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Uvod

Uvod

Komunitni weby jinak znamé jako socialni sité jsou tématem, které je pro soucasny svét
velice aktualni. Na problematiku socidlnich siti je mozné pohlizet ze dvou zakladnich
pohledi. Z pohledu uzivatele jako osoby, kterd komunitni weby vyuziva k osobnim
ucelim — prostiednictvim téchto webt Sifi informace o své osobé&, navozuje pratelské
kontakty apod. Nebo z pohledu uzivatele firmy, kterd komunitni weby vyuziva jako
soucast marketingové komunikace se svymi zdkazniky. A pravé na druhy zminény
pohled — uzivatele firmy — se zaméfuje tato bakalaiskd prace. Na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti autora této prace je mozné konstatovat, ze mnoho firem, které se rozhodly
vyuzivat nékterych ndstroji komunitnich webii pro své marketingové aktivity, tyto
nastroje vyuziva neefektivné¢ a dopoustéji se mnoha chyb. Tato prace se soustiedi
zejména na nastroj Stranka nejrozsifenéj$iho a nejpopularnéjsiho komunitniho webu
Facebook, avSak zminény budou i moznosti vyuziti jinych nastroji dalSich socidlnich
siti.

Hlavnim cilem bakaldfské prace je =zanalyzovat plsobeni konkurence vybrané
spole¢nosti PHOENIX Division Group, s.r.o. na komunitnim webu Facebook a na
zaklad€ provedené analyzy navrhnout doporuceni a ziskané poznatky vyuzit pro navrh
vhodné prezentace vybrané spolecnosti na komunitnim webu Facebook. Dil¢im cilem je
uvést cCtendfe do problematiky marketingu na internetu a snim souvisejicich
komunitnich webd, jinak znamych pod pojmenovanim socialni sité, a ukazat moznosti

vyuziti téchto webl pro marketingové aktivity firem

Pouzitd metodika vyuzitd ke sbéru dat a vypracovani analyzy spocivala v kontinudlnim
sledovani a zapisovani dat (aktivit) na komunitnim webu Facebook u dvou

konkurenénich firem vybrané spole¢nosti PHOENIX Division Group, S.r.0.



Kapitola 1 — Internetovy marketing

1 Internetovy marketing

V uvodni kapitole této prace bude vypracovan teoreticky uvod do problematiky
marketingu na internetu. Souslovi internetovy marketing neboli marketing na internetu
se skladd ze dvou zcela patrnych signifikantnich pojmu, kterymi jsou internet a
marketing. Kazdy z vyrazii mé svij vlastni vyznam, ale dohromady vytvaii vzajemnou
symbidzou zcela novy pfistup, ktery umoziluje rozsSifovat moznosti samotného

marketingu a dosahovat novych poli piisobnosti, v tomto pfipadé internetu.

1.1 Marketing

Nejdiive je diilezité polozit si otdzku co je to marketing. Tento pojem byva definovan
autory odbornych publikaci rizng, ale jistd podobnost mezi definicemi existuje.
Vyznamny marketingovy profesor a poradce Philip Kotler ve své publikaci Moderni
marketing (2007, s. 38) popisuje marketing jako domaci ukol manazeri, kteti zjistuji
rozsah a intenzitu potieb, a na zaklad¢ téchto zjisténi rozhoduji o ziskovosti dané
ptilezitosti a tedy o jejim pfijeti ¢i zamitnuti. Za nejvystiznéj§i povazuje autor této
bakalaiské pace definici: ,,Marketing je proces zjistovani potieb a pozadavkii zakaznikii
za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat pridanou
hodnotu a firmé prinese zisk.“, kterou formuloval Viktor Janouch (2010, s. 17).
Podobnost zminénych definic spoc¢iva v dirazu kladeném na potieby zakaznikd, které
jsou stfedobodem moderniho marketingu, jelikoz od nich se odviji sméfovani firmy a

realizace potencialnich zisku.

1.2 Internet

Nyni se dostdvame k otdzce internetu, co tento celosvétové rozSifeny a popularni
fenomén dne$ni doby vlastné je. Tato otdzka neni tak jednoduchd, jak se na prvni
pohled miize zdat. Za piesnou a velmi technickou Ize povazovat neadresovanou definici
z webové encyklopedie Wikipedia (2012), ktera zni: ,,Internet je celosvétovy systém
navzajem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji
pomoci rodiny protokolit TCP/IP. Spolecnym cilem vsech lidi vyuzivajicich Internet je
bezproblémova komunikace.* Pienesené feCeno, je internet jakasi "sit’ siti". Blazkova
(2005, s. 13) tvrdi: ,Internet je celosvétova sit spojujici pocitace ruznych viastnikii,

kterd je decentralizovana a odolnd proti vypadku jedné nebo nékolika casti a kterd



Kapitola 1 — Internetovy marketing

umoznuje prenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumentii a dalsi
sluzby.” Kazdy uzivatel internetu si pod pojmem internet predstavi néco jiného, zalezi
na ucelu, za jakym toto médium vyuziva, jestli ke komunikaci, sbéru informaci nebo
nakupovani apod. Podle nazoru autora této bakalaiské prace si lze internet predstavit
jako komunika¢ni prostfedek nebo souhrn informaci dostupny napii¢ celym svétem

kazdému, kdo ma moznost se k siti, obsahujici tyto informace, pfipojit.

1.3 Marketing na internetu

Z vyse popsané¢ho je mozné odvodit skute¢nost, ze v marketingu na internetu jde
predevsim o vyuziti internetu jako ndastroje nebo prostfedku pro zjistovani tolik
vyznamnych potieb a ziskdvani novych zakaznikd. Dulezité je také uvést pojem online
marketing, se kterym byva marketing na internetu Casto zaménovan. Oba vyrazy se
zdaji byt synonymy, ale pro klarifikaci - marketing na internetu se tyka veskerych
marketingovych aktivit na internetu, zatimco online marketing je pojem rozsitujici tyto
aktivity o mobilni a jim podobnd zatizeni, mezi které patii naptiklad i online televize.

(Janouch, 2010, s. 17)

1.3.1 Vyvoj

Vyvoj marketingu na internetu je uzce spjat S vyvojem internetu. Na webu iHistory
(2012), ktery se zabyva historii tohoto média, je datovan ptivod internetu do 60. let 20.
stoleti. Hlavnim impulzem vzniku pocitacové sit€ byla v t€ dobé probihajici studena
valka. Federalni vlada Spojenych statu povétila agenturu DARPA vybudovat robustni a
chybé odolnou komunikaéni sit’ pro pocitace ministerstva obrany Spojenych stati

Americkych.

Pro internetovy marketing lze povaZovat za klicova az 90. 1éta 20. stoleti. V této dobé& se
zaCala vytvaret reklama na internetu. Zpoc€atku byly moZnosti marketingu velmi
omezené, a to z divodu technickych moZnosti a hlavné omezenému pfistupu lidi
K internetu. Avsak technicky pokrok v nasledujicich letech zpfistupnil internet vice
lidem a umoznil firmam zacit vytvaret vlastni prezentace nejen firem samotnych, ale i
jejich produktt pomoci WWW stranek, zaloZzenych na standardu World Wide Web,
ktery byl vyvinut v roce 1993. Pivodné mély firemni webové stranky pouze informacni
charakter, postupem Casu vSak zacaly prodavat. Zdokonalovala se také multimédia,

digitalni newslettery, bannerové reklama a dal$i. Pravy zrod internetového marketingu
9
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je spojen s okamzikem, kdy se objevily prvni nastroje slouzici Gcelu zjistovani
preferenci zakaznik, jejich nazord a pfipominek k jednotlivym produktim. Z pohledu
uzivateld internetu (zakaznikl) lze povazovat za zlomovy také rok 1993, jelikoz v tomto
roce organizace NCSA (National Center for Supercomputing Applications) vydala
zdarma svij graficky prohlize¢ Mosaic. Ostatné pfi pohledu na statistiky je patrny strmy
narlst uzivatell internetu. V roce 1995 bylo celosvétové k internetu ptipojeno 20

miliond uzivateli, o deset let pozdéji dokonce 900 miliond. (Janouch, 2010, s. 15-16)

Ucelem marketingu by mélo byt zjistovani potieb zakaznikd. Firmy si tedy musely
zacit klast otazku, kdo bude jejich zdkaznikem - koho chtéji na internetu oslovit, ktera
skupina lidi, by mé¢la generovat pozadované zisky. Jelikoz na internetu kazdého oslovit
nelze, zacaly firmy cilit na urit¢é skupiny lidi se specifickymi potiebami,
charakteristikami a chovanim. Zacaly se definovat segmenty, které mohou byt vice ¢i
mén¢ rozsahlé, pomoci kterych firmy rozd€luji velké heterogenni trhy na mensi
segmenty, které je mozné Iépe a snaze oslovit a uspokojit tak jejich specifické potieby.
Kotler (2007, s. 464-472) rozd€luje segmenty podle ¢tyf zakladnich proménnych -

geografické, demografické, psychografické a behavioralni proménné.

a) Geograficka segmentace rozdé€luje trh na geografické jednotky, jako jsou narodnosti,
regiony, zem¢, mésta pod.

b) Demograficka segmentace znamena rozdéleni napf. z hlediska véku, pohlavi,
sexualni orientace, ptijmu, vzdélani.

c) Psychograficka segmentace se zamétuje na psychiku a osobnost, kritériem miize byt
zivotni styl nebo povahové rysy.

d) Behavioralni segmentace ma jako hlavni kritéria znalosti, postoje a zpisoby pouziti

produktu skupinou.

Zakladni pohled na sociodemograficky profil navstévnikd internetu a zékladni
informace o navstévnosti internetu v Ceské republice poskytuje vyzkumny projekt
NetMonitor, ktery na svych webovych strankdch na zéklad¢ prubéznych prizkumui
meésicné tyto statistky zvetejnuje. Aktualni statistiky z listopadu 2012 udavaji, ze
realnych uZivatelii internetu v CR je 6 456 359, tedy vice neZ polovina obyvatel Ceské
republiky - z toho ptes 52 % uzivatelt jsou muzi. Nejvétsi zastoupeni ma s 22 % veékova
kategorie 25 - 34 let. Nejvice, tedy téméf 14 % domacnosti uzivajici internet, ma ¢isty

mesicéni piijem 15 001 - 20 000 K¢. 70 % uzivateld vyuziva internet k ziskavéani

10
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N 24

seznam.cz s 5 610 405 realnymi uzivateli celkem (jsou zde zapocitany i pfistupy

na tento web ze zemi mimo Ceskou republiku).

1.3.2 Vyznam

V dnesni dobé, kdy je dostupné kvalitativné obstojné a cenové piijemné pfipojeni
K internetu, nabyva pojem marketingu na internetu neboli internetového marketingu
stale vétsitho vyznamu. Spolecnost Neutrion s.r.o. (2011) a autorka Merava (2011)
Z internetovych server Smetka.net a Mobil.idnes povazuji za nejvétsi poskytovatele
internetu u nas firmy UPC a Telefonica O,. Srovnani momentalné nejnizsich

internetovych tarifii obou spole¢nosti se nachazi v tabulce 1.

Tabulka 1: Srovnani nejnizsich tarifii internetového pripojeni spole¢nosti UPC a O,

Spole¢nost Produkt Cena
UPC Fiber Power 30 (30 Mb/s) 420 K¢
Telefonica O, Start (2 Mb/s) 404 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle UPC, 2013 a Telefonica O,, 2013

Ceny internetového piipojeni jsou vcelku vyrovnané a nizké — autor Tan (2011)
uvetejnil v kvétnu 2011 na strankach internetového blogu The Next Web vysledky
studie Mezinarodni telekomunikacni unie, kterd uvadi, Ze za posledni dva roky klesly
celosvétoveé ceny internetu o polovinu (nebyla sledovana absolutni cena jednotlivych
operator, ale relativni priméma cena vztazena k inflaci, ristu mezd atp.).

Rozhodujicim faktorem je tedy rychlost ptipojeni, ktera se u poskytovatelt vétSinou lisi.

S rozvojem technologii rostou i pozadavky spotiebiteld, jejich naroky se zvysuji, chtéji
tedy své ndkupy realizovat rychle a pohodInég, nejlépe z prostiedi svého domova, a
k tomu jim slouzi pravé internet. Cesky statisticky tGfad ve své studii z tmora 2012
s ndzvem Vice nez étvrtina Cechii uZ nakupuje ptes internet, uvadi: ,,Ve 2. ¢tvrtleti roku
2011 uvedlo 2, 5 mil. lidi (28 % 1z celkového poctu obyvatel CR a 43 % 1z celkového
poctu uzivatelii internetu), ze nakoupilo V uplynulych 12 mésicich pres internet.
Za poslednich 5 let tak doslo k narustu poctu nakupujicich pres internet o témer 1,5
mil.“ Je zfejmé, ze praktické vyuziti a spravné cileni internetového marketingu je
naprosto klicové k tomu, aby firma mohla prosperovat, ziskavat nové zakazniky a
11
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generovat tak stale vétsi zisky, jelikoz velké mnozstvi potencialnich zédkaznikli nalezne
pravé na internetu. Jak uvadi Janouch (2010, s. 16), v oblastech, kde lidé pouzivaji
vyspe€lé technologie, je internetovy marketing vyznamnéjsi nez klasicky. Jako davod
uvadi skuteCnost, ze jsme pfili§ dlouho Zili v éfe masového marketingu - firmy a média,
s vidinou snadného zisku, zacaly uzivat reklamy vice, nez by bylo vhodné. Jak autor
této bakalarské prace poznamenava, tuto skutecnost lze pozorovat dodnes, kdy nékteré
TV stanice vysilaji béhem hodiny a piil dlouhého potadu reklamu tolikrat, az to mnohé

divaky odradi a pfepnou na jiny kanal nebo dokonce televizi vypnou.

Rostouci vyznam internetového marketingu je patrny ze studii nezavislé spolecnosti
eMarketer, kterd se zabyva prizkumem trhu v oblasti sledovani trendi a postiehti
digitdlniho marketingu, médii a obchodu. Za rok 2011 byla hodnota celkovych vydaji
na online marketing v USA 31,99 miliard USD. Podle prizkumi a ptedpovédi ze zati
letosniho roku eMarketer predpoklada rust celkovych vydaji na 37,31 miliard USD.
V dlouhodobém vyhledu ptedpovida narist téchto vydaji v roce 2013 na 42,5 miliard a
v roce 2015 az na 51,95 miliard USD. Dale je v pruzkumu uvedeno, ze vydaje na online
marketing se nepochybné stavaji vétsi nez vydaje na klasicky marketing, a tento trend
se nezméni. Nejveétsi ¢ast vydaja, tykajici se online marketingu, pfipadd na reklamu
ve vyhledavani. Nejrychleji rostoucim online formatem je video reklama, na kterou
vzrostou vydaje az o 40 %, a to hlavné z divodu zvySujici se popularity sledovani
online videi, napiiklad podle ptfedpovédi eMarketera v roce 2012 bude polovina

americké populace sledovat videa skrze pocitace a mobilni zafizeni.

1.3.3 Nastroje

Ke svému tspéSnému plsobeni na internetu firma vyuziva nékterych nastrojli. Nastroje
marketingu na internetu lze rozdélit do nékolika shrnujicich kategorii. Viktor Janouch
(2010, s. 26-27) definoval nasledujici kategorie: reklama, podpora prodeje, (online)
udalosti, public relation, pfimy marketing. Jednotlivé kategorie a jejich nastroje jsou

schematicky zobrazeny na obrdzku 1 na dalsi stran¢.

12
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Obriazek 1: Schéma nastroji marketingu na internetu

e PPC (pay-per-click) — platba za proklik
® PPA (pay-per-action) — platba za akci
-l e plond reklama

e zapisy do katalogli
e pfednostni vypisy

. J
4 ™\
e pobidky k nakupu (soutéze, slevy,...)
e vérnostni programy )
Udalosti _[ * online udalosti ]
] N\
® novinky a zpravy
Public Relation  |[ A Ry .
e virdlni marketing
» advergaming
J
SO ™
e c-mailing
P . e webové semindfe
Piimy marketing o VoIP telefonie
o online chat
J

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha, 2010

Nejdulezitéjsi kategorii nastrojli marketingu na internetu pro obsah této bakalatské
prace je Public Relations (tzv. PR), neboli vztahy s vefejnosti. Podle Prikrylové a
Jahodové (2010, s. 106) je PR obousmérnou komunikaci mezi uritym subjektem
(organizaci) a riznymi druhy vefejnosti, jejimz cilem je poznat a ovlivnit postoje a
ziskat porozuméni této vefejnosti a zaroven vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu. Jak autorky déale uvadi, PR souvisi s prestizi a image celé organizace a
jsou ucinnou komunikaci, kterou subjekt (firma) podporuje své produkty — PR
zabezpecuje jednotné vnimani firmy s dlirazem na divéru a vytvafi pozitivni prostiedi
pro pfijeti mySlenek, produkti i aktivit firmy, popf. napoméaha pfemeénit negativni

postoje na pozitivni.

