francouzitina (Francie)
56 Itdlie 151 Tahor, Jihocesky Kraj 68 slovenitina
41 Francie 115 Opava, Moravskoslezsky Kraj 58 italitina
35 Rakousko 82 Karlovy Vary, Karlovarsky Kraj 27 Epanélitina
28 Swycarsko 53 Ceske Budejovice, Jihocesky Kraj 23 madarstina
26 Madarsko 41 Pardubice, Pardubicky Kraj 20 politina
22 Polsko 31 Klatowy, Plzensky Kraj 14 holanditina
16 Svédsko 26 Rokycany, Plzensky Kraj 14 rustina
15 Mizozemsko 24 QOstrava, Moravskoslezsky Kraj 12 turectina
14 Morsko 23 Miada Boleslav, Stredocesky Kraj 12 ivéditina
13 Recko 22 Bratislava, Bratislava 11 portugalitina (Portugalske)
12 Austrilie 21 Pisek, Jihocesky Kraj 10 ipanélitina (Spanélsko)
12 Portugalsko 20 London, England 10 noritina (bokmal)
12 Rumunsko 17 Sezimowo Usti, lihocesky Kraj 9 finitina
12 Turecko 17 Hradec Kralové, Kralovehradecky 7 fectina

Kraj

11 Bulharsko & danitina

17 Budapest, Budapest

Z prehledu lokalit je zfejmé, Ze naprosta vétsina fanousku je z Ceské republiky. Jelikoz
spolecnost méa provozovny i v Némecku a Rakousku, da se ptredpokladat urcity podil
tamnich fanouskd. Fanousci z ostatnich zemi navstivili nékterou z provozoven The PUB
pravdépodobné v ramci turismu. Tento pifehled mize byt pro spolecnost uzitecny napf.

pro vytvoteni napojovych a jidelnich listki v danych jazycich.

Z ptehledu Mést vyplyva, ze nejvice fanousku je z Prahy (1364) a z Plzn¢ (686). To ma
docela jisté spojitost s poctem provozoven V danych méstech (Praha - 4, Plzen - 2).
Jednou z podminek otevieni provozovny, ktera je uvedena ve franchisingové smlouve,
je, ze provozovna mize vzniknout ve mésté s alespon 50 tis. obyvateli. Ostatni mésta,
v kterych jsou provozovny, tedy Karlovy Vary, Tabor, Liberec, Brno nebo Opava, maji

Vv sobé skryty potencidl fanouskli. Dle Prehledu, ktery uvadi ptehled piispévki
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na Strankach, se spolecnost zamétfuje zejména na univerzalni ptispévky (urCeny
pro vSechny provozovny), poté zejména na prispévky propagujici plzenské, prazské
a karlovarské provozovny. Aby stouply poéty fanousku i v ostatnich méstech, je nutné,
aby se timto smérem posilila komunikace.

Grafy s demografickymi udaji za obdobi I a II jsou uvedeny v Piiloze H. Demografické

[ 4

Co se dale da najit v Pfehledech To se mi libi je grafické zndzornéni nové ptichozich
fanouskll — tedy nartist poctu 7o se mi libi a naopak pokles fanouskii — tedy pocet
hodnoceni Uz se mi to nelibi. Tento vyvoj bude analyzovan na tiech grafech, kazdy graf

bude znarodnovat sledované ¢tvrtleti, pro pfipomenuti:

I. Nartst/pokles To se mi libi za jednotlivé dny pro obdobi 18. 7. 2011 az 15. 10. 2011,
II. Narast/pokles To se mi libi za jednotlivé dny pro obdobi 16. 10. 2011 az 13. 1. 2012,
II1. Narust/pokles To se mi libi za jednotlivé dny pro obdobi 14. 1. 2012 az 13. 4. 2012.
Grafy znazornuji:

Novad hodnoceni To se mi libi — celkovy pocet jedinecnych uzivatell, ktefi kazdy den
Stranky ohodnotili pomoci funkce To se mi libi v daném obdobi.

Pocet hodnoceni Uz se mi to nelibi — celkovy pocet jedine¢nych uzivateld, ktefi kazdy

den Stranky ohodnotili pomoci funkce UZ se mi to nelibi v daném obdobi.

Zdroje hodnoceni To se mi libi — pocet hodnoceni To se mi libi u Stranky, data jsou

rozdélena podle toho, kde k tomuto hodnoceni doslo v daném obdobi.

Obriazek 12: Narust/pokles To se mi libi a zdroje hodnoceni za obdobi I11

Odkud pochazi hodnoceni To se mi libi

@ Novd hodnoceni To se mi libi? 3 ? Zdroje hodnoceni To se mi libi?
20 288 Na strance?

9 Mobilni aplikace’?

7 Pfi pfechodu na odkaz?

6 Vysledky hleddni?

10 3 Timeline?

3 Panel pouzivanych aplikaci?
3 Doporudeni pratel?
IW [ A . P x 7
] 'a ' - | 2 Stranka, které se libi jind stranka®
J\M\; a A
B led dub.

2 Doporuteni na Facebooku?

14 led. 28 led. 11 inor 25 lnar 10 hiez. 24 bfaz. T 1 Aplikace tietich stran’
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Obrazek 13: Narust/pokles To se mi libi a zdroje hodnoceni za obdobi 11

@ Movd hodnoceni To se mi Iibi? [ 2 Zdroje hodnoceni To se mi libi?

20 371 Ma strance, v kandlu vybranych pfispévka

nebo na panelu pouZivanych aplikaci?
m M&WMWM
¥

28 nj. 11 list. 25 list. 3 pros. 23 pros. & led.

Aplikace tfetich stran’?
Mobilni aplikace?
Doporuéeni na Facebooku?
Timeline?

Stranka, které se |ibi jind stranka?

o B T 2 B I - ]

Pozvinka od sprivee’

Obrazek 14: Narist/pokles To se mi libi a zdroje hodnoceni za obdobi I

@ Nova hodnoceni To se mi libi? [ ? Zdroje hodnoceni To se mi libi’

40 479 Ma strince, v kandlu vybranych piispévkd
nebo na panelu poufivanych aplikaci?

Aplikace téetich stran”?
Mobilni aplikace?

. Doporuéeni na Facebooku?
b Pozvinka od spravee’

o M W m

Stranka, které se libf jind stranka?

Mnnn

28 ferve. 11 smp. 25 srp. B zar 22 zaf & fij.
Z grafti jsou patrné vykyvy, které jsou zdivodnény pomoci Piehledu:
30. 8. 2011 — Nov4 hodnoceni To se mi libi 31 — Odkaz s fotkou The PUB Praha 1
,, novy interier “.

23. 9. - Nova hodnoceni To se mi libi 25 — 2 ptispévky ve formé Fotek — The PUB
Karlovy Vary — , vikendova akce na alkohol s darky Captain Morgan®. The PUB

Plzen | ,, novy interiér a cenova akce na alkohol Malibu *.

5. 9. - Nova hodnoceni Uz se mi to nelibi 5 — Fotka The PUB Plzen 1 ,, rekonstrukce

interiéru “, Ptehled ovSem nezaznamenal Zadnou negativni reakci na tuto Fotku.

21. 10. - Nova hodnoceni To se mi libi 11 — Ptispévek ,,ofeviFeni nové provozovny

v Rakousku “.

28. 10. - Nova hodnoceni To se mi libi 13 — 2 prispévky ve formé Fotek na cenovou

akci na alkohol v The PUB Plzeni a The PUB Karlovy Vary.

8. 2. 2012 - Nova hodnoceni To se mi libi 10 — Fotka ,, Interier“.
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Co maji tyto ptispévky spole¢ného?

Tyto pfispévky jsou vétSinou ve formé Fotky, ureny konkrétnim provozovnam.

Lakadlem podle vSeho byva cenové zvyhodnéni oblibeného alkoholu.

Maji piispévky pfimy vliv na nova hodnoceni To se mi 1ibi/Uz se mi to nelibi?
Odpovéd’ zni zcela urcité ano. OvSem, urcity vliv maji i jiné faktory. Faktem vSak
zustava, ze dobrd kvalita pfispévki podporuje jejich Sifeni a tim moznost ziskani

novych fanouskt.

Pocet odchozich fanousku, tedy pocet Uz se mi to nelibi je zcela zanedbatelny. Jako
priklad byl uveden vliv prispévku Fotky rekonstrukce plzenské provozovny (zvetejnény

5.9.2012)
Presto vSak vySe zminéné uspésné piispévky ,, Vsem nasim fanouskiim prejeme veselé
Velikonoce “ (zvefejnény 8. 4. 2012) a ,,Malej a Velkej :-)“ (zvefejnény 27. 3 .2012)

nezaznamenaly v grafu vyjime¢nych hodnot.