Pravé pomoci komunitnich webt (bliZze popsanych v dalSich kapitolach) mohou firmy
vyuzivat PR pro Sifeni pozitivniho povédomi o firmé, svych produktech a aktivitach.
Pomoci néstroji komunitnich webli mohou firmy uvefejiovat rizné produktové
novinky a zpravy tykajici se déni ve firmé. K Sifeni téchto zprav a novinek mohou
vyuzivat viralniho marketingu, a zvySovat tak nejen povédomi o firm¢ ale 1 rozSifovat

svoji zékaznickou zakladnu.

13



Kapitola 2 — Komunitni weby - uvod

2 Komunitni weby - uvod

Dle Bednaie (2011) a Shellyho a Frydenberga (2011) plati, Ze komunitni weby neboli
socialni sité jsou o lidech a obsahu, ktery sami vytvaieji. Jak nazev napovida, tyto weby
tvori urcitd komunita ¢i skupina uzivateld, ktefi se dobrovolné do této skupiny ptihlasili
(zaregistrovali), a spole¢né s urCitou mensSinou dalSich registrovanych uzivatell tvoii
podskupiny této obecné komunity. Dle slovniku cizich slov ABZ*: komunita je skupina

ey

¢1 spolek zijici, v urCité své samosprave, spolecenstvi.

Na téchto webech, kde se tedy nachazi obrovské mnozstvi potencialnich zakaznik, jsou
také nové prilezitosti, nové moznosti rozsifeni povédomi o firm¢. Jejich velkou
vyhodou je vysoka koncentrace (potencialnich) zakaznikl, usnadnéni komunikace
se Sirokym zabérem oslovenych lidi z jediného mista a mozZnost firemnich prezentaci
(stranek), které jsou podporovany nekterymi komunitnimi weby.

v

Obsah vytvareny na socialnich sitich je Sifen viradln€ (coz ma pro firmy mnoho vyhod) a
to diky kontinudlnimu sdileni pfispévkll mezi jejich uzivateli, jelikoz ,,... pomoci
virdlniho Sireni je mozné dosdhnout velkého povédomi uzivatelii o nasi firmé nebo
nabidce s velmi malymi financnimi investicemi.”“ (Bednaf, str. 18, 2011). Jak dale
Bednai uvadi, socialni sit¢ musime chépat jako integralni soucést reality, ne jako
,ostrov* od reality odtrzeny — takto k nim totiz mnoho lidi nepravné pfistupuje. Socialni
sit¢ by tedy mély byt, v dneSni dob¢, dozajista povinnou oblasti komplexniho
marketingu firem, které se pohybuji na trhu B2C a maji kapacity potiebné k zalozeni a
spravovani nastroji socidlnich siti. Vyuzivani socialnich siti mize mit velmi pozitivni
efekt nejen na prodej, ale i vnimani spole€nosti Sirokou vetejnosti. AvSak naleznou se 1
firmy, pfedevs§im na trhu B2B, pro které se u¢ast na socialnich sitich ne zcela hodi ve
smyslu interakce s béznym publikem komunitniho webu typu Facebook — piikladem
muze byt spolecnost dodavajici dily do automobili (napt. opérky sedadel) velkym
automobilkam. Pfes vyjmenovana pozitiva vSak mize mit nespravna ¢i chybna aplikace
marketingu skrze socialni sité€ negativni disledky. Bednat (2011) naptiklad tvrdi, tak jak
si Ize vybudovat kvalitni jméno za pomoci komunitnich webi, tak ho lze 1 vyrazné
poskodit, je tak nutné dodrZovat urcitd pravidla, ktera budou popséna v kapitole

zabyvajici se ndvrhem prezentace vybrané firmy na socidlni siti.

! http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/
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Piikladem za vSechny je komunitni web Facebook se svou vice nez miliardou
registrovanych uZivateldi z celého svéta (Ceskatelevize.cz, 2012). Denné jsou na tomto
webu piihlaSeny miliony uzivateldi, néktefi se na ném nachazi neustdle, a to diky
mobilnimu pfistupu. Tito uZzivatelé jsou schopni Sifit piispévky k dal§im uzivatelim

béhem nékolika malo minut a dosah téchto ptispévki mize byt veliky.

Pozd&ji budou piedstaveny nejvyznamngjsi komunitni weby v Ceské republice, ale

nejdrive je také dilezité si vysvétlit, jak tyto weby vibec vznikly.

2.1 Web 20

MV

kapitole. V knize Web 2.0: Concepts and Applications se pise: ,,The World Wide Web
has changed the way that people do business, communicate, and share information
with each other.” (Shelly, Frydenberg, str. 1, 2011). Tato véta sd€luje fakt, Ze standard
WWW zménil zplsob, jak lidé podnikaji, komunikuji a vzajemné sdileji informace.
Zasadni rozdil mezi ,,prvni* verzi tohoto standardu a tou aktudlni je ten, ze dfive
staticky obsah webu se stal Zivym. Pfesnd definice pojmu web 2.0 neexistuje, avsak
ptedchozi vétu potvrzuje nasledujici tvrzeni z vySe zminéné knihy: ,Web 2.0 is
characterized by interactive applications that allow users to participate in contributing,
organizing, and creating their content.*“ (Shelly, Frydenberg, str. 1, 2011). Tedy, Web
2.0 je charakterizovan interaktivnimi aplikacemi, které umoZiiuji svym uZivatelim
podilet se na pfispivani, organizovani a vytvareni vlastniho obsahu. Nastup webu 2.0 je
siln¢ spjat se vznikem webové encyklopedie Wikipedia, jejiz obsah je tvoren

samotnymi uZivateli internetu a ti jej dale sdileji s ostatnimi.

2.2 Socialni média

Jak je z textu patrné, komunitni weby neboli také socialni sité, jsou jednou z aplikaci
pravé zminovaného webu 2.0. Souhrnné se tyto aplikace nazyvaji socialni média. Jak
uvadi Bednar (2010), socidlni média jsou v podstaté online média, kde obsah (spolu)
vytvaii a sdileji sami uzivatelé. Typickym ptikladem socialnich médii jsou socialni sité
jako Facebook, Google+ nebo Twitter a dale také jiz zmiflovana Wikipedia nebo
nejveétsi portdl pro sdileni videa YouTube. Princip fungovéni nékterych prave
zminénych médii bude bliZe rozebran v dalSim textu, pfi¢emz hlavni diiraz bude kladen

na jejich vyuziti z hlediska marketingovych aktivit firem.
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wewr

3 Nejvyznamnéj§i komunitni weby v Ceské republice

V pokracovani tématu z predchozi kapitoly budou pfedstaveny nejrozsitencjsi
komunitni weby v CR a mozZnosti jejich vyuziti firmami. Mezi ty nejvyznamngjsi pati
Facebook, Google+ a Twitter. Témto weblim se budou podrobnéji vénovat nésledujici
podkapitoly. Existuji vSak 1 socidlni sit¢ mensSiho vyznamu, nez pravé vyjmenované,
jejichz vyuziti pro marketingové aktivity firem je velice omezené, ale jisté stoji
za zminku, jelikoZ jsou v CR stale popularni — mezi tyto sité patii naptiklad LinkedIn a

Foursquare.

LinkedIn se fadi do prvni generace komunitnich webii a zaméfuje se sdileni na sdileni
referenci, kontakti o zaméstnani nebo profesnim stavu. Také je mozné diskutovat
ve specializovanych skupindch. Sit’ LinkedIn nelze vyuzivat pifimo k marketingovym
aktivitam, slouZi spise jako zdroj informaci o perspektivnich lidech a odborné diskusni
forum. Diky LinkedIn lze budovat dobré jméno firmy mezi ostatnimi uzivateli sité¢ —

mezi lidmi nebo spolecnostmi. (Bednar, 2011, s. 30)

Foursquare funguje na principu posildni informaci o poloze, kde se uzivatel pravé
nachazi, a to prostfednictvim mobilniho zafizeni vybaveného GPS. Tento transmisni
proces je umoznén specialni aplikaci v zafizeni uzivatele. Hlavnim piinosem socialni
sit¢ Foursquare je komunikace s jinymi uzivateli na zékladé sdileni vlastni polohy.
Timto zplsobem je jednoduché domlouvat schiizky nebo hodnotit mista jako restaurace
a jiné a sdilet je tak s dal§imi uzivateli. (Bednat, 2011, s. 50) Sdileni informaci o poloze
jiz dlouhou dobu poskytuje firma Google, ktera tento prvek pozdéji implementovala

do své socialni sit¢ Google+ jako funkcionalitu s nazvem Mista.

3.1 Facebook

Facebook je socialni sit' zalozena programatorem, byvalym studentem americké
univerzity Harvard a nyni podnikatelem, Markem Zuckerbergem. Zuckerberg pfi svych
studiich ptvodné zamyslel, ze Facebook bude slouzit pouze studentim Harvardovy
univerzity ke sdileni kontaktd s dal§imi studenty (pfateli), avSak postupné se rozsitil
mezi dal$i univerzity celého svéta a nakonec byl v tnoru 2004 otevien Siroké vetejnost,
ovSem za podminek, Ze registrujici se osoba dosahla véku 13 let a ma platnou e-

mailovou adresu. Problematické déjstvi kolem vzniku této dlouhodobé nejvyznamnéjsi
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a nejpopularnéjsi socidlni sité¢ svéta velmi vérohodné popisuje kritiky chvéaleny film

z americké produkce, The Social Network. (Rezkova, 2013)

Celosvétova popularita Facebooku je z vyse uvedeného zcela nezpochybnitelna, a stejné
tak je tomu i v Ceské republice. Tuto socialni sit’ vyuziva vice nez polovina ¢eské
internetové populace - dle odhadii, zvefejnénych na internetovém serveru Lupa.cz,
z fijna 2012 se jedna o necelych 3,5 milionu registrovanych, a tento pocet kontinudlné

roste. (Docekal, 2012a)

3.1.1 Vyznam

Komunitni web Facebook piedné slouzi ke sdileni kontakti — uzivatelé si mohou zvolit,
rodinny stav atp.). AvSak fadné vyplnény profil umoziiuje snazsi hledani ptatel, predné
téch, které¢ zname z redlného zivota, a také uzivaji tuto socialni sit’. Z toho tedy vyplyva
dalsi funkcionalita Facebooku — hledani (ziskavani) a shromazd’ovani ptatel ve vlastnim
profilu. Dale tento komunitni web umoziuje nahravat a sdilet fotografie a videa, ktera je
mozné uspotfddat do riznych sbirek ¢i alb a také vkladat a sdilet tzv. statusy
(stavy/ptispévky), ve kterych uzivatelé sdéluji své pocity, dojmy, problémy a aktivity.
Muze se tedy zdat, ze komunikace je prakticky pouze vefejna, tedy ostatni (pratelé) vidi
vS§e, co na siti uzivatel provadi, ale opak je pravdou, Facebook totizZ umoznuje nastaveni
soukromi a viditelnosti piispévki a dale také psani soukromych zprav a online
komunikaci v realném Case pomoci instant messagingu jen s vybranymi uZzivateli. Svou
popularitu Facebook ziskal i1 diky tomu, Ze slouzi nejen jako socidlni sit, ale také jako

herni platforma, ktera svym uzivatelim nabizi nepfeberné mnozstvi her (aplikaci).

3.1.2 Nastroje

Na Facebooku je mozné vyuZit n¢kolika néstrojl, jeZ slouzi k osobnimu vyuziti nebo
firemni prezentaci. Jejich souhrn byl zpracovan na zakladé informaci z webovych
stranek socialni sité Facebook a ¢lanku autorky Kadlecové (2011) z internetového blogu

Ataxo, ktery se zabyva SEO, SEM a PPC. Nastroje Facebooku tedy jsou:
1. Osobni profil

Jak uz nazev napovida, jedna se 0 nastroj, ktery neni oficialné urcen k propagaci firem.

Tento profil slouzi (mé¢l by slouzit) pouze k prezentaci osob na tomto komunitnim
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webu, a jehoz pomoci jsou uzivatelé schopni provozovat aktivity popsané vyse.
Kli¢ovou funkcionalitou Facebooku k provozovani téchto aktivit je tzv. Timeline (dfive

Zed), kde se zobrazuji vSechny textové i multimedialni pfispévky a komentéaie.
2. Stranky (v anglickém pickladu Pages)

Stranka je svym zpusobem ,,0sobnim® profilem pro firmy. Tento nastroj umoziuje
vkladani a sdileni multimedidlnich ptispévkil, statusi, upozornéni, udalosti a dal§iho
interaktivniho obsahu. Profil firmam umoziuje poskytnout fanouskim dostatek
informaci o spoleCnosti, jejim zaméfeni a produktech, poptipad¢ i historii a to vSe
V hezkém, ptehledném a uZzivatelsky piivétivém prostiedi. Pfi tvorbé Stranky je dilezité
promyslet strategii vstupu na tento komunitni web a uvédomit si, ze lidé se
na socialnich sitich chtéji bavit, a proto by mél byt kladen dlraz na kvalitni komunikaci
se zajimavym obsahem, tedy nabidnout lidem (fanouskiim) néco navic, nez co se

dozvédi na webovych strankéach firmy.
3. Aplikace

Aplikace se hojné vyuzivaji hlavné k tvorbé her a soutézi. Pfedev§im soutéze jsou
obrovskym lakadlem, které slouzici k ziskani novych fanousk Stranky. Soutézni
aplikaci mize firma dosahnout velkého zapojeni (potencialnich) fanousk, avsak tvorba
téchto aplikaci neni jednoduchd, je potfeba mit programatorské znalosti, a proto byvaji
vyvijeny tfetimi stranami, jimiZ jsou specializované spolecnosti zabyvajici se danou

problematikou.
4. Reklama

Uzivatelé Facebooku o sob¢ radi zvetejiuji informace (skrze osobni profily), a proto
muze byt placend reklama velmi efektivnim néstrojem, jelikoz ji lze zacilit pouze

na vybrané a pro ¢innost firmy relevantni skupiny uZivateld.
5. Socialni plug-iny

Poslednim uvedenym nastrojem jsou tzv. plug-iny. Plug-in si lze pfedstavit jako
funkcionalitu, kterou lze v tomto konkrétnim pfipadé piidat na firemni webové stranky.
Funkcionalita miize byt piedstavovana napiiklad tlacitky ,,To se mi libi* nebo ,,Sdilet*.
Pokud si tedy ndvstévnik prohlizi webové stranky firmy, které tento plug-in obsahuji, a

souCasn¢ je tento navstévnik uZivatelem Facebooku, pak po kliknuti na jedno
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ze zminénych tlacitek posle odkaz na sviij Timeline, kde zpravu uvidi i dalsi uzivatelé

(efekt sifent).
6. Shoppu

Shoppu je nejnovéjsi oficialni nastroj komunitniho webu Facebook, ktery byl
predstaven v poloviné¢ roku 2012. Jedna se o e-shop, ktery mohou provozovatelé
Stranek (firmy) nainstalovat jako aplikaci a propojit s vlastnim e-shopem na firemnich
webovych strankadch. Na Shoppu je vhodné umistit vybrané produkty z firemniho e-
shopu se specialni fanouskovskou slevou, tedy pouze fanousek firemni Stranky si bude
moci vybrany vyrobek zakoupit za vyhodnéjsi cenu, na rozdil od zédkaznika kupujiciho
si ten samy produkt z firemniho e-shopu — fanouskim Stranky je timto zptisobem
dodavan pocit vyjimecnosti. Dal$i nespornou vyhodou je fakt, ze pokud si fanousek
zakoupi produkt pies Shoppu, pak se tato zprava zobrazi vSem jeho aktivnim ptateliim,
coz je muze podnitit také k nakupu za vyhodnou cenu, nebo miize nakupujici fanousek

produkt Sdilet s vybranymi prateli, a tak jim produkt doporucit.

3.1.3 Stranka jako nastroj propagace firmy

Stranka jiz byla piedstavena v piedchozi podkapitole jako jeden z nékolika nastroju
komunitniho webu Facebook. Nyni bude podrobnéji rozebrana. Stranku, slouzici jako
firemni profil, 1ze povazovat za nejvhodnéjsi a pravdépodobné nejdulezitéjsi firemni
nastroj této socialni sit€. Dle pravidel Facebooku muze byt zakladana jen osobami
K tomu opravnénymi, tedy osobami S organizaci spojenymi (zamé&stnanci). Avsak je
mozné vytvorit 1 tzv. fanouskovskou stranku, jez mize byt zalozena prakticky kymkoli,
ale musi byt splnén pozadavek: na profilu by mélo byt jasné patrné, Ze nejde o oficidlni
stranku prezentované firmy, a nemohlo tak dojit k zdméné fanouskovského a oficidlniho
profilu. Ukazku jednoho z firemnich profilti je mozné shlédnout na obrazku 2, kde je
BOHEMIA, spol. sr.0., ktera se zabyva prodejem vzduchotechniky. Profil této

spolecnosti byl spustén koncem roku 2012.
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Obriazek 2: Ukazka Stranky spole¢nosti SCHNEIDER BOHEMIA, spol. s r.o.

Hledat osoby, mista a obsah J.‘; SCHNEIDER BOHEMIA, spol. s ...

Panel pro sprévu Upravit stranku - Vytvofit okruh uZivateld -+ Napovéda v | | Zobrazit

(1)
kompresory
a tlakova vzduchotechnika

Www.schneider-bohemia.cz

"#"i

SCHNEIDER BOHEMIA, spol. s r.o.

To se mi libi (43) * Mluvi o tom (6)

airsystems

Strojirenstvi | Stavebnictvi % - v__ l;ls !_ !_ g_ - |
V&3 partner v oblasti stlaceného vzduchu! 3 f::( S 7= 8 - ] —
(3) NEE _iE;; , . 743 [~
Omné Produkty Kde sidlime? To se milibi ( )
D Stav Fotka/video Udalosti a dalsi Nejnovéjsi prispévky ostatnich Zobrazit vie
Pochlubte se, co se déje, SCHNEIDER BOHEMIA, spol. s r.0... gﬁ Petr Siisser
1474 Preji vSem v Schneider Bohemia krésné Vanoce...:-)
BP1 * 20. prosinec 2012 v 18:55
Nastavit viditelnost pro vSechny ,ﬁ) B Technik s.r.o.
%.# [Unés to vypada takto ;-)
o5 - 8. prosinec 2012 v 14:3
SCHNEIDER BOHEMIA, spol. s r.o. Dalsi prispévky ~
31biezen @
Schneider Bohemia preje vsem krasne velikonocni svatky!
SCHNEIDER BOHEMIA, spol. s r.o.
& 22 Gnor &
B o

Zdroj: Facebook.com, 2013

Pti pozorném prozkoumani ukézky na obrazku 2, 1ze vypozorovat, ze se Stranka sklada
z n¢kolika prvka. Tim nejvyraznéjsim prkem, ktery by mél ihned upoutat navstévnika,
je titulni fotografie (1), rozprostirajici se ptes celou §ifi Stranky. Tato fotografie, by
méla byt kvalitné zpracovand a méla by vyjadifovat podstatu firmy (jeji zamétfeni) —
napiiklad velmi vtipn€ a vystizn€ pulsobi titulni fotografie z vySe uvedené ukazky.
Dalsimi prvky Stranky, které slouzi k presné identifikaci firmy, jsou logo (2) a pod nim
maly obdélnicek (3), do n¢hoz se vpisuje slogan firmy nebo jeji velmi struény popis.
Vpravo od zminéného obdélni¢ku je umistén tzv. pas karet (,,tabia*) (4), kde se pod
jednotlivymi kartami mohou skryvat rizné miniaplikace (napf. interaktivni mapka

umisténi firmy) nebo rozsifujici obsah (napf. produktovy plakat ¢i fotografie). A pod

vvvvv
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Plocha Timeline (5) je tvofena ptispévky a komentati spolecnosti a jejich fanouskd, zde
tedy probihd veskera komunikace. Neméné dilezitou soucésti profilu firmy je stranka
s kontaktnimi udaji a dal§imi roz$ifujicimi informacemi o spole¢nosti, ktera je pfistupna

po kliknuti na informa¢ni obdélnicek (3) pod logem.

3.1.4 Stranka a jeji vyhody/nevyhody

Obrovskou vyhodou firemniho profilu — Stranky na Facebooku je ten, Ze je mozné ji
zalozit a vyuzivat zcela zdarma. Samotnym uzivanim Stranky je mozné oslovit i velkou
skupinu lidi (fanousktl) a ve spojeni s dalSimi nastroji, které jiz byly popsany, Ize tento
pocet lidi znasobit. AvSak velkou nevyhodou je omezovani Sifeni pfispévki ze strany
Facebooku. Jak uvadi autor Doc¢ekal na internetovém serveru Lupa.cz (2012b), v zafi
lofiského roku zménil Facebook algoritmus vyhodnocujici Siteni pfispévkl natolik, ze
nckteré¢ piispévky moznd i vice jak polovina fanouskii neuvidi, jelikoz se tolik
nezapojuji do diskusi na firemni Strance. Tento fakt je mozné zvratit zaplacenim
poplatku. Nésledkem bude vyssi Sifitelnost pfispévkd mezi fanousky. Jak se dale
v ¢lanku piSe, nejvyssi schopnost Sifit se dle algoritmu Facebooku, maji Cisté textové
ptispévky (bez fotografii a dal§iho rozsifujiciho obsahu), avS§ak mezi lidmi jsou obecné
nejoblibengjsi fotografie — zde je patrné, ze se Facebook snazi omezovanim Sifeni
prispévka s rozsifenym obsahem (napft. fotografiemi) ,,motivovat* firmy k placeni za
vys$si schopnost Sifeni téchto ptispeévkl. Tento trend omezovani piispévkl se v posledni
dobé (ve skutecnosti dlouhodobg, ale nevédélo se o tom) rozsifuje 1 mezi osobni profily,
tak pise Docekal (2013a) na serveru Lupa.cz v ¢lanku Facebook omezuje, koho vidite a

koho ne. Uz dlouho a ¢im dal tim vic.

3.2 Google+

Google+ (nebo také Google Plus) je komunitni web, ktery byl spustén, pouze
pro pozvané osoby, v testovacim rezimu koncem cervna roku 2011. Po pocate¢nim
testovani byl web v zafi téhoz roku zpfistupnén Siroké vefejnosti. Za vznikem této
socialni sité stoji svétozndma internetova spolecnost, Google. Komunitni web Google+
se vdobé svého testovani a nasledného spusSténi potykal s velkymi vykyvy poctu
novych (i aktivnich) uzivateld. Zprvu byl zdjem nad ocekavani veliky, avSak pozice
vstupu na trh byla ztizena obrovskou popularitou jiz n¢kolik let existujiciho Facebooku,

a proto po prvotnim boomu zacal pocet ptibyvajicich a aktivnich uZivatell lehce ubyvat.
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Situace se ustalila a dlouhodobé tato socidlni sit’ vykazuje sice maly, ale piesto patrny

kontinualni rust uzivatelt. (Pastuchova, 2011)

Dnes je situace takova, jak pisSe Docekal (2013b) na serveru Lupa.cz, ze Google+ je
momentalné druhd nejvétsi socidlni platforma na svété, jejiz rust popularity
mezi uzivateli byl v poslednich mésicich neobvykle velky. Posledni ¢isla za prosinec
2012 a srovnani s konkurenci, okteré se piSe i vtéto praci ukazuje nasledujici

obrazek 3.

Obriazek 3: Srovnani poctu aktivnich uZzivateli vybranych socialnich platforem

% aktivnich uzZivatell z celosvétové internetové populace
Facebook
Google+
YouTube
Twitter
LinkedIn
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Do¢ekala, 2013b

Jak dale Dogekal pise, v Ceské republice ma Google+ spise pozici pomalu se
rozjizdéjiciho vlaku, ktery postupné nabird na sile, a proto je potieba s timto
komunitnim webem do budoucna pocitat. Svou funkcionalitou a propojenosti s dal§imi

sluZbami poskytovanymi spolecnosti Google, ma oproti konkurenci mnohdy navrch.

3.2.1 Vyznam

Popis funk¢nosti komunitniho webu Google+ vychazi ze zkuSenosti autora této
bakalaiské prace, jelikoz funkce tohoto webu pravidelné vyuziva. Socidlni sit’ Google+
vznikla, jak jiz bylo zmin€no, z iniciativy spole¢nosti Google, ktera touto sluzbou piimo
konkuruje jiz dlouhodobé zavedenému a hojné vyuzivanému Facebooku. Sluzba
umoziuje sdileni kontaktnich informaci, fotografii, videi a pfispévkl (statusi). Kdy je
opét mozné jednotlivé ptispévky libovolné komentovat. Pratelé se na této siti pridavaji

to tzv. Kruhi, diky nimz je mozné piatele ,,tfidit“ do skupin, naptiklad podle toho jestli
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se jedna o rodinné ptislusniky (Kruh Rodina) nebo ptatele (Kruh Pratel¢). Dalsi kruhy
je mozné pridavat a organizovat si tak skupiny ptatel. Diky tomuto kruhovému systému
1ze jednoduchym zpiisobem vyuzivat propracované nastaveni viditelnosti piispévka
(nastaveni soukromi), jelikoz je mozné urcity piispevek sdilet jen s urcitou osobou nebo
vSemi lidmi z jednoho konkrétniho Kruhu atp. Komunitni web Google+ v sob¢ zahrnuje
1 funkcionalitu socidlni sité Twitter, ktery bude predstaven nasledovné, a to Sledovani,
kdy je mozné sledovat néCi pfispévky a aktuality, aniz by bylo potifeba navazovat
aktivni pratelstvi — této funkce lze hojn¢ vyuzit ke sledovani oblibenych firem, znacek a
osobnosti, které maji profil na Google+ zalozeny. Pfim4 komunikace mezi uzivateli
(ptateli) mlize byt na siti realizovana prostfednictvim online chatu a video chatu.

Google+ nabizi rozsahly katalog her, slouZi v malé mife i jako herni platforma.

3.2.2 Nastroje

Hlavnimi nastroji socialni sit¢ Google+, o kterych byly cerpany informace
z internetovych stranek této socialni sité plus.google.com, jsou osobni profil a firemni
profil (pojmenovany stejné¢ jako u Facebooku, Stranka). Miize se zdat piekvapivé, ze
firma provozujici vlastni reklamni systém AdWords, nema nikde na tomto komunitnim
webu reklamu, ovSem uzivatelské prostiedi diky tomu ptisobi Cistym a svézim dojmem.

Zda ocekavat do budoucna nastup reklamy i na Google+ ukaze Cas.

Osobni profil slouZzi k prezentaci osob, jejich kontaktnich udajli a multimédii. Stranky
jsou uréeny pro firemni vyuziti. Prakticky kdokoli miZze zalozit Stranku pro svou
oblibenou znacku, skupinu, podnik ¢i vyrobek. Google+ tak obsahuje i nékolik profilt
se stejnou znackou, produktem ¢i firmou a dochazi k situaci, kdy uZivatel presné nevi,
ktera stranka je oficialni. Tomu lze zabranit ovéfovanim webové adresy, nasledkem
tohoto ovéfeni se bude profil prezentovat jako oficidlni, ¢ehoZ mohou docilit pouze lidé
s firmou spojeni. Prostfednictvim Stranky se firmy prezentuji Siroké vefejnosti a
komunikuji se svymi fanousky. Stranku je mozné obohatit o titulni fotografii, firemni
logo, multimédia a dalsi informace. Opét je dulezité naplanovat, jak se ke Strance bude
pfistupovat, jak bude probihat komunikace s fanousky, jakym obsahem se firemni profil
bude plnit, aby zaujal. Stranka sit¢ Google+ i Facebooku ma stejnou podstatu.

Nabidnout lidem néco jiného, co na firemnich webovych strankach nenajdou.

Oproti komunitnimu webu Facebook, se mtze zdat, ze nabidka néstroji sit¢ Google+ je

ponc¢kud chuda, avSak zdani klame, jelikoz zfizenim uctu na Google, ziska uzivatel
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zdarma dal$i podptirné néstroje, mezi které patii naptiklad e-mailovy klient, kalendat,
adresat kontaktl, cloudové ulozisté, online dokumenty (jejich tvorba) a dalsi.

3.2.3 Stranka jako nastroj propagace firmy

Na firemni Strance se nachazi mnoho dulezitych prvki. Tim nejvyraznéj$im a nejvice
poutajicim pozornost je titulni fotografie (1), ktera zabira pfi prvotnim prokliku na dany

profil vice jak tfetinu obrazovky, coz je patrné i z ukazky na obrazku 4.

Obrazek 4: Firemni profil spole¢nosti Google na komunitnim webu Google+

Google ©

© www.google.com @

N&co o této strance Prispévky Fotky YouTube (4) -S> O~

[118 V JEJICH KRUZICH (7)
E Google 121 - Vefené N Gmail Sledovat

Today we planted a tree on our South Korea homepage for Arbor Day. See it
(5) grow here! http://goo.gl/Xmrfc ) Google Japan
Gouogle

Sledovat

Frommer's Travel Sledovat

4o Google Argentina Sledovat

‘ Google Online ... Sledovat

N\¢ Nexus Sledovat

MAJI JE V KRUZICH: 1 763 272 ( )

Sebastien Christensen 2053 ﬂ ﬁ m ,ﬂ
Well hopefully that tree grown a force field around South Korea Protect :
them from the north
A LT
Okomentovat L-“

Zdroj: Google+, 2013

74 komentara ¥

Fotografie by m¢la vyjadiovat podstatu firmy, produktu, ktery nabizi, méla by byt
relevantni vzhledem k ¢innosti firmy. V levé oblasti titulni fotografie je prostor pro logo
firmy (2), které je nutné upravit tak, aby odpovidalo rozmérim kolecka. Vedle loga se
nachazi jméno spolecnosti provozujici profil a pod timto jménem adresa odkazujici

na firemni webové stranky (3). Jak je z obrazku 4 ziejmé, jedna se o oficialni firemni
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stranky, jelikoz vedle pravé zminéné adresy se nachazi zatrzitko znacici ,,oficialnost™
Stranky. Pod titulni fotografii jsou umistény ctyfi karty (4). Karta ,,Néco o této strance*
nabizi zakladni i dalsi rozSifujici informace, které o sobé firma vyplni. Pod kartou
,,Piispévky” se skryva to nejdulezitéj$i, samotny obsah — komunikace s fanousky,
ptispévky a komentaie (5). Dale se zde vpravo zobrazuji informace o tom, kdo
z uzivatelu stranku sleduje (6) a koho sleduje (ma v kruzich) Stranka samotna (7). Karty
,Fotky“ a ,Videa“ (YouTube) poskytuji piechled o vefejnych albech a sbirkach

fotografii a videi, jez firma zvetejnuje.

3.2.4 Stranka a jeji vyhody/nevyhody

Stranku lze zalozit a vyuzivat zcela bezplatné. Vytvofenim firemniho profilu
na komunitnim webu Google+ ziska firma prostor ke své propagaci a moznost oslovit
uzivatele této socidlni sit€. To vSe zabalené v piehledném, jednoduchém a designové
velmi povedeném prostiedi. AvSak nejvétsim kladem je fakt, ze ptispévek, ktery firma
na svém profilu zvetejni, skutecné uvidi vSichni fanousci, ktefi Stranku firmy sleduji.
Na druhou stranu, socidlni sit Google+ nema v Ceské republice, zatim, dostateCnou
uzivatelskou zakladnu. Je tedy tfeba zvazit, zdali se Stranku firmé& vyplati vytvaret jiz

nyni nebo néjaky mésic (¢i rok) pockat.

3.3 Twitter

Jako posledni bude ptedstaven Twitter. Jedna se o socidlni sit’, komunika¢ni platformu a
mikroblogovaci sluzbu. Mikro z toho divodu, jelikoz uzivatelé mohou psat piispévky
na siti 0 maximalni délce 140 znaki, tedy délce dokonce kratsi, nez kterou ma bézna
sms zprava (160 znaktl). Na tomto komunitnim webu se zacalo pracovat 13. bfezna
2006 a prvni funkéni verze byla spusténa 21. biezna 2006 (web byl vytvofen
za pouhych osm dni). Hlavnim inicidtorem myslenky a také programatorem webu byl
Jack Dorsey, ktery spolu sdalSimi ctyfi spoluzakladateli projekt vytvofil.
(Vaclavik, 2011)

Nejvetsi boom Twitter zazil v zemi svého vzniku, v USA, avSak uzivatel¢ tomuto
socialnimu médiu podléhaji stale vice a vice, predeviim ve svété. V Ceské republice
zaujima Twitter stale vétsi zastoupeni, coz muze byt patrné z aktivity uzivatelii na této

siti pfi prezidentskych volbach 2013.
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3.3.1 Ugel

Podstatou Twitteru neni primarné poskytovat kontaktni informace, jako tomu bylo
u predeslych dvou zminovanych komunitnich webt. Tato socialni sit’ neni ani vhodna
pro vedeni diskuse (vzajemné navazujici reakce a komentaie), ale spiSe k poskytovani,
publikovani informaci, ve formé velmi kratkych oznameni, coz mtze byt velmi vhodné
pravé pro firmy, které tak mohou publikovat riznd firemni ozndmeni, odkazy

na produkty a dalsi.

Princip uzivani sit¢ Twitter spociva v tom, Ze kazdy uzivatel na své strance vidi své
vlastni ptispévky, pfipadné reakce na tyto pfispévky. Kazdému uzivateli se také
zobrazuji ptispévky jinych uzivateld, a to téch, které mé nastavené na tzv. nasledovani
(hojn€ vyuzivany anglicky vyraz — following, ten kdo nékoho nésleduje je tzv.
follower). UZzivatelé mohou na pfispévky druhych reagovat nebo piispévky, které se jim
libi posilat dal k vlastnim nasledovnikiim, coz podnécuje virdlni Sifeni prispévki.

(Bednat, 2007, s. 29)

Za zminku jist¢ stoji fakt, Ze princip nasledovani pozd&ji ptevzal jiz zminovany
Google+, ktery tuto funkci velice Sikovné implementoval, a rozlisil tak na své siti

funkce navazovani pratelstvi a pouhy sbér informaci (nasledovani).

3.3.2 Nastroje

Jak je mozné vypozorovat z webovych stranek socialni sit¢ Twitter (2013), jedinym
nastrojem a zaroven jedinou moznosti prezentace na tomto webu je uZivatelsky ucet.
Zde se nerozliSuje, zda se jedna o ucet firemni €1 osobni, je pouze jeden. Bednat (2011,
s. 62) piSe, ze Twitter je vhodny k osloveni specifické skupiny uzivatelti, proto si jej
Casto zakladaji rizni odbornici, védci, specialisté atp. Firmy tak toto médium mohou
vyuzit jako dopliiujici kanal ureny k poskytovani informaci v§em svym fanouskim,
anebo mohou sit’ vyuzit pro komunikaci jen s uritou skupinou lidi napt. kvuli snazsi

realizaci vnitropodnikové komunikace (rizna oznameni).