Oproti tomu piispévek ,, Interiér (zvetejnény 8. 2. 2012) ke zvySeni hodnoty To se mi

1ibi pfispél.

Pokud budeme sledovat celkovy pocet novych fanouski, toto Cislo ma zcela urcité
rostouci trend, to znamena, ze novych fanouskil Stranek stile ptibyva. Z vyse

uvedenych grafli jsou zndmy pocty nové ziskanych fanouski, za obdobi:
l. 494 (mésicni @ = 164)— celkovy pocet fanouski na konci obdobi 4 737,
Il. 396 (mé&sicni @ = 132)— celkovy pocet fanouski na konci obdobi 5 133,
. 319 (mésicni @ = 106)— celkovy pocet fanouskili na konci obdobi 5 452.

Primérny mésicni prirtstek novych fanouskl za vSechna tfi obdobi je 135 fanouski.
Za posledni sledovany mésic, tedy od 14. 3. do 13. 4., vzrostl pocet fanouski o pouhych
54.

Celkovy pocet fanouskll neklesd, ani neni konstantni, ale stale roste (alespon prozatim).
To je dobra zprava. Na druhou stranu pii pohledu na potencial fanouskl, ktery
se skryva napt. v Brné nebo Opave¢, by rtstovy trend novych fanouskti mohl mit silnéjsi

tendenci.
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5.1.3 Dosah

Ptiloha I obsahuje graf' s demografickymi tdaji o Dosahu za obdobi I, II, III.

Dosah — Kdo byl osloven — procentni rozd€leni uzivatelti, ktefi vidéli jakykoli obsah

Stranek v daném obdobi.

Z grafu demografického rozdéleni Dosahu za obdobi III nejsou patrny zavaznéjsi zmény
oproti grafu demografického rozd€leni To se mi libi. Grafy demografického rozdéleni

Dosahu za obdobi I a II taktéZ nevykazuji patrnéj$i zmény oproti obdobi III.

Naésledujici grafy zobrazuji:

Zobrazeni stranky — poCet zobrazeni Stranky v jednotlivych dnech za dané obdobi.
Jedinecni navstevnici — pocet jedine¢nych navstévnikl, ktefi navstivili Stranky kazdy
den v daném obdobi.

Obrazek 15: Graf Zobrazeni Stranek za obdobi III

Mavitévy vasi stranky
Zobrazeni stranky
#@Zobrazeni stranky? ¥ ?

200

=
=

14 led. 2E led. 11 unar 25 Onor 10 biez. 24 biez.

Obrazek 16: Graf Zobrazeni Stranek za obdobi 11

Zobrazeni stranky

@ Zobrazeni stranky? ¥ ?

200

28 rij. 11 list. 25 list. G pros. 23 pros. & led.
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Obrazek 17: Graf Zobrazeni Stranek za obdobi I

Zobrazeni stranky
[ Zobrazeni stranky? ¥ ?

400

2B farvc. 11smp 25 smp. B zar 22 zan & Fij.
Na grafech jsou patrné vykyvy, které se daji vysvétlit.
Zobrazeni stranky:

30. 8. 2011 — pocet zobrazeni Stranek vyrazné stoupl na 313, znacny viralni efekt
(viz Ptiloha J) - ptispévek Odkaz s fotkou The PUB Praha 1 , novy interiér*. Tento
prispévek, jak je jiz vySe zminéno, byl uspéSny v prildkdni novych fanousku
prostfednictvim zvyseni poctu To se mi libi.

13. 12. — pocet zobrazeni Stranek klesl z priméru okolo 100 na 32, Prispévek
., Kouzelné uterky.“ — tento ptispévek je publikovan kazdé utery pravidelné bez vétsi
zmeény jiz nekolik mésici.

17. 12. — pokles zobrazeni Stranek na 27, vtento den nebyl publikovan Zadny
prispévek.

27. 3. 2012 — pocet zobrazeni Stranek stoupl na 114, vtento den byl publikovan
jiz znamy piispévek ,, Malej a Velkej :-) .

5. 4. - poCet zobrazeni Stranek stoupl na 99, v tento den byla zvefejnéna Otazka ohledné

hlasovani o oblibeném alkoholu.
Vyvozeni zavéru:

Jestlize administrator v dany den nepublikuje na Stranky zddné nové ptispévky,
da se ocekéavat pokles zobrazeni Stranek. Publikuje-1i stale stejné ptispévky k jedné
konkrétni akci, tieba i s dlouhodobé&jSim trvanim, také se da pfedpokladat ztrata zajmu

sledovani Stranek. Tyto domnénky se z grafii potvrdily.
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K zobrazeni Stranek prilakaly uzivatele jiz diive zminované piispévky. Jejich ucinnost

se tedy stale potvrzuje.
Ptiloha K obsahuje informace o Cetnostech zptisobi, jakym byly Stranky zobrazeny:

Celkovy pocet zobrazeni karty — pocCet zobrazeni jednotlivych karet na Strankach

za dané obdobi.

Externi odkazy — pocet navstév Stranek z adresy URL, ktera neni soucasti webu

facebook.com, v daném obdobi.

Nejvyssi celkové pocty zobrazeni karty ptipadaji statické FBLM a Zdi. Z externich
odkazli nejpocetnéjsi skupina piipada webovym strankam spolecnosti tedy thepub.cz

a na druhém misté nejpouzivanéjsi vyhledavaé google.cz.

V Ptiloze J jsou uvedeny grafy, které znazornuji zplsoby, jakymi byli osloveni
uzivatelé. Dosah — kolik uzivateld vidélo libovolny obsah Stranek v daném obdobi

tou ¢i onou cestou:

Prirozend — pocet lidi, ktefi zhlédli obsah Stranek ve vlastnich vybranych ptispévcich.
Placena — pocet lidi, kteti vidéli reklamu na Stranky.

Viralni — pocet lidi, kteti vidéli piispévky o Strance publikované svym pftitelem.
Celkem — soucet predchozich.

Dalsim graf je Jedinecni uzZivatelé podle Cetnosti — zobrazeni, kolik uzivateli kolikrat

vidé€lo libovolny obsah tykajici se Stranek za dané obdobi.

Z graft Ptilohy J je patrno, Ze spole¢nost nevyuZiva placenou formu osloveni uZivatel.
V obdobi III je celkovy pocet oslovenych uzivatell mensi a s menSim rozptylem
mezi jednotlivymi dny oproti obdobim I a II. Z grafii také vyplyva, Ze nejvétsi Cetnost
osloveni uzivateli v danych obdobich je jedenkrat, poté Cetnost vyrazné klesne a zacne
stoupat u hodnot 6krat a vicekrat oslovenych uzivatelii. Tento fakt tika, ze nejenze
Stranky oslovuji stale nové uzivatele, ale také se tvofi skupina uzivateld, ktefi
pravidelné sleduji Stranky spole¢nosti a aktivn€ s nimi komunikuji. Coz je pro Stranky

dobra zprava.

Pozorny c¢tenar si jisté¢ vSiml napadného vykyvu v grafu znazoriujicim zpiisoby
osloveni uzivateld, ktery pfipadd na 8. 4. 2012. Po podrobném prozkoumani pficin

a nasledné konzultaci s odbornikem z oboru, profesionalnim spravcem a analytikem

53



socialnich siti panem Ing. Karlem Miskem, ktery je mym dlouholetym kamaradem, padl
verdikt, Ze tento fakt musi byt zptisoben chybou v systému Ptehledy. Tento skok totiz
nevykazuji pouze Stranky spolecnosti The PUB, ale i ostatni Stranky jinych firem.
V této praci nebude tento vykyv tedy dale analyzovan.

5.1.4 Mluvi o tom

Zde je opét k dispozici graf znazornujici demografické udaje uzivateld, ktefi o Strance

mluvi - Kdo o Strankach mluvi. Tyto grafy za obdobi I, II a III jsou v Ptiloze L.

Pohlavi a vek — procento uzivatell, ktefi hovotili o Strankach v daném obdobi, data jsou

rozdélena podle véku a pohlavi.

Demografické rozlozeni Mluvi o tom je opét velmi podobné rozlozeni ukazatele
To se mi libi. Jedinou zménou je, Ze v obdobi II poprvé pievazuje veékova skupina muzi

25 az 34 let nad skupinou 18 az 24 let.
Za obdobi I a II nejsou k dispozici ptehledy Mést.
Ptehledy umoziuji pohled na vyvoj Jak lidé o Strankdach mluvi ve dvou variantach:

Mluvi o tom — pocet jedineCnych uZivatell, ktefi vytvofili pfispévek o Strankach

v daném obdobi, je mozné vybrat konkrétni typ ptispévku.

Virdlni dosah — poCet jedineénych uzivatell, ktefi vidéli piispévek o Strankach

publikovany ptitelem v daném obdobi.