3.3.3 Uzivatelsky ucet jako nastroj propagace firmy

Uzivatelsky ucet na Twitteru je vhodné vyuzivat jako podplrny nastroj k prezentaci
na Facebooku ¢1 Googlet, jelikoz neposkytuje dostateCny prostor pro zvetejnéni

hlubsich informaci. K tomu, aby byla socialni sit’ Twitter efektivné vyuzivana, by se
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informace obsazené v ptispévcich na této siti mély lisit od téch uvedenych na Strankach
pravé zminénych webu, pokud je firma provozuje. Vzhled a prvky uzivatelského profilu

Twitteru jsou uvedeny na ptikladu spole¢nosti SKODA na obrazku 5.

Obrazek 5: Oficialni Twitter uéet spoleénosti SKODA Ceska republika

£ pomi (oD Spojit  F# Prozkoumat f Ja

Tweety

SKODA

@

skoda.cz

@skodacz
Oficialni Twitter i€et SKODA Ceska republika.
Tweetnout skoda.cz Ceska republika - http:/fwww.skoda-auto.cz

Sledujici

Sledujici

SKoOacz

L~ W Sledujte

skooa  skoda.cz (skodacs 3
@ SKODA expozice dnes nabidla autogramiadu Mirky Knapkové a

Jifiho JeZeka, paraolympijskeno vitéze v cyklistice v Londyné 2012.

SKODA fandi.

Wiew all photos and videos

swopa  skoda.cz (skodacz 3hod
@ Na #autosalonbrno pravé prob&hla autogramiada olympionikd, kterd
se 1&ila obrovskému zajmu. #SKODA je jejich hrdym partnerem.

Koho sledovat - Obnovit - Zobrazitvie (4)

ReadWrite
Sledujte
Brian Stelter
Sledujte
Google Public Policy

-
:ij\ﬂ@ Sledujte

Prochdzet kategorie - Majit pratele

skoda.cz @skodacz 5ho
@ SKODA #Octavia Combi 4x4 s naftovym motorem 1 6TDUTT kW ve
vybavé Ambition od 569 900 KE. pic.twitter.com/bLYQRILNES

Zobrazit fotku

skoda.cz fskodacz od
@ | détem na autech zale#i Nova #SKODA #Octavia je vybavena Uchyty

na détskou sedafku Isofix a TopTether. pic_twitter com/KrdmMOQove [
Zobrazit fotku

Zdroj: Twitter, 2013

Uzivatelské prostiedi webu Twitter se z obrazku 5 mlze zdat nepiehledné, a opravdu
tomu tak je. Uzivatel si musi osvojit rozlozeni prvkl, na coz je potfeba vynalozit
dostatek usili a ¢asu. Nasledujici text bude obsahovat stru¢ny popis téchto prvki.
Nahofe je umisténa liSta obsahujici zakladni prvky menu (1). Nejdulezitéj$imi
polozkami menu jsou modré tlacitko umisténé zcela vpravo, kterym se piidavaji
prispévky, a polozka ,,Ja“ — tedy profil samotny, ktery bude dale rozebran. Pokud se
stranka s profilem rozd¢li na dva pomyslné sloupce, pak v levém uz§im sloupci se
od shora nachazi rozdéleni prispévka do kategorii (2). Prvni kategorie Tweety, (tweet je

v terminologii Twitteru ptispévek, proto oznaceni Tweety) zobrazuje pouze prispévky,
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které sam uzivatel (firma) napsal. Nasledujici polozka je chybné pieloZena, jelikoz
obsahuje seznam uzivateld, které firma sleduje — méla by byt pielozena jako Sledovani
(z anglického Following) nikoli jako sledujici. Dalsi polozka uz spravné zna¢i seznam
uzivateli sledujicich firmu, proto Sledujici. VSichni uzivatelé, ktefi jsou firmou
sledovani, mohou byt dale tfidény do Seznami. Profil je mozné obohatit fotografiemi —
nahledy vybranych fotografii jsou umistény pod pravé popisovanymi kategoriemi (3).
Pod fotogalerii se nachazeji vzdy tfi Twitterem ,,doporucované® profily (4), pro jejichz
sledovani se muze uzivatel (firma) rozhodnout. V pravém S$irS§im sloupci je umistén
obdélnik slogem firmy, stru¢nym popisem profilu a odkazem na webové stranky
spole¢nosti (5). Obdélnik muize byt zvyraznén libovolnym barevnym pozadim ¢i vlastni
fotografii. Pod informacnim obdélnikem se pak V zavislosti na zvolené kategorii
zobrazuje seznam prispévku (tweetd) (6), jez byly popsany vySe. Na obrazku 5 je
zvolena kategorie Tweety, proto se V této oblasti zobrazuji ptispévky napsané firmou

samotnou.

r orw

3.3.4 Uzivatelsky ucet a jeho vyhody/nevyhody

Nespornou vyhodou socidlni sit¢ Twitter, je jeji pfimocCarost a svym zplUsobem
jednoduchost (zde se nemluvi o uzivatelském prostiedi). Firma napise kratkou zpravu ¢i
ozndmeni a ihned se zobrazi vSem nasledovateliim. Druhou stranou mince je
nepiehledné uzivatelské prostiedi a slozitd orientace v ném. Tento fakt ponékud
umociiuji, na nékterych mistech webu, chybné (z angli¢tiny) do ¢estiny pteloZzené nazvy
polozek, avSak je nutné poznamenat, Ze na ptekladu se nestale pracuje — zatim je Cesky
pieklad v beta fazi vyvoje, tedy neni zcela kompletni a mize obsahovat chyby. Twitter
ma v Ceské republice sice pomalu se rozvijejici fanouskovskou zakladnu, ale
do budoucna se da ocekavat, ze kazda firma bude mit vedle Stranky, zalozen i

doplnujici G¢et na Twitteru.
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4 Predstaveni spole¢nosti PHOENIX Division Group s.r.o.

V této kapitole bude predstavena vybrana firma, PHOENIX Division Group s.r.o.,

Z hlediska jejiho ptsobeni na trhu.

Kofeny této relativn¢ ,,mladé* spolecnosti sahaji az do devadesatych let minulého
stoleti, kdy vznikla organizace PHOENIX Division s.r.o. Pozd¢ji, v roce 2003, byla
zalozena sesterska spolecnost PHOENIX Duopol s.r.o., ktera je vydavatelem casopisu
PHOENIX. Nasledné, po firemni reorganizaci, vznikla v roce 2010 firma PHOENIX
Division Group, kterd pfevzala a rozsifila sortiment pivodni spolecnosti, a zaroven
pod jeji zastitou vychazi jiz zminovany ¢asopis PHOENIX.

Jednatelem a soucasné obchodnim feditelem organizace, ktera ma sidlo v obci

Kornatice pobliz Miro$ova, je pan Jaromir Cech, a jako dalsi jednatel piisobi ve firmé

pani Mgr. Hana Cechova.
Vybrana spolecnost se zabyva zejména vyrobou a prodejem Ccisté ptirodnich produktt
zdravé vyzivy a dopliku stravy. Svij sortiment vSak rozsifuje i o vyrobky z keramiky a

skla a o dalsi piislusenstvi.
A. Vyrobky a distribuce

Pro ptehlednost jsou v tabulce 2 zobrazeny nejvyznamnéjsi produkty spolecnosti

PHOENIX Division Group, které budou déle v textu bliZze popsany.

Tabulka 2: Prehled nejvyznamnéjSich produkti spole¢nosti PHOENIX

Obrazek produktu Nazev produktu

e

we
\s ~

©
POWIET e
4

VILCACORA

R

(Caj z 1écivé rostliny Vilcacory)

HANNASAKI Prim

(smes zeleného a Cerveného Caje)
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HANNASAKI Fruit

(ovocny ¢aj slozeny ze suSené¢ho ovoce a bylin)

M

T (smes Cerveného €aje, ananasu, pap4ji a manga)

\?\%M&’ﬁﬁf\m [ HANNASAKI Ultraslim Tropic
R =

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PHOENIX Division Group, 2013

Mezi nejznaméj$imi a nejprodavanéjSimi produkty patii ¢aje HANNASAKI Prim,
které byly na trh uvedeny jiz v roce 2000. Situaci blize objasiiuje jednatel spolecnosti,
pan Cech, a uvadi, ze produkt si zdkazniky ziskal jednoduchou piipravou (jako &esky
turek), piijemnou chuti pu-erhovych (¢inskych) ¢ajii i svymi pozitivnimi u¢inky na
lidsky organismus. Co dale uvadi, tak je podstatna i ekonomicka stranka véci, protoze
ackoliv se v obchodech cena tohoto produktu pohybuje v priméru kolem 130,- K¢ s

DPH, tak z jednoho baleni je vytéznost az 400 hrnku ¢aje.

Dal$im z fady vyznamnych produktt je ¢aj HANNASAKI Fruit, cozZ je Cisté ovocna
variace puvodniho ¢aje HANNASAKI, kterd neobsahuje zadna ,,écka“, je sloZena
z Cisté piirodnich aromat a ptichuti. Zajimavosti je, Ze tato ovocna smés neobsahuje
ibisek, ktery je kysely a potlacuje chutové vlastnosti ostatnich slozek. V tomto produktu

je zminovany ibiSek nahrazen ¢ervenou fepou, ktera je vyrazné zdravéjsi a chutné;si.

Vyznamny je i ¢aj HANNASAKI Ultraslim Tropic, jelikoz kombinuje znamé
vlastnosti pu-erhovych ¢aju a tropického ovoce ananasu, papaji @ manga. Toto ovoce

obsahuje v pomérné vysoké mite enzymy, které se doporucuji pti redukci vahy.

Dal$im oblibenym a hojné proddvanym vyrobkem je ¢aj VILCACORA. Jedna se
0 pfirodni produkt s velice silnymi antibakterialnimi a antioxidacnimi latkami, jehoz
sloZzeni tvoii jemné mleta peruanska lidna (jeji kara). Také se s uspéchem uziva jako
podpirny prostiedek pii onkologické 1€cbé, protoze obsahuje latky, které silné

podporuji a aktivuji naruSeny imunitni systém.
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Mezi dal$i nabizené produkty patii keramické a sklenéné hrnky a konvice,
biogeneratory, jez se vyuzivaji hlavné v alternativni medicin¢ k dopInéni vnitini energie
lidského téla, dale cajovou houbu Kombuchu, Ginkgo, Spaldové napoje riznych piichuti
(tyto napoje jsou schopné svou vyzivnosti nahradit béznou malou svacinu), bylinné soli

a dalsi ptirodni produkty.

Produkty firmy PHOENIX Division Group jsou znaceny logem CEFF. Toto logo dava
spottebiteli informaci o nezdvadnosti potravin, jelikoZ neobsahuji nezadouci chemické
ptisady (tzv. ,.éCka”). Za zminku jist¢ stoji i fakt, Ze vSechny vyrobky jsou
pred uvedenim na trh testovany vybranymi psychotroniky a Iéciteli, a dokonce jsou
méfeny na diagnostickém pfistroj Prognos, jehoz ukolem je diagnostika zdravotniho
stavu kosmonautii ve vesmiru, a ktery byl vyvinut v kosmickém vyzkumu. Tento
pfistroj velice pfesné méti bioenergii ¢loveka a jeji ovliviiovani nejriizn€jSimi podnéty -
napt. 1éky, potravinami, stresem, biogeneratory, bylinami apod. Zajimavosti je, Ze

Vv nasi republice jsou takové pfistroje pouze tii.

Zakaznici si mohou vSechny produkty zakoupit v e-shopu na firemnich webovych
strankach nebo prostiednictvim partnerskych obchodu, 1ékaren a vybranych prodejen

se zdravou vyzivou.
B. Cilova skupina

Cilova skupina neni v€kové omezena. Jsou to jedinci, ktefi se zajimaji o kvalitu
konzumovanych vyrobkt a hledi na jejich pozitivni u¢inky na lidské zdravi. Jelikoz si
uvédomuji kvalitu téchto vyrobkl, jsou za né ochotni zaplatit vyssi cenu. V soucasné
dobé firma podnikd kroky k rozSiteni své cilové skupiny, avSak jednd se o interni

zalezitost spojenou se strategii firmy, tudiz nebude prozatim zvetejneéna.

Jednatel spolecnosti, pan Cech, o firm& prohlasuje, Ze nejsou vyrobci bé&znych
konzumnich ¢ajti, nicméné u produkth HANNASAKI Fruit a Ultraslim se jim dobfe
podatilo spojit komer¢nost s pifirodni filozofii firmy, a dafi se jim tak vyrazné rozsifit

pocet potencialnich zékaznikd.
C. Cile spolecnosti pro pritomnost na Facebooku

Do letosniho roku firma nevyuzivala zadny z nastroju socialnich siti. Rozhodla se tedy
ziidit, na podnét autora této prace, nastroj Stranka komunitniho webu Facebook, a to

pfedevsim kvili popularité a rozsifenosti Facebooku. Vyhodou téZ bylo, Ze jednatel,
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pan Cech, jiz ucet (osobni profil) na této siti mél, registrace firmy je pak mnohem snazsi

a rychlejsi.

Stranku na Facebooku chce firma vyuzit hlavné k rozsifeni povédomi o firm¢ a
propagaci svych produktd, jména a loga spole¢nosti jako takového. Do budoucnosti by
pravdépodobné uvazovali o rozsifeni Stranky nastrojem Shoppu, tedy zafazenim e-
shopu. Rozbor postupu tvorby Stranka na socialni siti Facebook bude popsan v posledni

kapitole této prace, Navrh prezentace firmy PHOENIX Division Group na Facebooku.
D. Cilova skupina na komunitnim webu Facebook

Pokud se firma rozhodne vstoupit do prostiedi socialnich siti, méla by byt schopna pro
své uspesné pusobeni na téchto sitich dostat ocekavanim, ktera fanousci od firemni
Stranky maji, proto je dilezité takova ocekavani formulovat. Lidé ocekavaji, Ze je bude
firma na své Strance informovat o produktech, novinkach, zajimavostech z prostiedi
firmy a udalostech. Dale predpokladaji, ze jim informace budou poskytovany
S predstihem, tj. diive, nez se objevi na firemnim webu, ze budou moci kdykoli vyjadfit
svllj ndzor, nebo se zapojit do diskuse a jejich ocekdvanim bude samoziejmé i fadné

zodpovézeni jimi vznesenych dotazil a pravidelné zapojovani do rtiznych akei a soutézi.

Spole¢né s vyse formulovanymi ocekavanimi lidi/fanouska je velice dilezité, aby si
firma uvédomila, kdo budou potencidlni navstévnici jeji Stranky a tomu nésledné
prizptsobila strukturu a obsah svych ptispévkii. Potenciadlniho navstévnika (fanouska)
Stranky spole¢nosti PHOENIX autor této prace popsal na zédkladé vymodelovani tzv.
personyz. Ptikladem typického navstévnika (fanouska ¢&i zakaznika) Stranky firmy
PHOENIX je: ,,pani Eva®, 35leta vdana, sportovné zaloZena Zena, ktera bydli ve mésté
a staré se o dvé déti. Pracuje ve stitedné velkém podniku jako administrativni pracovnice
s platem okolo 17 000,- K¢ ¢&istého. Ze svého platu si pravidelné spofi na spole¢né
dovolené s rodinou v Cechach nebo v zahraniéi. Sviij volny &as rada travi prochazkami
s détmi ¢i cvicenim ve sportovnich centrech. Dba na to, aby nejen ona, ale 1 cela rodina
udrzovala zdravi Zivotni styl — snaZi se nakupovat a jist zdravé a kvalitni potraviny

S vysokym obsahem mineralt a vitaminl. Pani Eva ovladé pocitac a internet na zakladni

2 Prvni, kdo objevil a popsal model persony, byl americky softwarovy designér a programator Alan
Cooper. Dle Coopera, Reimanna a Cronina (2007) slouzi persona (fiktivni charakter) k identifikaci a
popisu specifického uzivatele, piedevsim v oblasti online aplikaci a technologii. Persona reprezentuje
urcity typ uzivatele, popisuje jeho demografické vlastnosti, postoje a chovani. Diky takovému popisu je
firma schopna napftiklad ptizptsobit a zefektivnit interakce se zakaznikem.
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urovni. Internet vyuziva doma i v praci — rada objevuje nové weby s informacemi o
zdravém Zzivotnim stylu, na kterych se také docetla, jak zdravi prospésné je pravidelné
piti riznych ¢aji predevSim zelenych. Sviij Cas straveny na internetu vénuje 1 svym
pratelim na Facebooku, kde mimo jiné objevuje nové komunity a firemni stranky
z oblasti, které ji zajimaji — predevSim z oblasti zdravého zivotniho stylu. Jelikoz
vétSinu Casu trdveného na internetu je soucasné piipojend na socidlni siti Facebook,
Casto navstévuje své oblibené firemni Stranky na této siti, odkud ziskava informace o
oblibenych produktech (Cajich) a novinkach. Kdyz ji néjaky produkt objeveny na
oblibené Strance zaujme, prejde na webové stranky firmy a vybrany produkt si objedna

a zakoupi — Casto si tak kupuje rizné dopliky stravy i zmifiované Caje.