Obrazek 18: Jak lidé o strankach mluvi — v§echny prispévky, obdobi I1I

Viechny pFispévky -

M Miuvi o tom?

200 9.000

7 dub. 14 led.

rd
5]

14 led. 28 led. 11 unor 25 unar 10 brez. 24 brez. 1l unor 25 unor 10 brez. 24 brez.

Vsechny prispevky — piredstavuje pramérné hodnoty vSech prispévkia. Vzestup hodnot

na konci tohoto obdobi je zaptiCinén jiz diive zminiovanou chybou v systému Piehledy.
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Obrazek 19: Jak lidé o strankach mluvi — To se mi libi, obdobi III

| Hodnoceni stranky To se mi li +

M Miuvi o tom?

50 2.000
25 1.000
14 lad. 28 led. 11 dnor 25 nor 10 bfez. 24 hiez. 7 dub. 14 led. 28 led. 11 dnor 25 Onor 10 bifez. 24 hiez. 7 dub.

Pocet uzivatelt, kteti vytvofili ptispévek To se mi libi.

Obrazek 20: Jak lidé o strankiach mluvi — komentare Prispévkii, obdobi III

Zpravy z vasich pFispévkia «

Ml Miuvi o tom?

200 3.000
100 1.500
14 led. 28 led. 11 nor 25 unor 10 brez. 24 biez. 7 dub. 14 led. 28 led. 11 anor 25 dnor 10 brez. 24 biez. 7 dub.

Pocet uzivatelt, ktefi okomentovali publikované Prispévky. Zde je patrny nejnizsi
viralni dosah.

Obrazek 21: Jak lidé o strankiach mluvi — zminky a oznaceni na fotkach, obdobi I11

Zminky a oznaceni na fotkach «

M Miuvi o tom?
4 300

"

14 led. 28 led. 11 unar 25 Unor 10 biez. 24 bhiez. 7 dub. 14 led. 28 led. 11 unor 25 Onor 10 brez. 24 hiez. 7 dub.

Pocet uzivatell, kteti okomentovali nebo oznadili publikovanou Fotku. Na grafu jsou
patrné velké vykyvy hodnot, to je zaptic¢inéno kolisajici ispéSnosti ptispévka.
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Obrazek 22: Jak lidé o strankach mluvi — pFispévky uZivatelu, obdobi III

Pfispévky ostatnich uZivateli -

. ? 7

M Miuvi o tom? .

20 5.000

10 2.500

14 led. 28 led. 11 unar 25 unar 10 brez. 24 brez. 7 dub. 14 led. 28 led. 1lunor 25 unor 10 brez. 24 brez. 7 dub.

Pocet prispévkll uzivateli na Stranky je téméef minimalni. Mezi nejcastéjsi prispévky
patii dotazy a kladné a negativni dojmy z navstévy restaurace feté¢zce The PUB. Viralni

efekt té€chto piispévk je taktéZ minimalni.

Obrazek 23: Jak lidé o strankach mluvi — otazky, obdobi III

Otizky «
M Miuvi o tom? T
20 300
10 50
14 led. 28 led. 11 dnor 25 dnor 10 biez. 24 bfez. 7 dub. 14 led. 28 led. 11 dnor 25 Unor 10 bfez. 24 biaz. 7 duhb.

Pocet uzivatelt, kteti jakkoli reagovali na Otazku je nulovy, protoze v daném obdobi

nebyla zZadn4 otazka publikovéna.

Z ptedchozich grafi vyplyva hlavnég stalost ohlasti uzivatelt. Prili§ velké vykyvy jdouci
az k nulovym ¢islim, z kterych vyplyva ztrata zajmu uzivateli, jsou nezadouci. Naopak
vykyvy do kladnych ¢isel jsou velmi vitané. Kazdy administrator by se mél snazit
publikovat takovy ptispévek, ktery co nejvice zaujme uzivatele. Pokud se to povede,
administrator by se takovymto uspéchem mél nechat inspirovat k vytvoreni dalSich

podobné uspesnych piispevki.
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5.2 Komunikaéni plan

Jak jiz bylo popsano v podkapitole 4.2.3, komunikacni plan musi obsahovat cile, zdroje,

popis cilové skupiny, néstroje a ¢asové osy, ve kterych bude komunikovano.

Cile komunikace prostfednictvim socidlnich siti byly jiz vySe popsany.
Jen pro pfipomenuti je to navySeni poctu fanouski, posilovani image znacky, drzeni
firmy v povédomi uzivatelli, budovani divéry mezi spole¢nosti a zdkazniky a sledovani
prani a pozadavku zakaznikli. Nékteré z téchto cilii jsou obtizné méfitelné, budeme tedy
pokladat za kli¢ovy faktor pocet fanouskt. Jako hlavni cil je uvedeno navyseni poctu
fanouska na min. 500 v kazdém z mést, kde je provozovna The PUB, a to do konce
roku 2012.

Cilova skupina zakazniki je podrobné popsana v kapitole 4.1.

Zdrojem komunikace je ptevazné lidsky faktor. Spolecnost musi vhodné zvolit
administratora (jednoho nebo i vice) socidlnich siti, ktery bude odbornikem pftes

marketingovou komunikaci a zaroven bude dobie znat Cinnost a produkty spolec¢nosti.

Nejvétsi pozornost bude vénovana uZitym nastrojim komunikace. Jako hlavni néstroj
bude popsana socialni sit’ Facebook, kterou jiZ spolecnost vyuziva, a jeji sluzby. Navrhy

na dalsi roz§ifeni nastroju a sluzeb jsou popsany v kapitole 5.3.

Nyni prejdeme k podrobnéjsimu popisu ndstroji komunikace.

Kli¢em k dobré a efektivni komunikaci na Facebooku (mozno vyuzit i u jinych
socidlnich siti) jsou dobfe vypadajici Stranky a pravidelné publikovani zajimavych

ptispévku. Z ptedchozi analyzy vyplyva, ze to neni lehky ukol.

Zakladem jsou spravné vypadajici poutavé Stranky. Jak jsme se dozvédé€li z analyzy,

Stranky spole¢nosti jsou zdrojem celych 93 % novych fanousk.

Stranky by mély mit moderni a neotiely design. Fantazii se v tomto pfipadé¢ nesmé;ji
klast meze, viz. Cover photo a Timeline kapitola 5.3.5. Svoji roli hraje dobte viditelné
logo spoleénosti. Cim vice udaji o spoleGnosti bude na Strankach vyplnéno,
tim spokojen¢j$i budou uzivatelé pii hleddni informaci o spolecnosti. Vytvoreni
vlastnich alb s nahranymi fotografiemi a obrazky produkti je také lakadlem k surfovani

po firemnich Strankach.
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Vyborné vypadajici Stranky by byly k nicemu bez publikace piispévki. Z provedené

analyzy vyplyva, ze piispévky jsou nejvétSim ldkadlem pro nové pfichozi fanousky.

vvvvvv

1. pravidelnost,

2. vhodny Cas zvefejnéni,
3. poutavost,

4. informacni hodnota.

Aby se dosahlo pozadovaného efektu — tedy pfilakani novych fanouskt Stranek, musi

se dodrzet vSechna Ctyii kritéria zaroven.
K zachovani ptizn€ fanouska budou tyto body doplnény o dalsi, a tim je:

5. zpétna komunikace.

Nyni budou jednotlivé body podrobnéji rozebrany. Jejich popis se odviji od predeslé
analyzy komunikace spolecnosti. Jsou navrzena jistd doporuceni, ktera mohou vést

k lepSimu vyuziti nastroju a sluzeb socialnich siti.

Pravidelnost — kdyz uzivatelé uvidi, Ze se na Strankach pofad néco dé&je, vice ji budou
navs§tévovat. Z Piehledi vyplyva, Ze je na Stranky publikovano primérné
1,35 prispévkll denné. Z ¢ehoz vétSinou behem vikendu neni publikovano vibec,
coz zkresluje primérnou hodnotu. Primérnd hodnota publikovani ve vSedni dny je
1,75 ptispevku denné. Toto cislo je relativné uspokojujici. Spravce Stranek musi zvolit
rozumny kompromis mezi nedostacujicim a naopak pfili§ castym publikovanim

ptispévkl. Oba extrémy maji zcela opacny efekt, nez by si spravce Stranek mohl ptat.

Jako vhodna, v souvislosti s velikosti spole¢nosti, se zda publikace piispévkl vV priméru
dvakrat denné. Doporucenim je publikace o nedé€lich kolem Sesté hodiny vecerni,
kdy celkové pocty prihlasenych uzivateli dosahuji jednéch z nejvysSich Cisel z celého

tydne.

Vhodny cas zverejnéni — cilem publikovani ptispévki je, aby byly vidét. Musi se tedy
publikovat v nejfrekventovanéjsi denni dobu, kdy je nejvice uzivateld z cilové skupiny
online. Uvede-li administrator pfispévek brzy rano, pozd¢€ v noci ¢i napf. v sobotu
po obédé, nez se bézny uzivatel vibec piihlasi online, bude tento ptispévek pohiben
hluboko pod novéjsSimi ptispévky jinych uzivateld. V tyto doby jsou pocty pfihlasenych
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uzivateli vSeobecné nizs§i a publikované ptispévky budou mit minimalni odezvu,

I kdyby byly dobie provedené a spliiovaly vSechny ostatni nalezitosti.

Primérny Cas publikovani na Stranky The PUB je 14:31. Statisticky nejvétsi uspéch
sklidily ptispévky typu Fotka, u kterych je primérny c¢as publikovani 14:00.
Administrator by si mél urcit ¢asy, dle vySe doporucené¢ho, dvakrat denné, kdy bude
publikovat. Toto by mélo byt voditkem, nikoli striktnim pravidlem, aby nedochazelo
k stereotypu ¢i monotonnosti. Jako vhodné pripadaji 11:00 a 16:00 hodina.

Poutavost — statisticky nejvice upoutaly za sledované obdobi pfispévky typu Fotka.
Jiz podle nejpocetnéjsi vekové skupiny fanouskt Stranek (18 az 24 let) se da
piedpokladat, Ze tito uzivatelé nevyzaduji formalni pfistup. Vzpomente si, které
plati, ¢im originalnéjsi, vtipnéj$i a kontroverznéjsi pfispévek je, tim vice se mezi
fanousky Sifi. Administrator Stranek muze napf. vyzvat fanousky, aby se vyfotili
Vjedné zprovozoven a danou fotografii publikovali na Strankach. Sta¢i podobny
jednoduchy ale poutavy napad, a pak jen ¢ekat na odezvy. Co takhle vyzkouset video?
Na Strankach zatim nebyl publikovan Zzadny piispévek typu Video. Podobnym
zpusobem jako u Fotek lze vyzvat fanousky k natoceni kratkého videa v jedné
z provozoven, napi. jak piji né€ktery z nabizenych napoju se svymi piateli. ,, Vypij pivo
na EX a nato¢ seUtoho!” 1 takto by mohla znit vyzva k fanouskiim. Spole¢nost
The PUB jiz dfive tézila ze soutézivosti svych navstévnikt v tzv. ,,Pivni soutézi®,
tak pro¢ této soutézivosti nevyuzit i prostiednictvim Facebooku k vétsimu zisku
spolecnosti. Pozor ale pii vytvafeni soutézi na pravidla Facebooku (viz. kapitola 4.3.2).
Pro vyvolani reakce fanouski je dobré pouzit pfispévek typu Otazka. Tento typ
pfispévku byl publikovan na Stranky ve sledovaném obdobi pouze jednou,
zato s nadprimérnymi hodnotami Virality. Proto castéj§i pouziti pfispévku Otazka
mohu jen doporucit. Kladné odezvy byly také Casto na ptispévky, kde byl uveden
oblibeny druh alkoholu. Administrator mize napt. uvést Otazku jako ,,Cuba libre
nebo gin&tonic* hlasujte a obliben¢jsi napoj bude o tomto vikendu za 40 K¢
v The PUB Plzen II.

Administrator Strdnek musi mit stdle na paméti, Ze ¢im originalng€j$i a zajimavéjsi
prispévek bude, tim atraktivnéjsi je pro uzivatele a tim padem je vétsi Sance dalSiho

sdileni, tzn. pfildkaji novych fanouski — potencialnich zédkazniku.
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Informacni hodnota - ptispévek nesmi na prvni dojem néco prodavat, uzivatel si mize
pak myslet, Ze se mu néco nuti. Jistd konkrétni informace o spolecnosti a jejich
produktech ma pro uzivatele hodnotu. Piispévky typu , Malej a Velkej :-)* jsou sice
uspesné, ale nejde publikovat jen takovéto ptispévky. Uzivatelé se radi dozvi o otevieni
nové provozovny, rekonstrukei interiéru, cenové akci na alkohol, rozsifeni menu apod.
Administrator musi najit zpisob, kterym dulezité informace sdélovat zdbavné. Tak aby
informace byly uzivateli vitany a v nejidealnéjSim ptipad¢, aby je sami uzivatelé $itili
dale. Idealni pfispévek je kombinaci tii typu pirispevkl — zaklad tvori fotka, u které je
popis, tedy informac¢ni tdaj a to je doplnéno piislusnym odkazem na vice konkrétnich

informaci. Administrator musi sledovat, co uzivatelé chtéji a snazit se jim vyjit vstfic.

Spole¢nost The PUB, jako poskytovatel franchisy, ma jist¢ zijem na tom,
aby se neposilovala image pouze jednotlivych provozoven, ale hlavné celého konceptu
a znacky jako takové. Proto by informace, které uzivatelim poskytuje, méla smétovat
rovnomérné ke vSem provozovnam konceptu a neuptednostiiovat urcité provozovny
pted jinymi. Administrator Stranek by alespon jednou za tyden mél v pifispévcich zminit
kazdou konkrétni provozovnu z celého konceptu. Podnécuje tak uzivatele v myslence,
ze sila znacky neni pouze v jednotlivé provozovné, ale predevsim konceptu jako celku.
Tento zamér by se také dal podpofit zabavnou formou. Napft. ,, PUBovsky turismus *,
shirejte razitka v jednotlivych provozovndch naseho konceptu po celé Ceské republice
a vyhrajte zajimavé ceny pro nejvérnejsi fanousky. Uchytit se miZe cokoli, zaleZi jen

na fantazii a ndpadech administratora Stranek.

Zpétna komunikace — komentare a odezvy uZzivatelll jsou to, co spolecnost potiebuje.
Z komentafi jdou vyc€ist cenné informace, které napomohou v rozvoji spolecnosti.
Podstatné je tedy v piispévku vzbudit v uzivateli pocit, ze musi odpoveédét nebo jinak
reagovat. Kdyz pak uzivatel napiSe komentat, je dilezité mu co nejdiive a nejpiesnéji
odpoveédet, vyjadiit vdek, jak za kladnou, tak zapornou odezvu. Negativni ndzory
se nesméji v Zzadném piipadé vymazavat, administrator na musi rozumé¢ reagovat.
Ukézka negativniho pfispévku je v Ptiloze C, administrator reaguje den poté. Omluvi
se, pozadd o zaslani vice informaci o dané zaleZitosti na uvedeny e-mail, pfislibi
nasledné¢ provéfeni situace a podékuje. Toto je zcela spravny piiklad feSeni.
V komunikaci s uzivateli se musi dodrzovat ur€ita stanovena forma. Komunikace nesmi
byt az moc formalni, uzivatelé maji radi osobitost, kterd vzbouzi pocit divery
ve spolecnost. Ptiklady zodpovézeni dotazli uzivatell jsou uvedeny v Piiloze D. Opét je
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na né reagovano rychle, k odpovédi je vyuzit i odkaz na webové stranky, coz je chytré.

Reakce uzivateli na uvedeni nového produktu je uvedeno v Ptiloze E.

Firma musi neustale sledovat co se déje na jejich Strankach. Spolecnost The PUB
vyuziva sluzbu zasilani upozornéni prostfednictvi e-mailu. Jiz vySe zminiované Piehledy
umoziuji pohled na Notifikace neboli upozornéni (viz. Pfiloha F). Vyuziti sluzby
zobrazeni seznamu upozornéni by mohlo pomoci administratorovi vcasné reagovat

a tim zefektivnit komunikaci.
Vhodné by bylo pro zjistovani informaci vyuzit typ ptispévku Otazka.

Administrator Stranek musi sledovat reakce uzivatelti kazdy den a predevsim na otazku

¢i negativni komentai umét v€asné a vystizné reagovat.

Shrnuti:

Aby administrator komunikoval prostiednictvim Stranek efektivn€, musi dodrzovat

vSechny vyse zminéné nalezitosti a pochopit smysl této komunikace.

Facebook je zcela zdarma a poskytuje moznost oslovit vysoky pocet uzivatelti s naklady
pouze na Cas administratora Stranek. Spolecnost tedy nesmi vahat vyuZzit kazdou

mozZnost, kterou Facebook nabizi a proménit ji v zisk a prospéch na jeji strané.

5.3 Co jesteé zlepsit?

V této kapitole jsou navrzeny dalSi socidlni sité, jejich néstroje a sluzby, jejimz
zahrnutim do komunikace, by se spole¢nost mohla jesté vice zviditelnit. Zcela jisté
toneni Uplny vycet moznosti vyuziti socidlnich siti. Administrator vzdy musi
odhadnout, které prostfedky komunikace jsou pro danou spolecnost vhodné, aby doslo
K co nejptesnéjsimu naplnéni jejich vytycenych cila.