Zdrojem informaci o spolecnosti byly webové stranky www.phoenixdivision.cz a

konzultace s jednatelem spole¢nosti PHOENIX panem Jaroslavem Cechem.
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5 Predstaveni konkurence spole¢nosti PHOENIX

Nyni budou piedstaveni konkurenti vybrané spole¢nosti PHOENIX Division Group.
Za nejvetsi konkurenty jsou vedenim spolecnosti povazovany firmy: Valdemar Gresik a
Biogena. Ob¢ spole¢nosti jsou na nasledujicich fadcich stru¢né ptedstaveny.
Predstaveni se bude tykat zejména informaci o zaméfeni vybrané firmy, vyrobcich a
trznim cileni. Ve stru¢nosti bude také zminéno, jakych socidlnich médii dané
spolecnosti vyuzivaji. Predpokladem pro provedeni analyzy vsSak je, aby obé
konkuren¢ni firmy vyuzivaly alesponi nastroje Stranka socialni sit¢ Facebook.
Informace, tykajici se popisu firem, byly Cerpany z webovych stranek vybranych

konkurencnich spole¢nosti.

5.1 Valdemar Gresik — Natura s.r.o.

Spole¢nost Valdemar Gre$ik méa vice nez dvacetiletou historii, jelikoZ jeji vznik je
datovan do roku 1990. Dnes tato firma patii mezi piedni ¢eské vyrobce produkti, jako
jsou bylinné a ovocné ¢aje, kofeni, potravinové dopliky a dalsi. Na webovych strankach
www.gresik.cz firma uvadi své hlavni charakteristiky, ze kterych za zminku jisté stoji
pfedevsim nasledujici:

e veskeré suroviny jsou peclivé kontrolovany

e disponuji vlastni mikrobiologickou a analytickou laboratofi

e pii vyrobé dbaji na vysoké hygienické standardy

e jsou drziteli certifikatu fizeni kvality ISO 9001 a maji zaveden systém HACCP

e podporuji Ceské péstitele a sbérace i pres levnéjsi dovoz (Gresik, 2008a)

Obecné lze Fici, ze spoleénost velmi lpi na prosazovani surovin ¢eského puvodu a

upiednostiuje ¢eské dodavatele.

Na webovych strankach firmy mohou navstévnici najit velmi rozsahle a piehledné
uspofadané informace o bylindch a jejich pozitivnich G€incich na dil¢i systémy
(orgénové soustavy) lidského téla. Déale Gresik na svych strankéch zvetejiiuje zplisoby
ptipravy riznych bylin a ¢aji. Zakladatel spole¢nosti také publikuje ¢lanky o bylinach

Vv riznych tematickych casopisech.
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A. Vyrobky a distribuce

Na zaklad¢ prehledu sortimentu umisténého na webovych strankach spolecnosti Ize
vyvodit, ze se firma zabyva piedev§im vyrobou bylinnych produkti, jako jsou byliny
samotné nebo bylinné Caje, kapky, a ¢aji ovocnych. Mimo to také produkuje bylinné

sirupy, kofeni, masti, suSené ovoce a kavu. (Gresik, 2008b)

Vsechny vyjmenované produkty a mnoho dalSich si mohou koncovi zdkaznici
(spottebitelé) zakoupit pifimo od vyrobce, prostfednictvim e-shopu piistupného
z webovych stranek spolecnosti, nebo si zékaznici mohou vyrobky zakoupit
U obchodnich partnerii, které Gresik zvefejiiuje na webovych strankach. Partnery
spole¢nosti jsou naptiklad 1ékarny, prodejny zdravé vyzivy ¢i jiné prodejny. (Gresik,
2008c)

B. Cilova skupina

Z prehledu sortimentu lze vyvodit, ze spole¢nost Gresik ziejmé cili zejména na skupinu
lidi, zajimajici se o zdravy zivotni styl. Tito lidé budou chtit spiSe domaci a hlavn¢
kvalitni bylinné ptipravky. Cilovou skupinou mohou byt star§i osoby a jedinci
S obCasnymi 1 Castymi zdravotnimi problémy, ktefi vyhledavaji pomoc i jinak nez

u lékare.
C. Propagace na socialnich médiich

Spolecnost Gresik aktivné vyuziva nastroj socialni sité¢ Facebook, Stranka. UZivatelé se
na Strdnku mohou dostat bud’ pfimo z Facebooku, po zaddni jména firmy, nebo
prostfednictvim oficidlnich webovych stranek. Dalsi sit¢ (Google+ a Twitter), které
V textu této prace byli podrobné&ji popisovany, nejsou firmou vyuzivany. Pravé nastroj
Stranka byl podroben bliz§i analyze. Ukédzku Stranky spolecnosti Gresik je mozné

shlédnout na obrazku 6.
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Obrazek 6: Ukazka Stranky spole¢nosti Gresik

GRESIK
VALDEMAR | valdemar Gresik - byliny, ¢aje, | v To se milibi | | zprava 3 ¥ |
koreni, kava, bylinné sirupy, masti a
kapky

To se mi libi (3.387) * Miuvi o tom (92)

Komunita
www.gresik.cz f\_ 3 387
O mné - Navrhnout Gpravu Fotky To se mi libi Udalosti
[ pidat prispévek Nejnov&jai prispévky ostatnich Zobrazit vie
Napidte néco... Markétka Malinka Buryskova

A @. Prosin Vés kio mate jaké zkufenost s tito vjrobkendle...

Lucie Peiiaskova
Dobry den, pros4m vés pekne ¢aj Dradi sila s Zendenem, md...

. Valdemar Gresik - byliny, Zaje, koFeni, kiva, bylinné
GRESX  sirupy, masti a kapky
Pfed 7 hodinami @

@ Simona Stumbauerova

vérokruhu BYK Dobry den dnes]sem si od vés zakoupila Zaludecni smés. Js...

.gresik.cz/eshop/znameni-zverokruhu/byk.html
eni plodnosti a bohatstvi. Stalost a stabilita je Bykim

vlastni. Zhmotriuje to, co bylo zrozeno. Nepovedeni Byci byvaji 74\ Petra Enivel
zatvrzeli, uminéni a hrabivi. Dobry den, mém moc rada Vase produkty, aje, kofenii sus...

warvsal 4

G Rﬁ Bohumila Zvettlerova

VALDEMAR jsem dostala k objednévce na ochutnani vzorky Zajd.Neb trp...
1 @1 - 4dubenv 14:43

m Daléi prispévky

Zdroj: Facebook, 2013

5.2 Biogena CB spol.sr.o.

Jak firma uvadi na svych webovych strankach www.biogena.cz, jedna se o vyhradné
¢eskou Cajovou spolecnost, kterad patii k prednim producentim sypanych a porcovanych
¢aji v Ceské republice. Firma byla zaloZena v roce 1991 a od té doby neustale roste.
V roce 1999 byla vybudovéana dcefind spolecnost Astera S.r.0., ktera se dodnes zabyva

distribuci cateringovych produkti. (Biogena, 2012a)

V oblasti managementu jakosti je Biogena drzitelem certifikace ISO 9001, v oblasti
vyroby potravin je drzitelem certifikati KLASA (udélovany ministerstvem zeméd¢lstvi
za nejkvalitngj8i potravinarské a zemédélské vyrobky) a IFS (mezinarodni standard,

tykajici se zabezpeceni vyroby zdravotné nezavadnych potravin). (Biogena, 2012a)
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Spoleénost Biogena spolupracuje s riznymi médii, jako je napiiklad Cesky rozhlas &i
Casopisy Osobni rozvoj a LOOK magazine. (Biogena, 2012a)

Za zminku jisté stoji skute¢nost uvadéna na webovych strankach firmy, a to, ze po cely
rok 2012 se ratingové hodnoceni spole¢nosti udrzelo na nejvyssi mozné hodnoté (1),
&imz byli zafazeni mezi nejlepsi spolecnosti v Ceské a Slovenské republice. (Biogena,

2012a)
A. Vyrobky a distribuce

Biogena kazdoro¢né ptichazi na trh s novymi produkty. Z ptehledu sortimentu, ktery se
nachdzi na webovych strankdch spolecnosti, je patrné, ze nejvétsi podil na soucasném
sortimentu firmy zaujimaji sypané a porcované ovocné caje, dale bylinné caje a
koupelové smési a rizné darkové sady a kolekce. V poslednich letech spolecnost
rozsifila sortiment o dopliky stravy, naptiklad bylinné kapsle, pfipravky na hubnuti ¢i

ptirodni vlakninu. (Biogena, 2012b)

Zakaznici mohou produkty nakupovat v podnikovych prodejnach Biogena,
prostfednictvim e-shopu z webovych stranek firmy ¢i u maloobchodnich fetézcti Tesco,
Interspar, Globus, COOP a také v lékarnach a zdravotnickych zafizenich. Na svém
webu Biogena provozuje nejen e-shop pro spotiebitele, ale i pro velkoodbératele.
(Biogena, 2012c)

B. Cilova skupina

Spolec¢nost cili zejména na milovniky ovocnych ¢aji, kterym zaleZi na kvalité vyrobku,
ktery si kupuji. VétSina nabizenych caji mé specificky (pozitivni) vliv na lidsky
organismus, z ¢ehoz lze vyvodit fakt, ze ¢aje jsou urCeny i pro skupinu lidi, zajimajici
se o zdravy zivotni styl. Firma jisté cili 1 na spotiebitele nakupujici na zaklad¢ obalu
(vzhledu) vyrobkd, jelikoz obaly vyrobki pisobi luxusnim dojmem (a byly i n€kolikrat

ocenény titulem Obal roku, jak uvadi Biogena na svych webovych strankach).
C. Propagace na socialnich médiich

Biogena vyuziva nastroje Stranka na komunitnich webech Facebook i Google+.
Pro kazdou zuvedenych siti porddd rtizné soutéze, avSak skutecné soutéz probihd
na oficialnim webu firmy, skrze socialni sit€ na tyto soutéze jen odkazuje. Pfistup na sit’
Facebook je mozny i z firemnich stranek, kde je zfetelné viditelny, problém muze byt se

siti Google+, jelikoz z webu spoleCnosti se zakaznik o moznosti navstiveni a sledovani
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Stranky Biogeny na této siti nedozvi. Ukazku Stranky spolec¢nosti Biogena je mozné

shlédnout na obrazku 7.

Obriazek 7: Ukazka Stranky spolecnosti Biogena

: 2 & 5 y
Biogena CZ - Ochutnejte Skutecné & To se milibi | | Zprava % ¥
L ] 0
caje
To se milibi (5.203) * Ml
9 Pridat kategorii . >
e S
9 UPly 702, Ceske Budejovice, CZ. Vg D 0 > -
\. Bezplatna linka > 800 - 100 599 o d w75.203 &,/ 2
@ Zavieno do pétek 7:00 - 15:00 ’
%
O mné — Navrhnout lpra Fotky To se mi libi Biogena shop Hra | Skuteény &aj
[ piidat pFispévek  [[F) Fotka/video 1 pritel

Napiste néco.

‘: Biogena CZ - Ochutnejte Skuteéné Zaje

Aloha viem,,, posledni dva dny do konce soutéZe......
Zobrazit vie

To se mi libi - Pridat komentar - Sdilet
P& Kaméa Kontrikova

5 Miluju Vase Eaje - hlavné ten Goji a Limetka - to je skutedné .

@1 -2
V4 Biogena (Z- Ochutnejte Skuteéné &aje sdilel(a) odkaz
gl pondé ¢ Pavla Hlavacova
%, Dékuji za krésnou vyhru!!!
1

Krasny slunecny den,, konec soutéZe na google+ je pomalu tady,
proto jako v minulé soutéZi uverejiiujeme odkaz na soutéz pro Y Hichaela Toupalova

vsechny :) ®¥ Dobry den, bude mit Biogena stanek na vystavisti Zemé Zivit...

Zdroj: Facebook, 2013

Spole¢nost Biogena na své Strance provozuje i dalsi, jiz v kapitole 3.1.2 zminény,
nastroj — Shoppu. Fanousci si tak mohou produkty vybrat pfimo na Strance firmy,
odkud jsou poté ptesmérovani do e-shopu na firemnich webovych strankach na stranku

vybraného produktu, kde objednavku dokonci.
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6 Analyza vyuziti Facebook Stranky vybranymi konkurenty

V této kapitole bude provedena analyza vyuziti socidlnich médii konkurenty spolecnosti
PHOENIX Division Group. Z této analyzy bude nasledné vychazet navrh Facebookové

Stranky pro zminovanou firmu.

Sbér zékladnich dat probihal v obdobi od 1. ledna 2013 do 31. biezna 2013, tedy celé tfi
mésice. V priubéhu téchto meésich byly denné sledovany Facebookové Stranky
spolecnosti Gresik a Biogena. Z obou Stranek byly ¢erpany udaje zapsané v tabulkach
v piiloze A. Tyto udaje byly nasledné podrobeny analyze, které se vénuji vSechny
nasledujici podkapitoly. Ukazatele, jako tempo ristu Stranky a predevSim mira
zapojeni, byly cerpany z pdf dokumentu Analytics PRO Guide and Walkthrough
vytvoteného spolecnosti Socialbakers, jimz se autor inspiroval pii tvorbé analyzy

do podoby, v jaké se nyni nachazi.

6.1 Tempo ristu Stranky

Tempo riistu stranky vyjadiuje, jak rostl pocet fanouskti Stranky. Jinak feceno, jak
rostla jeji oblibenost, v procentech. K vypoctu je nutné znat pocet fanouskl na zacatku
méfené¢ho obdobi a na jeho konci. Nejdiive bude v tabulce 3 znazornén rist popularity
Stranek obou konkurentti za jednotlivé mésice, a poté, v tabulce 4, za celé sledované
obdobi, tedy od 1. 1. az do 31. 3. Udaje vychazi zhodnot uvedenych v tabulce

Vv priloze A.

Tabulka 3: Tempo ristu (oblibenosti) Stranky za jednotlivé mésice

Gresik 2 954 3060 1(36%) 3194  1(44%) 3302 1 (34%)

Biogena 4951 5035 1 (L7%) 5084 1 (1 %) 5164 1 (16%)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Jak je ztabulky 3 patrné, obé Stranky maji rostouci tendenci v ziskavani fanouskd,
avSak GreSik ma tempo ristu znateln€ vyssi, coz ukaze nasledujici tabulka 4 s celkovym

narustem oblibenosti za celé sledované obdobi.
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Tabulka 4: Tempo ristu (oblibenosti) Stranky za sledované obdobi

TR 1.1. 31. 3.
Gresik 2954 3302 111,8%
Biogena 4951 5164 14,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tabulka 4 ukazuje, ze Gresik mél téméf tiikrat vEétsi tempo ristu oblibenosti Stranky
nez Biogena, coz dokazuje, ze Gresik svou stranku pravdépodobné provozuje 1épe.

Tento fakt, potvrdi i nasledujici statistika.

6.2 Mira zapojeni

Mira zapojeni (MZ), ¢erpana z vySe zminéného dokumentu spolecnosti Socialbakers,
vyjadiuje procentuelné, kolik fanouski z celkového poc¢tu fanouska aktivné v dany den
(v den zvefejnéni piispévku/kii) reagovalo na piispévek/y. Reakci (aktivitou) je v tomto
sméru mysleno pocet kliknuti na ,,To se mi libi“, pocet komentéiti a sdileni u kazdého
piispévku. Vzorec pro vypocet tohoto ukazatele byl pievzat z dokumentu Analytics
PRO Guide and Walkthrough a je nasledujici:

To se mi libi + Komentare + Sdileni v dany den
Pocet prispévkii na Strance v dany den
Celkovy pocet fanouski Stranky v dany den

MZ =

Tedy soucet vSech aktivnich reakci v dany den se vyd¢€li poctem piispévka, které byly
v dany den publikovany, a tento podil se pak vydéli celkovym pocltem fanouski
Stranky. Hodnoty proménnych v uvedeném vzorci byly dosazovany z tabulek

v piiloze A pro spole¢nost Gresik a z tabulek v ptiloze B pro spole¢nost Biogena.

Na nasledujicich grafech bude znazornéna MZ za jednotlivé mésice pro oba

konkurenty. Nejdfive bude zobrazena MZ pro spole¢nost Gresik.