Zpusoby komunikace se neustdle vyviji a administratofi museji nepfetrzit¢ sledovat
nové trendy. Je docela mozné, ze za rok od vydani této prace, budou tyto navrzené

nastroje jiz davno minulosti a nahradi je nové, funkénéjsi a moderné;si.
5.3.1 BeKnown

Pti konzultaci s jednatelem spolec¢nosti The PUB mi bylo sdéleno, ze je pro spolecnost
obtizné shanét spolehlivé, loajalni a celkové vyhovujici zaméstnance. Rozhodla jsem

se proto navrhnout pouziti aplikace, ktera by tento problém mohla pomoci vyfesit,
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podobn¢ jako uvedli autofi v ramci ptipadové studie v pouzité literatuie (Tredaway,

Smithova, 2011).

BeKnown je aplikace na Facebooku, kterda umoziuje navazovat profesni kontakty —

oddé€len¢ od osobnich — na nejvétsi socialni siti svéta.

Profil spolecnosti na BeKnown zahrnuje moznost ptidat zdarma zalozku “Nabidky
prace” na fanouskovské Stranky Facebooku. Spole¢nost na ni muze automaticky
zobrazovat volné pracovni pozice zverejnéné na webovém portalu Monster, stejné jako
nabidky prace z firemniho ATS systému — tato sluzba je zdarma. FanouSci spole¢nosti
mohou také sledovat profil na BeKnown a byt tak informovani o vSech novych
nabidkdch prace a novinkach ze spolecnosti. Dalo by se tedy fici, Ze odménou
pro BeKnown za umoznéni dané spoleCnosti zdarma pouzivat tuto aplikaci bude

zvyseni navs§tévnosti v podobé piisunu novych uzivatel od této spolecnosti.

Spole¢nost mutizete velmi jednoduse zvetejnit nabidky volnych pozic na firemnim

profilu na Facebooku. Nastaveni je rychlé a snadné. Pokyny pro administratora:

I.  Registrace do systému Monster dostupné na: https://firmy.monster.cz/Login

1. Piihlaseni se do svého u¢tu na Monster.

I1l.  Zadani pfistupovych tUdaji pro firemni Facebook (nebo Twitter) profil -
zalozka Vas ucet.
IV.  Vybér, zda chce spolecnost na socialni média posilat vSechny nové inzeraty

nebo jednotlivé pouze vybrané.

V. Firemni administrator miize vybrat tyto moznosti pro vSechny uZivatele

Monster Gctu.
VI.  Zadani privodniho textu pro odesilani nabidek.

Pokud je vybrana moznost ,,vSechny nové inzeraty", je nastaveni hotovo. Kazda nova
nabidka bude automaticky odeslana na pfednastaveny ucet a béhem néckolika minut
bude zobrazena ve firemnim profilu spole¢nosti. Pokud je zvoleno odeslani jednotlivych
nabidek, milZze administrator vybrany inzerat odeslat bud’ v prib&hu zvefejnéni

nebo posléze ze stranky Sprava inzeratd.

Vyuziti této aplikace je také mozné prostfednictvim Twitteru.
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5.3.2 Twitter

Management spolecnosti The PUB uvazuje o rozsifeni komunikace o dalsi socialni sit’ —
Twitter. Jiz v kapitole 3.3 byly popsany vyhody marketingové komunikace
prostiednictvim této socidlni sité. Skutecnosti, ze Facebook umoziiuje propojeni
s Twitterem (viz. kapitola 3.4) by se dalo vyuzit. Néktefi marketingovi specialisté vSak
od propojovani socialnich siti odrazuji a uvadéji k tomu fadu divodi. Pokud spole¢nost
nekdo sleduje na vice socidlnich siti, bude zbytecné mit duplicitni obsah. Duplicitni
obsah na socidlnich sitich je navic obtizné sledovat. Socidlni sit¢ maji nejenom
sd¢lovaci funkci, dilezitd je i zpétna vazba. Reagovat na komentafe na vice mistech
se mize stat obtiznym. Spolecnost na riznych socidlnich sitich bude mit zpravidla
rozdilnou cilovou skupinu. A je dost pravdépodobné, Ze to, co zajima pratele

na Facebooku, nemusi zajimat followery na Twitteru (a opa¢n¢).

Automatické propojeni mezi Twitterem, Facebookem a (nyni uz i) Googlet+ neni
vSeobecné povazovano za dobry komunikacni tah. Spole¢nost by si méla svych pratel
a followerti vazit. A pravé proto se snazit lidem, co spolecnost sleduji na Facebooku,
Twitteru i Google+, poskytovat originalni ptispévky. Jistéze zajimavé odkazy mohou
byt publikovany na vice socidlnich siti, ale 1 v tomto ptipad¢ by si administrator mél

najit dve, tft1 minuty navic, aby pozménil alespont doprovodny text.?

Z vyse uvedeného vyplyva: rozSifeni komunikace na ostatni socidlni sit€¢ » ANO, pouhé

automatické propojeni socidlnich siti, bez jinych tprav » NE.

5.3.3 Google+

Podobné¢ jako na Facebooku jde i na socialni siti Google+ zdarma zfidit firemni profil.
Google+ Pages, jak se nové spusténé profily pro firmy, organizace, podnikatele
nebo umélce a celebrity nazyvaji, se od osobnich profili na Google+ nijak vyznamné
neli§i. Uzivatelé si firmu mohou dat do kruht stejné jako své znamé. Pro¢ ma smysl
se nad zalozenim firemniho profilu zamyslet? Témét kazdy uzivatel internetu pouziva
nebo pfinejmensim zna Google vyhledava¢. Oktidlena fraze: ,,Vygoogluj si to,” jiz by

pied pouhymi deseti roky rozuméla jen hrstka lidi, se stala béznou soucasti kazdodenni

2L Daniel Docekal. [online] pooh.cz, Akt. 17. 7. 2011, [cit. 12.2.2012] Dostupné z:
http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2017272
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mluvy. A pravé Googlet+ Pages budou svym zpdsobem integrovany piimo
do vyhledavani Google s nazvem ,,Google Search Plus“. Pokud uzivatel do vyhledavace
Google ptfed nazev spoleCnosti nebo znacky zada znaménko ,,+”, dostane se misto
stranky s vysledky vyhledavani pfimo na firemni profil na Google+ (nebo na né¢j klikne
v na$eptavaéi). Uplné tak jednoduché to samoziejmé neni, o tom, zda ukézat vysledky
vyhledavani, nebo Google+ Page rozhoduje algoritmus. V samotnych vysledcich
vyhledavani Google+ Pages zvyhodnény nebudou. Pravé tato integrace firemnich
stranek do vyhledavani, Googlem nazvana Direct Connect, je dobrym divodem proc

firemni stranku na Google+ mit.?

Vysvétleni vyuzitelnosti Google+ na ptikladu: Predpokladame, ze spole¢nost The PUB
ma svij firemni profil na G+. J4, jako bézny uzivatel G+, si chci S pomoci vyhledavace
Google najit napt. zdbavu na volny vecer a do vyhledavace zadam ,,Bar v Plzni*. Pfimo
vyhledava¢ Google pak upravi vyhledavani na zaklad¢ toho, ze moji pratelé z G+
ten samy odkaz hledali nebo maji danou stranku mezi oblibenymi na G+. Vyhledéavac
pak na mij dotaz vyzdvihne odkaz, na ktery moji pratelé klikli, doporucili
ho nebo sdileli. Odpovéd’ Google je pak nejen podlozena algoritmem, ale i socialnim
doporucenim ,,co se libi mym pratelim, bude se libit i mé&.“ V praxi to vypada tak,
Ze vyhledavac nabidne spole¢nost The PUB az na 6. misté, ale pod tento odkaz uvede
jména mych ptatel ze socialni sité Google+, kteti jsou fanouSky PUBovské Stranky
Google+Page (pouzivame-li ndzvoslovi Facebooku). Tedy fakt, Ze muj ptitel Jan Novak
je fanouskem The PUB zésadn€ ovlivni moje konecné rozhodovani a zvysi
pravdépodobnost vybéru dané¢ho odkazu. Pro spolecnost je tedy piinosné, aby jeji
Stranky byly socialné v oblibé, protoze je Sance, ze nékdo kdo je hleda, ma pritele, ktery
ma Stranky spolecnosti ,,v kruhu* na G+.

Fakt, ze Google je nejpouzivanéjSim vyhleddvadem soucasnosti a moznost jeho
propojeni se socialni siti Google+, je hlavnim divodem, pro¢ doporucuji spolecnosti

The PUB zaloZeni firemniho profilu na této siti.

22 pavel Neuman. [online] BuzzMag, Socialni média, Akt. 8. 11. 2011, [cit. 12.2.2012] Dostupné z:
http://buzzmag.cz/google-ma-profily-pro-firmy-a-meni-funkci-08-11-2011
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Zvyse provedené analyzy bylo také zjiSténo, ze druhy nejpouzivanéj$i zplsob
zobrazeni Stranek na Facebooku je pravé pres Google.cz , viz podkapitola 5.1.3

(Ptiloha K). Coz potvrzuje, ze uzivatelé vyhledava¢ Google vyuzivaji.

5.3.4 Timeline

4

Plati pravidlo, ze ¢im zajimavéjsi je design Facebook Stranky, tim vice fanouskl a vyssi
pravdépodobnost ziskani reakce na ptispévky a také viralniho Sifeni. Zajimavost vodni
stranky zvySuje novinka, kterou pfinesl Timeline, tzv. Cover photo neboli Givodni fotka.
Jaky rozdil mezi tvodni fotkou a profilovym obrazkem? Profilovy obrazek je obrazek,
ktery fanousci Stranek uvidi vedle jména kdekoli na webu. Podle néj firmu lidé poznaji.
Uvodni fotka je velky obrazek v horni ¢asti profilu Timeline. Firma diky tomu ma
moznost uvést v popiedi ivodni snimek, ktery vyjadiuje to, kym je, nebo to, na ¢em ji
zalezi. Népadité je vtipné zkompletovat profilovy obrazek s uvodni fotkou. Popis jak
toto vytvorit a ptiklad je uveden v ptiloze G. Jako priklad byly vybrany Stranky Fanta,
které jsou velmi moderné, vtipné a kreativn¢ vytvoreny. Jejich uspéSnost potvrzuje

I pocet fanousku, ktery ptekracuje 2,7 milionu (k 15. 4. 2012).
Firma si pfi vytvafeni Cover photo musi dat pozor, aby neobsahovala zadné informace
typu:

= cena produktu nebo aktudlné probihajici sleva,

» vyzva k akci napt. “Pokud objednéte nyni, ziskate bonus / sleva...”,

* navadéni na navstévu firemni web stranky nebo internetového obchodu napf.

“Vice informaci najdete na...”,
= kontakt, telefonni ¢islo, e-mail.

Na cover photo rovnéz neni misto pro prvky Facebooku jako To se mi libi nebo Sdilet.

Tato pravidla jsou ur¢ena samotnym Facebookem.

Souhrnné feceno, Cover photo by méla (podobné jako hlavicka web stranky) napovidat

o tom, v ¢em firma podnika nebo co nabizi.

Timeline dale umoziuje pohled na komplexni historii spolecnosti, od jejiho zaloZeni
az do soucasnosti, tzn. umoznuje dilezity moment v podnikdni zapsat na ¢asovou osu.
V tomto se skryva zajimavy potencial, ktery také muze zatraktivnit firemni Stranky

a prilakat tak nové fanousky. Budeme-li se drzet vySe zminéného ptikladu spolecnosti
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Fanta, na jejich Strankach mizeme vidét historii, ktera saha az do roku 1940. Pro dalsi
zviditelnéni dilezitych udalosti Timeline umoziluje tvorbu tzv. Milnikli nebo pouziti

funkce ,,Pfipnout nahoru®.

Jaké informace by o sob¢ firma mohla pravidelné udavat?
» uzavieni kontraktu / ziskani obchodniho partnera,
= otevieni nové provozovny,
= pfijeti novych pracovnik,
= zalozeni webovych stranek nebo e-shopu,

» zavedeni novinky na trh,
= otevieni prvni provozovny, apod.

Tyto skutecnosti prozatim spole¢nost The PUB do svého Timeline nedoplnila.
Vzhledem k pozitivnim ohlasim fanouskti u konkurence, bych doporucovala tuto

skuteénost v blizké dobé zménit.
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6 Zaver

Cilem prace bylo predstavit zakladni teoretickd vychodiska pro marketingovou
komunikaci na internetu, blize pfiblizit a popsat socidlni sit¢ a jejich nastroje

a doporucit konkrétni sluzby k jejich vyuziti.

Spole¢nost The PUB Franchising s. r. 0. jiz komunikuje prostiednictvim socialni sité
Facebook. V praci byla tato komunikace zhodnocena a byl navrhnut komunika¢ni plan.
Plan ma slouzit jako urcity navod, kterym se spole¢nost miize pii své komunikaci fidit,
aby dostala co nejlepsich vysledki. Pozadovanym vystupem dobie provadéné
marketingové komunikace je ptildkani co nejvetsiho poctu fanouskd tzn. potencialnich
zakaznikd, posilovani image znacky, drzeni firmy Vv povédomi uzivatelli, budovani
daveéry mezi spolecnosti a zdkazniky a v neposledni fad¢ zjisténi pfani a pozadavkl
zakaznikd. V praci byly popsadny moznosti lepSiho vyuziti sluzeb Facebooku a také

dal$ich socialnich siti Twitteru a Google+.

Pokud bude spolec¢nost dbat navrhit a doporuceni ve vypracovaném planu a mozna
I roz8ifi vyuziti sluzeb socialnich siti dle uvedenych piikladi, ma dobrou S$anci

na zefektivnéni marketingové komunikace.

Jak jiz bylo feceno, pfesny navod, jak usp&$né na socialnich sitich komunikovat, neni.
Spolecnost se musi nad touto problematikou zamyslet, nebat se zkouset nové véci,
prozkoumavat, mnohdy i riskovat a dbat pfitom zakladnich pravidel komunikace a také
pravidel socialnich siti. Zakladem je uvédoméni si dilezitosti komunikace na socidlnich

sitich v dob¢ souc¢asného marketingu a nemoznost jejich opomijeni.

Nepftetrzity rozvoj informacnich technologii a zplisobll vyuziti internetu napomaha
Kk rozsitovani marketingové komunikace. Je to odvétvi, které se neustale vyviji
a vylepsuje. Co platilo pfed mésicem, uz nemusi platit dnes. Kazdym dnem vznikaji
nové socidlni sit€ s novymi a modernéjSimi aplikacemi, lidé stale vice vyuzivaji sluzby
chytrych telefond a jejich propojeni s celym svétem. Dnes jsou hlavni komunikacni
platformou socialni sité, ale bude tomu tak i za rok? Marketéti musi tedy neustale
sledovat aktualni vyvoj novych trendd. TiSténa literatura je mnohdy zastarald jiZ dnem
jejiho uvedeni na trh. I tak rychle se technologie vyvijeji. Je proto vhodné neustale
sledovat online blogy, portaly a diskusni fora piednich ceskych, ale i svétovych

odbornikti zamétenych na tuto problematiku.
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Vlastni pfilohy

Priloha A: Ukazka oficialnich Facebook Stranek spole¢nosti The PUB k 19.4.2012

I Nyni

The PUB - Pilsner Unique Bar v To se mi libi | | Poslat zpravu  # ~

To se mi libi (5.451) - Pocet lidi, ktefi o tom milu

@ Restaurace/Kavarna
\, Pridejte telefonni ¢islo.

@ PFidat provozni dobu <>
@ http://www.thepub.cz facebook
O mné To se mi libi Vitejte v The PUB Kouzelné Gterky

Piiloha B: Ukazka webovych stranek spole¢nosti The PUB s odkazem na Facebook

ilLEAR UBAWAY
PLZEN | 2UB CLUB ESHOP REKO NANT P ?ET?HM

PRAHA 2
TABOR
PLZEN Il
PRAHA 1
BRNO
PRAHA §
LIBEREC

KARLOVY VARY

PRAHA 6
PARDUBICE
OPAVA

10 The PUB Franchising . 6,301 00 Plzefi, All f ed nahoru
emailem

vas@email.cz

POTVRDIT




Piiloha C: Ukazka komunikace s nespokojenym ziakaznikem

Richard Preisinger

Muzu vedet proc se k zebrum nedava chleba? nebo aspon mi to nikdo nerekne kdyz
si je objebnam! do brnenskyho pubu uz nejdu, jsem pekne nasranej!

i

To se mi libi - Pfidat komentar - 15 biezen v 13:41
£ Toto se libi ufivateli Jonas Rech.

m The PUB - Filsner Unigue Bar Dobry den, mrai nas, Ze jste nebyl
spokojen se slufbami v provozovné The PUB Brno, Radi bychom Vas
pozadali o zaslani vice informad na email: centrala@thepub.cz.
Situad pak provérime. Dékujeme.
16 brezen v 10:44 - To se mi libi

Martin Jindra

Musim Fl’u:’E, #e minulou sobotu byla plzen ve Varech tak hnusna, #e jsme ji ani
nedopili. Skoda :{

To se mi libi - Pfidat komentar - 9 biezen v 17:35

I

g 3 lidem ze to libi.