MZ byla v mésici lednu (obrazek 8) kolisavéjsi a doznala nékolika vykyvu, ale
pievazné se drzela lehce pod 1 %, coz se dd povazovat za slusny vysledek. K extrému,
vV den 21. 1., doSlo z divodu oznameni, které se tykalo dosazeni hranice ptes 3 000
fanousktl Stranky. Jinak byla skladba pfispévkll celkové stalda — ptispevky

s informacemi o produktech, které firma nabizi.
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Obriazek 8: Mira zapojeni fanousku Stranky spole¢nosti Gresik za leden 2013

Mira zapojeni (v %) za leden 2013
2,00%
1,50%
1,00%
0,50%
0,00%
3.1. 71. 101, 151, 171, 211, 221, 241, 281. 301

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V mésici unoru (obrazek 9) byla MZ oproti lednu relativné stalejsi, a stale se drzela
prevazné pod hranici 1 %. Nejvétsiho extrému, ptes 2 %, dosahovala MZ 19. 2., coz lze
pfisuzovat oznameni o produktu Kustovnice ¢inska, ktera je nesmirné zdrava — lidé byli
z tohoto produktu velice nadSeni a mnohokrat ho sdileli svym dal$im pratelim. Ostatni

ptispévky se drzely stale stejné skladby — informace o produktech spolecnosti.
Priklady komentari nadSenych fanouska (Stranka Gresik, 2013):

~Koupila jsem na zkousku 50g chutna mi to tak to kazdy den zobam*

»Miizu jen doporucit,chut ndkyselnd....*

wlysela jsem Ze je to velmi zdravé jak to chutnd?*

Obriazek 9: Mira zapojeni fanousku Stranky spole¢nosti Gresik za unor 2013

Mira zapojeni (v %) za unor 2013

2,50%
2,00%
1,50%
1,00%
0,50%
0,00%

1.2. 5.2. 7.2. 11.2. 13.2. 15.2. 19.2. 21.2. 25.2. 27.2.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Biezen (obrazek 10) nabidl opét kolisavéjsi MZ, avSak tentokrat byla nejvicekrat
prekrocena hranice 1 %. Zajimavym poznatkem jisté je, Ze spole¢nost Gresik se stale,

stejn¢ jako predchozi sledované mésice, drzela ,,strategie (Ize to tak nazvat na zakladé
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sledovani) zvefejnovani piispévki, tykajicich se informaci o produktech. Jedinou

vyjimkou v tomto mésici bylo ptani k Valentynu z 27. 3.

Obriazek 10: Mira zapojeni fanousku Stranky spolecnosti Gresik za biezen 2013

Mira zapojeni (v %) za birezen 2013
2,00%
1,50%
1,00%
0,50%
0,00%
13.  53. 73, 113, 133. 153. 193. 213. 253. 263. 273.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

O uspéchu prispévkové strategie firmy Gresik budou pojednévat i1 dalsi ukazatele. Nyni
ale bude ukdzana MZ spolecnosti Biogena.

Jak je mozno vidét z obrazku 11, MZ firmy Biogena je pétinova ve srovnani s vyse
predstavenou spolecnosti Gresik, a drzi se na velmi nizkych hodnotach, pod 0,2 %.
Nejvétsi hodnoty dosahla MZ dne 18. 1., kdy byl zvefejnén piispévek oznamujici

nadchdzejici se konani soutéze.

Obriazek 11: Mira zapojeni fanouski Stranky spole¢nosti Biogena za leden 2013

Mira zapojeni (v %) za leden 2013
0,80%
0,60%
0,40%
0,20% .:
1.1. 3.1. 9.1. 10.1. 15.1. 18.1. 28.1.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V mésici unoru (obrazek 12) se MZ nezvysila. Sice doslo ke zvySeni poctu piispévkd,
ale odezva ze strany fanouskd nebyla nijak valna. Nejvyssi MZ ze dne 1. 2. bylo opét

dosazeno ozndmenim o nadchézejici soutézi. Zde se tedy ukazuje jakési pravidlo, ze
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A

Biogena je schopna dostat lehce vyssi (na své poméry) MZ jen za predpokladu

upozornéni na soutéz.

Obrazek 12: Mira zapojeni fanouski Stranky spolecnosti Biogena za tinor 2013

Mira zapojeni (v %) za unor 2013

0,50%
0,40%
0,30%
0,20%
0,10%
0,00%

1.2. 4.2. 7.2. 11.2. 12.2. 13.2. 14.2. 17.2. 18.2.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Ani v bieznu (obrazek 13) nedoslo pro spole¢nost Biogena z hlediska MZ ke zlepSeni.
Spise naopak, MZ se pohybovala na nezanedbateln¢ nizkych hodnotach, téméft
nulovych. Zde je tedy nutné, aby spolecnost v pfistupu na své Strance néco zmeénila,
pravdépodobné strukturu piispévki. Témét nulova MZ se tyka piispévkil oznamujici
blizsi informace 0 nadchazejicich soutézi, kterych na Strance firma Biogena avizuje sice

mnoho, ale v tomto ptipad¢ je tomu spiSe na Skodu.

Obrazek 13: Mira zapojeni fanouska Stranky spole¢nosti Biogena za bi‘ezen 2013

Mira zapojeni (v %) za birezen 2013

0,60%
0,50%
0,40%
0,30%
020% 1 —
0,10% —— —  — @ ——1 —
0,00%

13. 53. 73. 83. 93. 13.3. 153. 183. 20.3. 223. 253. 26.3. 29.3.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

6.2.1 Prumérna mira zapojeni

Ptedeslé obrazky naznacovaly vyvoj MZ pro jednotlivé ptispévky v ramci sledovanych

mesicl. Pokud se MZ pro jednotlivé piispévky agreguji a zpriméruji, pak nam vyjde
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primérna MZ za jednotlivé mésice a jeji rist ¢i pokles mezi sledovanymi mésici.
Z dokumentu spolecnosti Socialbakers lze odvodit, ze u Stranek s poctem fanouskt
v tadu tisich (kam Stranky obou spoleCnosti patii), lze povazovat MZ pies 1 %
zarelativné dobry vysledek. Pravé primémé hodnoty MZ a jeji zmény mezi

sledovanymi mésici ukazuje tabulka 5.

Tabulka 5: Primérna mira zapojeni a jeji zmény mezi sledovanymi mésici

D MZ (%) Leden 2013 Unor 2013 Bfezen 2013
Gresik 1,014 l 0,962 1 1,01
Biogena 0,21 l 0,17 ! 0,13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Jak je z tabulky 5 patrné, firmé Gresik se dafi drzet MZ na pékném 1 %. Mezi mésicem
leden a tnor hodnota MZ poklesla, avsak tento pokles byl minimalni, a mezi mésici
unor a biezen doslo k riistu, ktery predchozi pokles prakticky vyrovnal. Lze konstatovat,
ze spolecnost GreSik udrzuje svymi piispévky a aktivitou na Strance své fanousky
aktivni a dava jim podnéty k zapojeni, na které fanousSci pozitivné reaguji. Na druhé
strané firma Biogena nepfistupuje ke spravovani své Stranky pfili§ dobfe. Mnoho
prispévkl odkazuje na firemni Stranku na komunitnim webu Google+, coz se nejevi
jako zcela vodné cesta. Pokud firma provozuje Stranky na Facebooku a Google+, méla
by byt mezi obéma ndastroji jistd provazanost, kterd ale nespociva v odkazovani se
zjedné Stranky na druhou, jak se tomu déje u firmy Biogena. Provazanost je zde
mysSlena ve smyslu upozornéni nebo oznameni vyjadiujici skutecnost, Ze firma
provozuje 1 jinou Stranku (pokud mozno 1 s trochu odliSnym obsahem), ¢i do informaci
o firm¢ ptidat odkaz na tuto sit. Celkové se MZ na Strance spolecnosti Biogena
pohybuje maximalné¢ na 0,2 % a tendence za sledované obdobi byla klesajici, coz
do budoucna zna¢i mozné problémy, pieci jen pokud se snazite komunikovat
s fanousky, ale témét Zadny z nich nereaguje, pak Stranka vypada, Ze si ji firma tvoftila
sama pro sebe. Zde je tedy nutné vyvarovat se chyb konkurence (zejména spolec¢nosti
Biogena), poucit se z nich a mit odliS$ny pfistup k provozovani Stranky. V ndvaznosti na
MZ jsou také zajimavé statistiky aktivit fanouskd na Strance, které jsou popsany

Vv nasledujici podkapitole.
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6.3 Aktivita na Strance — prispévky

V této podkapitole bude predstavena uptesiujici statistika k mife zapojeni, predstavené
vyse. Nejdiive je nutné zjistit, kolik piispévku celkem dana firma ve sledovaném mésici
zvefejnila — tyto hodnoty ukazuje tabulka 6. V mésici lednu a tnoru byl pocet
zvetejnénych ptispévkll u obou firem téméi identicky, az v bieznu doslo ke znasobeni
poctu prispévki, u firmy Biogena témét dvojndsobné — zdali mél zvySeny pocet
ptispévki vliv na zapojeni fanouskd, bude ukdzano déle. Pocty ptispeévkl vychazi

z tabulek v priloze A — Gresik a v ptiloze B — Biogena.

Tabulka 6: Pocet prispévki zvefejnénych na Strance za jednotlivé mésice

Pocet prispévki za mésic Leden 2013 Unor 2013 Bfezen 2013
Gresik 10 10 12
Biogena 9 9 18

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Kromé poctu zvetejnénych prispévka na Strance je nutné znat i soucet vSech aktivnich
reakci v daném meésici (vypocet z tabulek v ptfiloze A). Poté se soucet reakci vydeli
potem piispévki a timto postupem se dojde K vypoctu priamérné aktivity na

prispévek, kterou zobrazuje tabulka 7.

Tabulka 7: Primérna aktivita na 1 prispévek za jednotlivé mésice

® aktivita na prispévek Leden 2013 Unor 2013 Bi‘ezen 2013
Gresik 30,4 30,1 31,9
Biogena 11,7 8,1 8,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z tabulky 7 je vidét znatelny rozdil mezi obéma spole¢nostmi v tom, kolik fanousku
primémeé aktivné reaguje na 1 prispévek. Vysledky firmy Gresik jsou i vice nez
trojndsobné, coz pak vyplyva i z pohledu na Stranku, jelikoz se zda byt ,,ziva*“. Naopak
u firmy Biogena, kde se mnohdy piispévky setkaly s nulovou odezvou, pusobi Stranka
ponckud , mrtvolné®. Z tohoto ukazatele a pravé popsané skuteCnosti jednoznacné
vyplyva, pro¢ byla MZ u spolecnosti GreSik povazovana za relativné dobrou a

U spole¢nosti Biogena naopak velmi nizkou.
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prispévki — ukaze, pro¢ je stav Stranek obou spolecnosti takovy, jak vyplyva
Z dosavadni analyzy, tedy pro¢ by bylo vhodné zaméfit se na principy spravy Stranky

spolecnosti Gresik a naopak vyvarovat se chyb spravy Stranky spolecnosti Biogena.

6.4 Kategorie (struktura) prispévku

Ptispévky jsou stézejnim prvkem kazdé firemni Stranky. Pokud budou piispévky
nezajimavé, pak nelze oCekavat aktivni reakce fanouskd. Piispévky lze rozdélit podle

prvku, které obsahuji, do nasledujicich kategorii (Facebook, 2013):

e tzv. Statusy — textové piispévky vyjadiujici néjaky stav (status) ¢i popisujici
né&jaky jev.

e Fotografie — piispévek tvoieny fotografii, velikost téchto pfispévka (fotografii)
muze byt rizna — bud’ jako mensi fotografie, kterou Ize kliknutim zvétsit, ¢i
rovnou velka fotografie (obdélnikova) ptes celou plochu Timeline.

e Videa — prispévek tvofeny piilozenym videem, které 1ze spustit ptimo V malém
okné, ptipadné zvétsit pies celou obrazovku monitoru.

e Odkazy — ptispévky tvofené hypertextovym odkazem, sméfujicim na jiné

stranky s vice informacemi.

Jednotlivé kategorie mohou byt vzajemné kombinovany, napiiklad lze vytvofit
piispévek, ktery bude obsahovat status a fotografii, popifipadé i odkaz. Na rozmanitosti
piispévkl velmi zalezi, jelikoz ptispévky jsou lakadlem pro fanousky, cestou k jejich

zapojeni.

V ramci sledovani ptispévkl bylo zjisténo, Ze ani jedna ze spolecnosti na své Strance
nevyuZzivala moznosti vkladat videa, z toho divodu neni v nasledujicich analyzach
zahrnuta kategorie ptispévku — videa. Z dlouhodobéjsich pozorovani a zkusenosti se zda
byt avizované zjisténi nepiekvapivé, jelikoZ Stranky Ceskych firem zvetejiiuji videa

ve velmi malé mife, tém¢r vitbec.

Z hlediska procentualni zastoupeni jednotlivych kategorii ptispévku ve sledovanych
mésicich u spole¢nosti Gresik (tdaje vychazi z prilohy A). Lze konstatovat, Ze firma
publikuje skutecné (a¢ prakticky stale stejné) rozmanité ptispévky. Minimalné 90 %
prispévki (v kazdém ze sledovanych mésicii) je tvofeno spolecnou kombinaci statusu

(text), fotografie a odkazu (pro vice informaci). Gresik tento typ piispévki vyuziva
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k sifeni povédomi o svych produktech — za sledované obdobi byly na firemni Strance

témer vSechny piispévky tohoto typu.

Na prvni pohled se tento zpiisob (styl) vedeni Stranky firmou GreSik muze zdat
omezeny, ale ve skuteCnosti se jednd o promyslenou a ucinnou strategii. Fanousci
Stranky se tak dozvi o produktech, které ani neznali ¢i nevédéli, Ze jsou soucasti
sortimentu firmy. Z ptispévku si mohou piecist kratky popis, pfipadné si prohlédnout
fotografii vyrobku, a pokud je produkt zajima, mohou si po otevieni pfilozeného odkazu
precist vice informaci, pfipadné si ho rovnou zakoupit — odkaz totiz zajemce pifesméruje
rovnou na stranku produktu v e-shopu firmy. Pokud jsou navic ,,produktové piispévky
davkovany s ur€itou ¢asovou prodlevou, a fanousek tak témito ptispévky neni zahlcen,
Gresik muze sbirat cennou zpétnou vazbu od fanouskd, ktefi se pod ,,produktové
prispévky vyjadiuji. Z ptedchozich ukazateli je ziejmé, ze tato strategie vedeni Stranky
spoleCnosti  Gresik je dostateéné ucinnd (MZ kolem 1 %, primérné 30 reakei
na piispévek). Tento styl vedeni Stranky je tfeba brat jako inspirativni ptiklad, jenz
muze byt zakomponovan do strategie spravy Stranky spolecnosti PHOENIX Division

Group.

Opakem uspésného vedeni Stranky spolecnosti Gresik, mize byt nepfiliS uspésné
vedeni Stranky spole¢nosti Biogena — na jednu stranu maji velky pocet fanousku,
na stranu druhou velmi mizivou MZ. Divodem bude jisté odlisna skladba ptispévkd.
Fanousci (lidé) maji radi multimédia (fotografie, videa) — jak potvrzuje analyza Stranky
firmy Gresik). Na Strance spolefnosti Biogena se nachézi ptispévki s multimédii
poskrovnu — v lednu publikovala Biogena pouze 10 % piispévka obsahujicich
fotografii, v unoru zadny takovy piispévek a v mésici bfeznu obsahovalo fotografii
20 % prispévki. Vétsina piispévki obsahuje prosty text, jen polovina z nich obsahuje
navic kromé textu i odkaz. Jak jiz bylo zminéno, minimum pfispévki pak obsahuje
fotografii (tdaje vychazi z piilohy B). Dusledkem ¢isté textovych prispévki je na
pohled nezajimavé prostiedi Stranky, ktera tak nema ¢im upoutat.

Informace obsazené v piispévcich firmy Biogena se Casto tykaji informaci o konajicich
se souteézich, vysledcich soutézi, ptipadné¢ odkazovani na soutéZze na Strance webu
Google+, nebo ptispévky slouzi jako ptani k pravé probihajicim svatkim, avSak

ptispévky avizujici produkt byly za celé sledované obdobi pouze dva. Strategie Stranky
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spoleCnosti Biogena se da z pravé popsané¢ho nazvat jako ,,soutézni“, ale zda se, ze

prespiili§ soutézi (soutéznich prispévkll) Strance prilis nesveédei.

6.4.1 Denni intervaly mezi prispévky

Diulezitym poznatkem je i1 Cetnost a rozvrhnuti piispévki na jednotlivé dny v mésici.
Z vyse uvedené tabulky 6 vyplyva, Ze pocet piispévki za mésic je u obou spole¢nosti
témer totozny, k vétSimu vykyvu doslo az v mésici bfeznu, ale hlavnim rozdilem
Stranek obou firem jsou ¢asové intervaly mezi publikovanim jednotlivych piispévki, a

pocty ptispevki na den.

Firma Gresik zvetejhiovala ptispévky v pravidelnych intervalech (interval jeden nebo tii
dny mezi pfispévky) a pouze vyjimecné¢ publikovala vice jak jeden ptispévek v dany
den — pokud ktéto situaci doSlo, zvefejnila maximalné dva piispévky. Spole¢nost
Biogena zvetejnovala piispévky za sledované obdobi velmi nerovnomérné. Nékdy byly
prispévky firmou publikovany kazdy den, nékdy dosSlo i na 10 denni interval mezi
jednotlivymi piispévky. Denn¢ dokonce firma zvetejnovala i Ctyfi prispévky najednou,
coz muze zpusobovat zahlceni fanouskl ptispévky, coz mize do budoucna zpisobovat
jejich odliv. U spole¢nosti Biogena tedy vtomto ohledu dochazelo ke znaénym
vykyvim v pravidelnosti zvefejiiovani pfispévki. Z toho vyplyva, ze dulezitym

aspektem spravy Stranky je 1 pravidelné zvetfejiiovani piispevki.
Vypocet primérného intervalu mezi ptispévky je nasledujici:

Y. intervalli mezi prspévky za sledované obdobi

interval mezi piispévky =
@ interval mezi pHispevky = = o o et pHspévki za sledované obdobi

Z analyzy (tabulka 8) vyplyva, ze primérny interval mezi jednotlivymi ptispévky je asi

1,65 dne (data byla Cerpana z ptiloh A a B)

Tabulka 8: Vypocet primérného intervalu mezi prispévky

> intervalii mezi prispévky  Celkovy pocet prispévkiu @ interval mezi prispévky
(ve dnech, za sledované o.) (za sledované o.) (ve dnech)

Gresik 53 32 1,7

Biogena 59 36 1,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Vétsi vypovidaci hodnotu ma jist¢ firma GreSik (nedochdzelo u ni k vykyvim
Vv pravidelnosti zvefejiiovani prispévki), avsak na stejny pramér se ve vysledku dostala i
firma Biogena. Lze tak doporudit pro navrh Stranky spole¢nosti PHOENIX zvetejnovat

ptispévky idealn¢ v intervalu 1,5 — 2 dny, pfi¢emz nejvhodnéjsi je pravdépodobné

publikovat jeden prispévek v dany den.