The PUB - Pilsner Unigue Bar Moc nds mrzi, Ze jste se v
provozovng The PUB Karlovy Vary setkal se Spatnou kvalitou piva,
Radi bychom Vas poZadali o zaslani vice informad na email:
centrala@thepub. cz (heding, jestl jste pil pive na baru nebo u
samovyCepnich stold, prip. dslo stolu). Situad pak radné provérime.
Dékuieme,

10 bfezen v 10: 18 = To se mi libi

; | Martin Jindra Diky za zajem ;) 5 Petr Jlek a Vadav Sobisek vam
napiseme...
10 bfezen v 11:24 = To se mi libi

m The PUB - Pilsner Unigue Bar Doplhujid informace: V patek
2.3.2012 probéhla v The PUB KV pravidelna sanitace pivniho vedeni
(jako kaidy tyden) a bylo zavezeno derstvé tankoveé piva,
10 bfezen v 17:26 - To se mi libi

; | Martin Jindra To ale asi neni ten pravy divod, prog se druhy den
nedalo piva pit... UZ jsem vam podrobnost napsal do mailu. ..
12 bfezen v 1: 12 - To se mi libi

Piiloha D: Zodpovidani dotazi
F 1 Jirka Medek

Ahoj Bude néjaka akce na den sv.Patrika?
| Tosemilbi - Pridat komentar - 14 bfezen v 10:39 - @
The PUB - Pilsner Unigue Bar Provozovny The PUB chystaji na
gvatek Sv.Patrika individualni akce. Sledujte web vwww, thepub.cz @

14 bfezen v 11:15 - To se mi libi

Michal Silhavy
y chtél jsem se zeptat,jesti nechystate otevieni The PUBU v Ustedkeém kraiji?

e

To se mi libi * Pfidat komentar = 10 bi'ezen v 20:22

The PUB - Pilsner Unigue Bar Dobry den! Aktuaingé otevieni
provozovny The PUB v Ustedkém kraji nechystéme. Otevieni
provozovny v této lokalité je podminéno nalezenim vhodného
franchisanta.

12 brezen v 10:52 - To se mi libi



Piiloha E: Reakce na inovaéni produkt

The PUB - Pilsner Unique Bar
@ The PUB Plzen II - od patku 9.3.2012 se mizZete t&Sit na ochutnani horké novinky!

Na bar prichazi cepovany Fénix - nové pivo od Plzeriského Prazdroje!

= a =

Uz se mi to nelibi - Pfidat komentaF - Sdilet - & biezen v 16:08 - @
& Toto se libi vam a dalsim uZivateltm (25).
[5 Sdieno: 2x

Pavel Kroupa tak sem ho kostnul... plvodné sem si myslel, Ze mi
servirka nese koktejl... ale chutové zajimave :)
6 brezen v 16:34 * To se mi libi

o

Jakub Vanék tak prijdeme vyzkouset
6 brezen v 16:53 * To se mi libi

6 brezen v 18:28 * To se mi libi

Tereza Harantova tak to urdité ochutnam! zni to dobre!
8 brezen v 16:17 * To se mi libi

W Jana Riizkova to jsem na to zvédava

: Martina Bacova super zrovna 9.3 tam budu :-D
"./9 8 bfezen v 17:57 * To se mi b

Priloha F: Ukazka upozornéni (Notifications)

Upozornéni Zobrazit vie

Zdeniék Champion Smejkal ckomentoval pfispévek (fotka) uZivatele The PUE — Pilsner
Unique Bar.
Pfed 18 hodinami

The Pub Opava napsal(a) do Timeline uZivatele The PUB - Pilsner Unique Bar.
Pred 20 hodinami

UZivatellim Romana Brozkovd, Tomas Kebrle a dalsim (2) se libi fotka uZivatele The PUB
- Pilsner Unigue Bar.
Pred 20 hodinami

UZivateli Luki% Reisinger se libi odkaz uZivatele The PUB - Pilsner Unigue Bar.
ve stfedu

M2k R



Piiloha G: Popis cover photo v Timeline na FB, pfiklad Fanta Stranky

Hlavicka Facebook Page

1
-

=

£--

[.T_L‘ Cover photo
2

"
J

| 125 px .

r

Profilovka !

L Y.

315 px

I Bily rametek +10 px l I |

= Profilova fotografie musi mit pri nahrani minimalni velikost 1
= Cover photo musi mit pfi nahrani minimalni $irku 399 px

= Profilova fotografie se u prispévkd zmensuje na rozmér 32x32 px
= Sitka zalozek je 851 px

| == | Fanta
| To se mi libi (2.782.980) - Pocet lidi, ktefi o tom miuvi: 42,141

80x180 px

ﬂTosemii‘bi| ’ Poslat zpravu % ~ i

R S P S S R T D N, &




Piiloha H: Demografické tidaje To se mi libi za obdobi I, IT

| 18.7.2011 - 15.10.2011 v |

Lidé, kterym se vase strianky libi (demografické Gdaje a lokalita)

Pohlavi a vik?

Zemé?

4.019
234
102
63

59

52

40

25
21

18

17

15

14

13

12

12

12

12

10

Ceska republika
Mémecko

Spojené kralovstwi
Slovensko
Spojené stity americké
Itdlie

Francie

Madarsko

Palsko

Rakousko

Morsko

Bvycarske
Nizozemsko
Finsko

Svédsko
Rumunsko

Belgie

Recko

Spanélsko

Mésta’

2.436
335
136

9B
94
79
76
67
45
34
29
28
28
24
23
23
22
20
20

prague

plzen

brno

liberec

ceske budejovice
tabor

kladno

ostrava

opava

munich
pribram
london
bratislava
rokycany
stuttgart
mlada boleslav
klatowy

tachow

karlovy vary

0.44% 0.34%

55+

0.91% 0.99%

Jazyky?

3.759
334
256
188

62
54
50
23
18
16
13
13
11
10

[T IS I - T - R -

£estina

anglictina (UsA)
angliétina (Velka Britanie)
némé&ina

clovensitina
francouzEtina (Francie)
italftina

Epanélitina

politina

madaritina

{panélitina (Spanélsko)
rustina

holandstina

noritina (bokmal}
ivéditina

finitina

turectina

bulharitina

fectina



16.10.2011 - 13.1.2012 v

Lidé, kterym se vase stranky libi (demografické Gdaje a lokalita)

Pohlavi a vik?

Zema?

4334
236
a7
57
53
49
39
34
26
25
19
16
15
14
14
14
13
13
12
12

Zena 33% 1 i 1.2% 0.48% 0.29%
13 17 18-24 25 34 35-44 45-54 55+
Muz 67% _ . “ — 0.03% e
Mésta’ Jazyky?
Ceska republika 1.281 Prague, Hlavni Mesto Praha 3.985 cestina
Mémecko 556 Plzen, Plzensky Kraj 372 angliftina (USA)
Spojené krdlovstvi 246 Brno, Jihomoravsky Kraj 268 anglictina (Velka Eritanie)
Slovensko 194 Liberec, Liberecky Kraj 232 némcina
Spojené stiaty americké 176 Tabor, Jihocesky Kraj 66 francouzitina (Francie)
Itdlie 152 Pilsen, Plzensky Kraj 64 slovenitina
Francie 144 Opava, Moravskoslezsky Kraj 55 italitina
Rakousko 89 Karlovy Vary, Karlovarsky Kraj 25 ipanélitina
Svycarsko 55 Ceske Budejovice, Jihocesky Kraj 24 madaritina
Madarsko 39 Pardubice, Pardubicky Kraj 18 politina
Polsko 29 Klatowy, Plzensky Kraj 15 holandstina
Morsko 19 Rokycany, Plzensky Kraj 14 ruitina
Svédsko 19 Pisek, Jihocesky Kraj 11 norstina (bokmal)
fiecko 18 Mlada Boleslav, Stredocesky Kraj 11 Svéditina
Turecko 17 Budapest, Budapest 11 Spanéistina (3panélsko)
Rumunsko 17 Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 10 turectina
Mizozemsko 17 Munich, Bayern 10 finitina
Srbsko 17 Most, Ustecky Kraj 7 bulharitina
Belgie 16 London, England 6 feftina
Finsko 15 Jablonec nad Nisou, Liberecky Kraj 6 portugalitina (Portugalsko)



Piiloha I: Demografické uidaje Dosah za obdobi L, 11, 111

| 18.7.2011 - 15.10.2011 v |

Koho jste oslovili (demografické ddaje a umisténi)

Pohlavi a vék’

4.1%
Zena 42% [N ‘ “ S

0.52% 0.36%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55+
Muz 57% T T 0.66% 0.79%
Zema’ Mésta " Jazyky?
3.441 Ceska republika 2.173 prague 3.173 feitina
504 MNémecko 279 plzen 462 némdina
88 Spojené kralovstvi 161 brno 254 anglictina (USA)
65 Portugalsko 150 stuttgart 247 angliétina (Velka Britanie)
62 Slovensko 104 ostrava 67 portugalitina (Portugalsko)
45 Spojené staty americké 94 opava 57 slovenitina
24 Francie 91 ceske budejovice 24 francouzitina (Francie)
20 Recko 81 liberec 15 feftina
18 Idlie 64 munich 15 italitina
17 Madarsko 57 tabor 13 madaritina
15 Rakousko 51 lisbon 13 politina
15 Swycarsko 41 kladno 10 Epanélitina
14 Polsko 40 zlin 9 rustina
13 Mizozemsko 35 nuremberg 7 holanditina
11 Spanélsko 34 pribram 7 finitina
10 Marsko 33 bratislava 6 ipanélitina (Spanélsko)
9 Finsko 27 olomouc 6 anglictina (pirdtska)
7 Rusko 25 pardubice 5 noritina (bokmal)
7 Turecko 22 mlada boleslav 5 Svéditina
6 Belgie 20 rokycany 4 bulharitina



16.10.2011 - 13.1.2012 v

Koho jste oslovili (demografické ddaje a umisténi)

Pohlavi a vék’

Zemé?
2.725
174
52
48
47
35
35
30
25
22
21
21
18
15

2.8%
Zena 39% EEE— : n S

13-17

Muz G0% 18%
2.7%

Ceska republika
Mémecko
Rakousko
Slovensko
Spojené kralovstvi
Nizozemsko
Francie

Spojené staty americké
Turecko

Recko

Rumunske
Svycarsko

Itdlie

Mad'arsko

Morsko

Epanélsko

Belgie

Svédsko

Palsko

Srbsko

Mésta’

790
300
176
145
96
71
64
53
50
36
32
31
20
1B
17
16
15
15

0.59% 0.32%
25-34 35-44 45-54 554+
T 1.1% 0.94%
Jazyky?
Prague, Hlavni Mesto Praha 2.547 ceitina
Plzen, Plzensky Kraj 231 angliftina (USA)
Brno, lihomoravsky Kraj 194 némcina
Opava, Moravskoslezsky Kraj 165 anglictina (Velka Britanie)
Liberec, Liberecky Kraj 47 slovenitina
Pilsen, Plzensky Kraj 47 francouzitina (Francie)
Tabaor, Jihocesky Kraj 29 haolanditina
Karlovy Vary, Karlovarsky Kraj 22 italstina
Ceske Budejovice, lihocesky Kraj 20 turectina
Pardubice, Pardubicky Kraj 18 madarstina
Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 11 feftina
Vienna, Wien & noritina (bokmal)
Rokycany, Plzensky Kraj & bulharitina
Istanbul, Istanbul 7 politina
Chrudim, Pardubicky Kraj 7 Spanélitina
Hradec Krilové, Kralovehradecky Kraj 6 ipanélitina (Spanélsko)
Amsterdam, Noord-Holland & finitina
Athens, Attiki & ruitina
13 Jindrichuv Hradec, Jihocesky Kraj 5 Svédstina
Dlomouc, Olomoucky Kraj 3 rumunitina

13



14,1.2012 - 13.4.2012 v

Koho jste oslovili (demografické Gdaje a umisténi)

Pohlavi a vk’

Zemi?

9.727
406
234
209
127
124
106

86
59
47
43
41
39
33
32
27
27
25
24
24

Ceska republika
Némecko

Spojené kralovstvi
Slovenske

Polsko

Spojené staty americké
Itdlie

Francie

Rakousko
Spanélsko

Dansko
Chorvatsko
Svycarsko
Portugalsko
Madarsko
Nizozemsko
Turecko

MNorsko

Recko

Belgie

Mista’

2.701
1.152
432
385
311
221
210
159
143
94

85

70

68
64
63
59
56
53
46
45

Prague, Hlavni Mesto Praha
Plzen, Plzensky Kraj

Karlovy Vary, Karlovarsky Kraj
Brno, Jihomoravsky Kraj

Pilsen, Plzensky Kraj

Opava, Moravskoslezsky Kraj
Liberec, Liberecky Kraj

Tabor, Jihocesky Kraj

Ceske Budejovice, Jihocesky Kraj
Ostrava, Moravskoslezsky Kraj

Frydek-Mistek, Moravskaoslezsky
Kraj

Hradec Krdlové, Kralovehradecky
Kraj

Marianske Lazne, Karlovarsky Kraj
Pardubice, Pardubicky Kraj
Bratislava, Bratislava

Klatowy, Plzensky Kraj

London, England

Pribram, Stredocesky Kraj
Rokycany, Plzensky Kraj

Tachov, Plzensky Kraj

0.62%

55+

0.90% 1.0%

Jazyky?

9.159
729
546
397
202
139
111

o5
43
33
32
31
25
25
24
18
17
13
13
13

Zestina

anglictina (USA)
anglitina (Welka Britanie)
némcina

clovenstina

politina

francouzitina (Francie)
italitina

Spanélitina

Spanélitina (Spanélske)
danstina

portugalitina (Portugalsko)
holand&tina

turectina

madarstina

rustina

noritina (bokmal}
chorvatstina

bulharitina

fectina



Piiloha J: Zpiisob osloveni uZivateli charakteristiky Dosah v obdobi I, IT

Dosah’

i Pfirozend? @Flacend? @Vvirdini? @fCelkem?

9.000

Jedineéni uZivatelé podle éetnosti’

4.500

—
[=]
=
L=

28 Cenvc. 11 srp. 25 srp. B zan 22 zan & Fij. 1 2 3 4 5 6-10 11-20 21+
Dosah’ Jedineéni uzivatelé podle éetnosti’
M Pfirozena? [ Placené? @ Virdlni? @ Celkem?
7.000

5""
in
=
=

—

[=]

=

=}

28 fij. 11 list. 25 list. G pros. 23 pros. 6 led. 1 2

3 4 5 6-10 11-20 21+

Jak jste oslovovali uzivatele (dosah a cetnost)

| Veskery obsah stranky « |

Dosah? Jedineéni uzivatelé podle Eetnosti’?
@ Pfirozena? @Placené? @ Virdni? jCelkem?

20.000 5.000

10.000

14 led. 28 led. 11 tnor 25 dnor 10 biez. 24 biez. 7 dub. 1

2 3 4 5 6-10 11-20 21+



Piiloha K: Zpisoby zobrazeni Stranek v obdobi I, 11, ITI

Celkovy pofet zobrazeni karty?

3.121
2374
265
249
159
131
79

68

62

38

| | Celkovy pofet zobrazeni karty?

3.661
3.406
321
275
194
84

75

68
35
24

7

I1l Celkovy poiet zobrazeni karty?

1.487
1414
557
211
117
47

31

28

27
12

Statické FBML
Zed'

Informace

Fotky

Misto pro diskusi
Statické FBML 3
Odkazy

Uddlosti

reviews

Uplynulé uddlosti

Aktivita pfatel

Statické FEML
Zed'

Misto pro diskusi
Fotky

Informace
Statické FEML 3
Odkazy

Udalosti

Aktivita pratel
Uplynulé uddlosti

reviews

Zed

Statické FBML
timeline

Fotky
Informace
Udalosti
Statické FBML 3
Alktivita pfarel
Odkazy

likes
messages_inbox

Uplynulé udilosti

Externi odkazy’

450 thepub.cz

43 google.cz

hospodyvbrne.cz

goegle.com

ww.thepub.cz

email.seznam.cz

search.seznam.cz

search.centrum.cz

redir.netcentrum.cz

threadsy.com

eu.ask.com

maps.google.com

bing.com

de.mg41.mail.yahoo.com

6
5
5
4
4
2
1 goocgle.sk
1
1
1
1
1
1
1

goecgle.nl

Externi odkazy’®

378 thepub.cz

18 google.cz

16 search.seznam.cz

7 hospodyvbrne.cz

email.seznam.cz

mail3.volny.cz

bing.com

maill.wolny.cz

beta.thepub.cz

152.168.3.9

google.de

dobresenajim.cz

gocgle.com

fx-tmo-run-web.brandzfriendz.net

-]
3
3
3
1
1 translate.gocgleusercontent.com
1
1
1
1
1
1

tmo-run-web.app.falanxia.net

Externi odkazy’

245
13

6
2
2
1
1
1
1
1

thepub.cz
google.cz
hospodyvbrne.cz
search.seznam.cz
bing.com
google.sk
google.de
yandex.ua
google.com

snl0lw.sntl01.mail.live.com



Piiloha L: Demografické uidaje Mluvi o tom za obdobi L, 11, 111

| 18.7.2011 - 15.10.2011 v |

Kdo o vasi strance mluvi (demografické ddaje a umisténi)

Pohlavi a vk’

Zema’ Mésta’

41 Ceskd republika Zadné Gdaje nejsou k dispozici.
4 Swycarsko
2 Némecko

2 Spojené krilovstvi
1 Ukrajina
1 Madarsko