6.5 Aktivita na strance — dny v tydnu

Posledni doplnujici statistikou, avSak velice zajimavou je, ve kterych dnech v tydnu
byla aktivita fanouskli nejvétsi. Predem je tfeba upozornit, ze se jednd o tudaje
vychazejici z pozorovani malého vzorku Stranek, a proto je tieba akceptovat tyto udaje
jako pfiblizné a nelze je zobecniovat. DosaZeni piesnych vysledkd tohoto ukazatele by
bylo mozné za ptedpokladu pozorovani mnohonasobné vétsiho poctu Stranek. Postup

vypoctu je znadzornén v piiloze C.

Z analyzy aktivity na strance vychazi, kolika procenty se na vSech aktivitach
za sledované obdobi podilel den pondé&li, utery, stfeda atd. Jak je patrné z obrazku 14,
nejaktivnéjsi byly fanouSci pozorovanych Stranek v utery (18 %) a pondéli (17 %).
Vikendové dny nebyly k publikovani ptispévka piiliS vyuzivany, ptesto bylo
prekvapujici, ze v ned¢li byla aktivita fanouskti vysoka — ptispévkll bylo malo, ale
aktivita velkd, z toho vyplyva, Ze 1 o vikendu jsou lidé (fanousci) aktivni a vyplaci se,

alespoii v ptipad¢€ nedéle ptispévky publikovat.

Obrazek 14: Vyjadreni kolika % se na aktivitach za sledované o. podilel ur¢ity den v tydnu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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6.6 Kontaktni informace na Strance a dalSi poznatky

Stranka spolecnosti Biogena obsahovala dostatek kontaktnich informaci — webové
stranky, email, telefonni Cislo, dokonce i oteviraci dobu a seznam obchodt, ve kterych
je mozné vyrobky firmy zakoupit. Spolecnost Gresik méla v tomto sméru urcité
nedostatky. Stranka firmy obsahovala odkaz na webové stranky, avsak dalsi kontaktni
udaje zcela chybély — telefonni ¢islo, email apod. Stranky obecné umoziuji zvetejiiovat
dostatek informaci — kontaktnich i rozsifujicich, je tak nutné dbat na to, aby Stranka
obsahovala dostatek pravdivych kontaktnich udaju, coz je dulezité pro pohodli a

informovanost zakaznika (fanouska).
A. Vybizeni fanousku k aktivité

S mirou zapojeni zcela jist¢ souvisi, zda piispévky vybizi k aktivit¢ fanousku.
Néazornym piikladem miiZze byt zakonceni ptispévku jednou z nasledujicich vét (a jejich

obmén):

e (o na to fikate?
e Jak se vam to libi?
e Jaky je Vas nazor?

e Cosi 0tom myslite?

Ob¢ pozorované firmy tento aspekt na svych Strankach zcela opomijeli. U spolecnosti
Biogena se mlZe jednat o zdsadni problém, jehoZ napravou by mohlo dojit ke zvySeni
miry zapojeni, coZ dokazuje jediny ptispévek (z 28. 1.) zakonCeny otazkou, tykajici se
vté dobé probihajici chiipkové epidemie. Razem se tento piispévek stal
nejkomentovangj$im piispévkem spole¢nosti za sledované tf1 mésice. Spole¢nost Gresik
tento aspekt také zcela opomiji, avSak zde se nejednd o zavazny problém, jelikoz

aktivitu na své Strance méa dobrou.

w7

B. Graficka stranka a rozSifeny obsah

Titulni fotografie 1 loga maji ob& analyzované spolecnosti kvalitné zpracované.
Spole¢nost Gresik vyuziva pro snazsi identifikaci firmy stejného motivu titulni
fotografie, jako jsou jeji firemni webové stranky. Spole¢nost Biogena za sledované
obdobi titulni fotografii dvakrat zmeénila, firma se tedy snazi udrzet svézi vzhled své

Stranky. Momentalné posledni titulni fotografii firmy Biogena je reklama na cajovy
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produkt Tea,O — vyuzit titulni fotografii k podobnému ucelu je mozné od zmény
pravidel Facebooku, ktera probéhla v bieznu roku 2013 (Docekal, 2013c).

Rozsiteny obsah, tedy tzv. pas karet vyuziva predevsSim spolecnost Biogena, kterd ma
mezi zakladnimi kartami (Fotky, ,,To se mi libi“ a Poznamky) i rozsitujici karty, které
obsahujici interaktivni mapku, ¢i hru a facebookovy e-shop Shoppu. Titulni fotografie a

pas karet spolecnosti Biogena je zobrazen na obrazku 15.

Obrazek 15: Graficka stranka a pas karet Stranky spole¢nosti Biogena
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| caje

9 Pridat kategorii
9 UPily 702, Ceske Budejovice, CZ,

= FS
\. Bezplatnd linka > 800 - 100 599 \ ./ »‘7
@ Dnes 7:00 - 15:00
O mné - Navrhnout Gpravu [@) Fotky &5 To se mi libi € Biogena shop % Hra | Skuteény éaj

Cajovy obFad Kun 9
Kouzlo ritudld nédm by BudwWeis
predano od predkd, i
je to napfiklad ritudl !

D Pozndmky g_ Mapa

Zdroj: Facebook, 2013

Spolecnost Gresik vyuziva pouze pteddefinovanych karet Fotky, ,,To se mi libi“ a
Udalosti. Titulni fotografie a pas karet spolecnosti GreSik je mozno shlédnout na

obrazku 16.
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<GI%I'K®-

VALDEMAR Valdemar Gresik - byliny, caje, v To se milibi | | zprava # v |

koreni, kava, bylinné sirupy, masti a
kapky

To se mi libi (3.389) - Mluvi o tom (31)

Komunita
www.gresik.cz

w7 3.389

O mné — Navrhnout Gpravu Fotky To se milibi Udalosti

Zdroj: Facebook, 2013

Kazda spolenost by méla zvazit, zda do rozsifujiciho obsahu (hry, plakaty, e-shop)
investovat prostfedky, jelikoz rozsifeny obsah muize znamenat vice informaci nebo
zabavy (hry, soutéze) pro fanousky, avsak nemusi nutné znamenat vyssi zajem fanouskt

vvvvvv

Timeline své Stranky.

Poznatky, pozitivni i negativni, zjis§téné na zakladé provedené analyzy, budou vyuzity
pii tvorbé navrhu Facebookové Stranky spole¢nosti PHOENIX Division Group
v zavérecné kapitole této bakalarské prace. Avsak pfed uvedenim navrhl a doporuceni
pro vybranou spolecnost bude v navaznosti na provedenou analyzu v€novéan prostor
nejCastéjSim chybam a prohieskim, kterych se firmy ve spravé firemni Stranky

dopoustéji.
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7 Chyby a prohresky ve spravé firemni Stranky

K tvorbé této kapitoly poslouzil ¢lanek z ¢asopisu Forbes (leden, 2013) s nazvem Co na
Facebooku nesmite udélat. Nasledujici body pojednavaji o chybach a prohtescich, které
se firmy na svych Strankach velmi ¢asto dopoustéji — nékteré z téchto chyb mohou vést
az k uplnému zruseni firemniho profilu na Facebooku. Divodem uvedeni této kapitoly
je také fakt, Ze firmy za Ucelem ziskani co nejvétsiho poctu fanouski ¢i zvySeni jejich

aktivity, mnohdy ignoruji pravidla komunitniho webu Facebook (viz bod Soutéze).
1. TIrelevantni prispévky

Nevhodné jisté¢ je, pokud firma zabyvajici se produkci ¢ajovych vyrobkl a riiznych
dopliiki stravy bude na své Strance zvetejnovat piispévky tykajici se prodeje novych IT
technologii — toto je ponc¢kud extrémni piipad, ale smysl chyby je ziejmy. Popisovana
chyba pravdépodobné zpuisobi snizeni aktivity (miry zapojeni) fanouskd na Strance
piipadné jejich odliv ze Stranky. Cas od ¢asu firma mize zpestiit sviyj profil nahodilym

ptispévkem, ale neméla by na nich zakladat svou komunikaéni strategii.
2. Spamovani prispévky

Tato chyba navazuje na ptredchozi kapitolu 7.6, kterd se tykala frekvence publikovani
prispévki. Obecné lze povazovat publikovani vysokého poctu pfiliS nezajimavych
ptispévkil za spamovani. Poté, co Facebook zavedl novy vzhled profild — Timeline,
mohou spravci Stranek doplnit ¢i obohatit Stranku firemnim ,,ptibéhem® — mohou
publikovat riizné pfispévky z historie firmy a uvést je do ¢asovych souvislosti, avsak je
nutné tyto prispévky bud’ omezit, aby nedoSlo ke spamovani, ¢i je skryt a postupné
zvefejiiovat svym fanouSkim.
3. Podpora nekvalitnich prispévki

Jiz bylo zminéno, ze efekt Sifeni piispévkl lze umocnit zaplacenim poplatku. Mnohdy
firmy bez rozmyslu finanéné podpoii nekvalitni ptispévek, ktery nesplni sviij ucel —
ptilakat nové fanousky (zakazniky). Pokud se firma rozhodne o tento zptsob podpory
Sifeni piispévkd, je tifeba zvolit pfispévek kvalitni, zajimavy ¢i s vysokou informacni

hodnotou, jinak tato finanéni podpora ztraci sviij smysl.
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4. Ignorovani fanousku

Jeden z nejvyznamnéjSich prohreski, kterého se firmy dopousti, je ignorovani
fanouSkt. V cCasopise Forbes (leden, 2013) se piSe: ,,Celych 70 procent dotazii
umistenych na zdech firemnich profilti nebylo nikdy zodpovézeno, ...*“. Tento fakt
ukazuje na Spatné pochopeni hlavniho ucelu Stranky — komunikace s fanousky. Na
kazdy dotaz ¢i stiznost by méla firma odpovédéet nejdéle do 24 hodin. Kazdou odpovédi
dava firma najevo svij zdjem o fanousky, ktefi na jeji Stranku chodi a aktivné
prispivaji.
5. Poradani soutézi na firemnim profilu

Pojmenovani chyby vedouci az k zruseni samotného profilu se mtze zdat ponékud
zavadgjici, jelikoz v pfedchozim textu bakalatrské prace se psalo, ze firmy mohou na své
Strance soutéZe poradat. Problém spoc¢iva v tom, Ze firmy vyuZzivaji pro zapojeni svych

re¢
1

fanouski praktiky ve smyslu — kliknéte na tlacitko ,,To se mi libi* a zcastnéte se
hlasovéani. Existuje oficialni zdkaz uziti jakékoli funkce ¢i prvku Facebooku pro
propagaci firmy. Dalsi souvisejici prohfesek je zvefejiiovani jmen vyhercl soutézi na
Timeline i v chatu — i tato praktika je vyslovné zakazana. Oboje praktiky jsou zakdzané,
jelikoz probihaji ptimo v prostiedi komunitniho webu Facebook (na Strance firmy).
| pfes vySe popsané lze soutéze na Strance provozovat, ale pomoci specidlnich
soutéznich aplikaci, které jsou vétSinou vytvareny specializovanymi firmami. Tyto
aplikace jsou sice propojené s firemnim profilem, avSak probihaji mimo prostredi

samotného Facebooku.
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8 Navrh Stranky pro spoleénost PHOENIX Division Group

V zavérecné kapitole této bakalarské prace bude zpracovan navrh prezentace vybrané
spole¢nosti na komunitnim webu Facebook za pouziti nastroje Stranka. Navrhy a
doporuceni pro tvorbu zminéné Stranky budou Cerpany z ptedeslé analyzy dat, ktera
byla provedena u dvou konkurencnich firem, jez ke své prezentaci na socialni siti
Facebook vyuzivaji pravé nastroj Stranka. Navrhy a doporuceni budou vychazet
z analyzy firem Biogena a GreSik a ze zkuSenosti autora této bakaldiské prace, které

ziskal pfi tvorbé Stranek jinych firem.

8.1 Stanoveni cila

Pted zahajenim praci na samotné tvorbé prezentace na komunitnim webu Facebook je

dalezité stanovit ucel stranek a cile, kterych by mélo byt dosazeno.

V kapitole vénované popisu spole¢nosti PHOENIX se piSe, Ze spolecnost zpocatku
hodla Stranku na Facebooku vyuzit K rozsifeni povédomi o firmé a propagaci svych
produktti, jména a loga spole¢nosti a do budoucnosti uvazuje i 0 moznosti prodeje skrze

tuto Stranku diky néstroji Shoppu.

Tedy o ucelu stranek ma spole¢nost PHOENIX jasno, ale dale je nutné stanovit si cile.

Cile se tykaji pfedev§im nasledujicich ukazatelt:

dosazeného poctu uZivatelll na Strance,
e priamérné miry zapojenti,
e prumeérné aktivity na ptispévek atp.

Tyto cile je nutné vymezit ur€itym casovym horizontem, za ktery se dané cile maji
splnit, napt. do tfi mésici od zaloZeni a zvefejnéni Stranky ziskat 100 fanouski — je
nutné, aby kazdy vytyCeny cil spliioval pravidlo S.M.A.R.T. Stanovené cile spole¢nosti
umozni sledovat planovany vyvoj Stranky a srovnat jej se skuteCnosti. V ptipadé
nesplnéni cill je potfeba zamyslet se nad divody, které vedly k nesplnéni daného cile a

provést napravna opatieni ve zpisobu vedeni Stranky.

Zprvu je vhodnéjsi stanovit spiSe kratkodobé cile (v fadu dvou tii mésicii), aby byla
spolecnost schopna pruzné reagovat na piipadné nedostatky ve vedeni Stranky. Po
zab&hnuti a dlouhodobém plisobeni Stranky na webu Facebook je vhodné stanoveni cilti
dlouhodobych.
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Opomenuti procesu vymezeni cili mtize vést k situaci, v niz se momentaln¢€ nachazi, jak
vyplyvé z piedeslé analyzy, Stranka spolecnosti Biogena. Je velice pravdépodobné, Ze
lidé stojici za vedenim Stranky této firmy nevédi 0 ukazatelich, které je vhodné, v jejich
ptipad¢ je i jejich povinnosti, sledovat, jelikoZ se na Strance vyskytuji stale stejné,

dosud neopravené chyby.

M¢feni ukazateld a vymezeni jejich pozadovaného stavu muze vést k dosazeni zmén a

S nimi souvisejicich zlepSeni ve zptisobu vedeni Stranky.

8.2 Graficka prezentace

Pted samotnym vznikem (registraci) Stranky na komunitnim webu Facebook je potteba
mit pfipravené grafické podklady, mezi které patii titulni fotografie a logo spolecnosti.

Spolecnosti Gresik a Biogena maji Stranky graficky velmi povedené.

Spole¢nost PHOENIX nemusi vytvaret zcela novou titulni fotografii (po vzoru firmy
Biogena), ale stejné¢ jako firma Gresik muze vyuzit titulni obrazek z firemnich
webovych stranek, pokud jejich webové stranky takovy obrazek obsahuji. Tento
obrazek musi byt v dostateéné obrazové kvalité a mél by vystihovat podstatu ¢innosti
firmy. Rozmeéry titulni fotografie by mély byt 851x315 bodu (pixeld) — tento rozmér je

idedlni pro maximalni vyuziti plochy profilu vyhrazené pro tuto fotografii.

Logo spolecnosti by také mélo mit odpovidajici rozméry, konkrétné 180x180 bodi
(pixell) — jedna se o rozméry ¢tverce. Existuji ptipady firem, které maji na své Strance,
logo necitelné, jelikoz neodpovida rozmérim vyhrazené plochy profilu. Necitelné logo
ve smyslu rozmazané nebo pfili$ velké (vzhledem k rozmérim vyhrazené plochy) neni
dobrou vizitkou firmy — logo je jednozna¢ny identifikator firmy pro pftichozi

navstévniky (potencialni fanousky).

8.3 Zakladni informace a rozsifeny obsah

Vyplnéné zakladni informace o firmé, ¢im se zabyva, jaké jsou jeji produkty ¢i cile,

jsou zakladem kazdé Stranky. Mozné je v kratkosti zminit i historii.

Za zvazeni jisté stoji rozsifit obsah firemni Stranky pomoci pasu karet (viz kapitola
3.1.3). Klasickou a hojné vyuZivanou miniaplikaci je interaktivni Google Mapa, jenz
zobrazuje umisténi (adresu) prodejny ¢i sidla spolecnosti. Velice praktické je vyuzit

kartu jako produktovy plakat firmy, kdy se navstévnikovi Stranky po kliknuti na
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pozadovanou kartu zobrazi zmifovany plakat napi. s pfehledem nejvyznamnéjSich
(nejprodavangjsich) produktt firmy. Dale se v pasu karet mize vyskytovat nastroj
Shoppu (viz kapitola 3.1.2) nebo jakdkoli vytvofend soutézni aplikace. Zalezi tedy na
zvazeni firmy PHOENIX, jak a zdali viibec bude chtit rozsifovat obsah Stranky pomoci
pasu karet. Spole¢nost Gresik pas karet, kromé& ptredvolenych fotografii, prakticky

nevyuziva a Stranka ji i pfes tento fakt (potencialni) fanousky kontinualné pfitahuje.

Jedinym problémem implementace rozsifeného obsahu je vybér vhodné aplikace

umoziujici vkladani novych karet a zékladni znalost HTML kodu.

8.4 Kontaktni informace

Stranku je nutné vybavit vS§emi dostupnymi kontaktnimi informacemi — minimalné vSak
telefonnim ¢islem, e-mailovou adresou a odkazem na firemni webové stranky. Stranka
slouzi jako marketingovy a komunika¢ni nastroj, navstévnik (v tomto piipad¢ Ize mluvit
1 o zékaznikovi) by m¢l mit moznost dozvédét se, jak se dostane na firemni webové
stranky, kde si mize koupit produkty firmy, pfipadné jak firmu zkontaktuje z dvodu
stiznosti, objednavek a dalSich informaci. V tomto ohledu ponckud zaostavala
analyzovana Stranka spolec¢nosti Gresik, ktera obsahovala pouze odkaz na firemni
webové stranky — fanouSek mé moznost ziskat vSechny potifebné kontaktni udaje ze
Stranky firmy, je tedy zbyte¢né, aby byl nejdfive pfesmérovan na firemni web a na ném
nasledné hledal pozadovany kontakt — tento postup vyzaduje pfili§ mezikroku, které

ubiraji na pohodli fanouska (zdkaznika).

8.5 Struktura prispévki

Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze piispévek vyvolavajici nejvétsi aktivitu se sklada
ze statusu, fotografie a odkazu — tyto tii elementy 1ze doporudit jako zaklad kvalitniho
prispévku. Pokud chce firma vyvolat vyssi aktivitu fanouska u konkrétnich ptispévk,
neni jednodussi metoda, nez v piispévku polozit né€kterou z otazek z kapitoly 6.6. Tim
muze byt docileno zvyseni poctu komentait u jednotlivych ptispévkil, obzvlasté vhodné
je otazku pokladat pifi prezentaci produktu na Strance, jelikoz z komentait
nachdzejicich se pod ptispévkem lze ziskat cennou zpé&tnou vazbu od fanouskl

(zédkaznikt).
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8.6 Frekvence publikovani prispévki

Firma by méla dévat pozor, aby publikovanim informaci (piispévkll) na Strance
nezahltila Timeline svych fanouskii — fanousci pak zacnou piispévky ignorovat,
popiipad¢ se mohou odhlasit z odbéru piispeévkil firemni Stranky a zruSit tak své
Clenstvi (nadale nebudou fanousky Stranky). Vysledky analyzy na otazku frekvence
publikovani ptispévkl odpovidaji zcela konkrétnimi ¢isly. Vhodné tedy je, aby firma
publikovala kvalitni pfispévky (viz piedchozi podkapitola) v rozmezi jeden a ptl az dva
dny. Autor této prace z vlastnich zkuSenosti doporucuje drzet se spiSe horni hranice

tohoto intervalu, tedy intervalu mezi ptispévky dva dny.

Firma muze vyuzit placeného ptispévku, tedy takového prispévku, ktery za finanéni
odménu ,,zasahne* stanoveny pocet fanouskd a zistane viditelny po celé téi dny.
Placeny piispévek se tedy zobrazi zvolené skupiné fanouskti bez ohledu na to, zda byli
vybrani fanouSci na Strance firmy aktivni ¢i nikoli. Cena za takovy ptispévek se odviji

od pozadovaného zasahu a poctu fanouskd profilu.
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Zaver

Zavér

V tvodu prace byl pfedstaven pojem internetovy marketing. Jeho vyznam v prubé¢hu let
roste natolik, Ze do dvou az tii let vydaje na tento druh marketingu zcela prevysi vydaje
na bézny marketing. S marketingem na internetu uzce souvisi problematika
komunitnich weba neboli socidlnich siti, které mohou firmy vyuzivat jako prostiedek
k uskute¢néni svych marketingovych aktivit. V praci tedy byla zpracovana obecna
charakteristika komunitnich webli a soucasné byly predstaveny ty nejvyznamnéjsi a

nejpouzivanéj$i komunitni weby v Ceské republice.

Pomoci socidlnich siti o sobé firmy mohou S§ifit pozitivni vnimani, mohou podporovat
své produkty, ziskdvat zpétnou vazbu zdkaznikii a sdilet riizné informace, nejen se
svymi stalymi zdkazniky. K tomu, aby vyjmenované aktivity mohly firmy na socialnich
sitich provozovat, musi vyuzivat nastroje, které tyto sit¢ poskytuji, a jez byly v praci
pro vybrané socidlni sit¢ predstaveny a popsany. Nejvice prostoru bylo vénovéano
komunitnimu webu Facebook, jelikoZ jeho nastroj Stranka byl vybran spolecnosti
PHOENIX Division Group jako vhodny pro ucely Sifeni povédomi o této firmé, jejich
produktech a aktivitach. Tato spolecnost byla predstavena a popsana z hlediska jejiho

trzniho zaméteni, poskytovanych vyrobki a cild, kterych chce na Facebooku dosahnout.

Vstupu na vybrany komunitni web by méla pfedchazet kvalitni analyza, pro kterou byli
vybréni a pfedstaveni dva nejvyznamnéjsi konkurenti spole¢nosti PHOENIX - Gresik
Valdemar a Biogena, ktefi na socidlni siti Facebook jiz nékolik let ptisobi. V obdobi
od ledna do biezna 2013 probihal sbér dat. Zaznamenavany byly jednotlivé aktivity
sledovanych firem a reakce fanouski jejich firemni Stranky na tyto aktivity. Na zakladé
ziskanych dat byla nasledné autorem zpracovéana analyza, z niZ vyplynulo, Ze celkovy
pocet fanouskti neni ukazatelem kvalitné spravované firemni Stranky. Mnohem
dalezitéj$i je mira zapojeni, vyjadiujici aktivitu fanousSkli na dané Strance, jelikoz
bez fanousku a jejich pfispévki nemohou firemni Stranky dosahovat efektivity, které

od nich firmy ocekavaji.

Na zékladé¢ provedené analyzy konkurence pak byla na zavér prace navrhnuta
doporuceni pro samotny priubéh tvorby prezentace vybrané spole¢nosti na komunitnim
webu Facebook. Tyto rady a doporuceni jsou strukturovany tak, aby poslouzily jako
navod, kterym se spolecnost pii tvorbé firemni stranky bude fidit, a ktery firm& pomuze

k tomu, aby byla jeji Stranka efektivné spravovana.
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Piiloha A:  Udaje slouZici k analyze Facebookovych Stranek spoleénosti Gresik

ziskané za sledované obdobi leden — bfezen 2013.
Vysvétlivky:
D — datum, DT — den v tydnu, Popis — kratky popis udalosti, St — status (kratky textovy

ptispévek), Fo — fotografie, Od — odkaz, L — pocet likes ("to se mi libi"), K — pocet

komentafi, S — pocet sdileni, F — pocet fanouskli, MZ — mira zapojeni

»=L+K+S
D | DT Popis St Fo Od L K S Y F | MZ
3.1. | Ct | oznam.— produkt / / / 37 4 1 42 | 2954 | 1,42
7.1 Po | oznam. — produkt / / / 21 3 8 32 | 2965 | 1,08
10.1. | Ct | oznam. — produkt / / / 13 1 1 15 | 2970 | 0,51
15.1. | Ut | oznam. — produkt / / / 22 4 0 26 | 2984 | 0,87
17.1. | Ct | oznam. — produkt / / / 35 3 2 40 | 2991 | 1,34
21.1. | Po | oznam. - 3tis. fan. / / - 47 3 1 51 | 3007 | 1,70
22.1. | Ut | ¢lanek v ¢asopise - - / 19 0 1 20 | 3009 | 0,66
24.1. | Ct | oznam. — produkt / / / 18 5 3 26 | 3022 | 0,86
28.1. | Po | oznam.— produkt / / / 21 0 4 25 | 3047 | 0,82
30.1. | St | oznam.— produkt / / / 24 0 3 27 | 3059 | 0,88
31.1. 3060

Celkem

D DT Popis St Fo Od L K S > F MZ
1.2. Pa | oznam. — produkt / / / 15 0 2 17 | 3062 | 0,56
5.2. Ut | oznam. — produkt / / / 21 0 4 25 | 3079 | 0,81
7.2. Ct | oznam. — produkt / / / 18 0 2 20 | 3090 | 0,65
11.2. | Po | oznam. — produkt / / / 24 1 11 36 | 3111 | 1,16
13.2. | St | oznam. — produkt / / / 21 2 3 26 | 3119 | 0,83




15.2. | P4 | oznam. — produkt / / / 20 4 4 28 | 3128 | 0,90
19.2. | Ut | oznam. — produkt / / / 45 7 12 64 | 3140 | 2,04
21.2. | Ct | oznam. - produkt / / / 18 0 1 19 | 3149 | 0,60
25.2. | Po | oznam. - produkt / / / 25 3 2 30 | 3175 | 0,94
27.2. | St | oznam.— produkt / / / 30 2 4 36 | 3190 | 1,13
28.2. 3194

Celkem

Gresik — birezen 20

D | DT Popis St Fo Od L K S Y F | MZ
1.3. | Pa | oznam.— produkt / / / 27 6 5 38 | 3199 | 1,19
53. | Ut | oznam. — produkt / / / 43 1 12 | 56 | 3211 | 1,74
7.3. | Ct | oznam. — produkt / / / 13 0 7 20 | 3219 | 0,62
11.3. | Po | oznam. — produkt / / / 24 6 3 33 | 3225 | 1,02
13.3. | St | oznam. — produkt / / / 11 7 5 23 | 3230 | 0,71
15.3. | Pa | oznam. — produkt / / / 22 2 11 | 35 | 3241 1,08
19.3. | Ut | oznam. — produkt / / / 26 2 11 | 39 |[3250 | 1,20

21.3. | Ct | oznam. — produkt / / / 34 4 5 43 | 3259 | 1,32
oznam. — produkt / / / 13 0 2 15
253. | Po 3274 | 0,64
oznam. — produkt / / / 25 2 0 27
26.3. | Ut | oznam.— produkt / / / 24 0 2 26 | 3279 | 0,79
27.3. | St | ptani— Velikon. / / - 27 1 0 28 | 3284 | 0,85
31.3. 3302
Celkem 12/12 | 12/12 | 11/12 | 289 | 31 | 63 | 383 -




Piiloha B:  Udaje slouZici k analyze Facebookovych Stranek spoleénosti Biogena

ziskané za sledované obdobi leden — biezen 2013.

Biogena — leden 2013

D DT Popis St Fo Od L K S > F MZ
1.1. | Ut | ptani—rok 2013 / / - 10 0 1 11 | 4951 | 0,22
3.1 Ct konec soutéze / - / 0 2 0 2 4953 | 0,04
9.1. St | oznam. — vyherci / - - 3 1 0 4 | 5001 | 0,08
10.1. | Ct konec soutéze / - / 5 1 0 6 | 5001 | 0,11
15.1. | Ut | zména fotografie - / - 7 0 0 7 5009 | 0,14
18.1. | Pa oznam. — soutéz / - - 23 8 0 31 | 5016 | 0,62

téma — chtipka / - - 5 10 0 15
28.1. | Po | oznam.— produkt / - / 11 4 1 16 | 5034 | 0,29
oznam. — produkt / - / 8 3 2 13
31.1. 5035

Celkem

Biogena — iinor 2013

D DT Popis St Fo Od L K S > F Mz
1.2. Pa oznam. — soutéz / - / 14 9 1 24 | 5035 | 0,48
4.2. Po | oznam. — produkt / - / 13 5 0 18 | 5039 | 0,36
7.2. Ct oznam. — G+ / - / 0 2 0 2 | 5041 | 0,04

oznam. — soutéz / - / 6 4 0 10
11.2. | Po 5050 | 0,12
Valentyn pfanicka / - / 2 0 0 2
12.2. Ut konec soutéze / - - 4 2 0 6 5050 | 0,12
13.2. | St | vysledky soutéze / - - 5 2 0 7 | 5052 | 0,14
14.2. | Ct | piani k Valentynu / - / 3 1 0 4 | 5053 | 0,08
17.2. | Ne oznam. — G+ / - / 2 4 0 6 | 5060 | 0,12
18.2. | Po soutéz na G+ / - / 2 0 0 2 | 5061 | 0,04
28.2. 5084

Celkem 10/10 | 0/10 | 8/10 51 29 1 81 -




Biogena — biezen 2013

D DT Popis St Fo Od L K S > F MZ
info — soutézi / - - 0 0 0 0
1.3. Pa 5087 | 0,02
info — soutéZ / - - 2 0 0 2
5.3. Ut info — soutézi / - - 8 0 0 8 | 5094 | 0,16
zména fotografie - / - 48 8 0 56
7.3. | Ne 5098 | 0,56
omalovanky / - / 1 0 0 1
8.3. Po soutéz / - / 10 3 0 13 | 5099 | 0,25
9.3. Ut konec soutéze / - - 4 0 0 4 5099 | 0,08
vyherci soutéze / - - 3 4 0 7
13.3. | So 5108 | 0,13
soutézni anketa / - / 6 0 0 6
obal roku / - / 0 0 0 0
153. | Po 5113 | 0,19
zajimavost / / - 18 0 1 19
18.3. | Ct soutéz — G+ / - / 2 0 0 2 | 5113 | 0,04
20.3. | So info — soutéz / / - 2 0 0 2 | 5102 | 0,04
22.3. | Po | oznam.— produkt / - / 1 0 0 1 | 5126 | 0,02
text — pocasi / / / 6 1 0 7
25.3. | Ct 5141 | 0,20
oznam. — produkt / - / 11 3 0 14
26.3. | Pa text — pocasi / / - 1 0 0 1 | 5142 | 0,02
29.3. | Po soutéz — G+ / - / 1 0 0 1 | 5158 | 0,02
31.3. 5164
Celkem 16/17 | 5/17 9/17 124 19 1 144 -




Piiloha C:  Soupis dat a vypocet primérného poctu reakci na 1 konkrétni den v

tydnu pro spole¢nosti Gresik a Biogena.

Suma aktivit pro dany den Cetnost daného dne za sledované o.
v tydnu za sledované o.
Po 359 15
Ut 292 12
St 151 7
Ct 262 14
Pa 176 8
So 15 3
Ne 63 3

Mnozstvi aktivit pfepoctenych Kolika % se na vSech aktivitach

na 1 konkrétni den v tydnu (za sledované o.) podilel den ...
Po 23,93 17,53
Ut 24,33 17,82
St 21,57 15,80
Ct 18,71 13,70
Pa 22 16,11
So 5 3,66
Ne 21 15,38




Abstrakt

JUDL, Roman. Komunitni weby a jejich vyznam pro marketingové aktivity firem.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 67 s., 2013

Kli¢ova slova: internetovy marketing, komunitni weby, socidlni sit€¢, mira zapojeni,

firemni facebookova stranka

Tato bakalarska prace se zabyva tématem komunitnich webd a jejich moznostmi
pro marketingové aktivity firem. Prace je rozdélena do tii hlavnich casti. V prvni casti
se autor zabyva problematikou marketingu na internetu a nasledné predstavenim a
popisem nejvyznamnéjSich komunitnich webi, které mohou byt dillezitym prostfedkem
firemni propagace. Druh4 ¢ast prace se zamétuje na predstaveni spolecnosti PHOENIX
Division Group a jeji cile na vybraném komunitnim webu Facebook. Poté je
predstavena konkurence této spoleCnosti a jeji aktivity na Facebooku, které jsou
V posledni ¢asti prace analyzovany. Z provedené analyzy pak vychazi navrhy
pro vytvoreni firemni prezentace spolecnosti PHOENIX Division Group na komunitnim

webu Facebook.



Abstract

JUDL, Roman. Community websites and their meaning for the marketing activities of
companies. Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia, 67 pages,
2013

Key words: internet marketing, community websites, social networks, engagement rate,

Facebook Page

This bachelor thesis deals with the topic of community websites and their potential
for marketing activities of companies. The thesis is divided into three main parts. In the
first part the author deals with the issue of marketing on the Internet and subsequently
with the introduction and description of the most significant community websites,
which can be an important means of company promotion. The second part is focused
on the introduction of the company PHOENIX Division Group and its objectives on the
selected community site Facebook. Then competitors of the company PHOENIX are
introduced as well their activities on the Facebook, which are analysed in the last part of
this thesis. The suggestions for company presentation on community website Facebook

of the company PHOENIX come out from the analysis.



